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ABSTRAKT

Diplomové prace na téma Prognoza vyvoje ceského trhu se zahranicnimi nemovitostmi se
zamerenim na vlastni internetovy projekt je vénovana nov¢ se rozvijejici komodité

v oblasti realit na ¢eském trhu.

Do problematiky uvadi popisem diilezit¢ho poslani marketingu a reklamy. Prakticka cast

popisuje vyznam a vyvoj zahrani¢nich nemovitosti na ¢eském trhu.

Projekt www.z-reality.cz je dikazem velkého potencialu rozvoje zahrani¢nich nemovitosti.
Ptiprava jeho realizace se sklad4d z n¢kolika hlavnich ¢asti, v nichz hodnoti a analyzuje

jeho budouci efektivnost a pfinos na trhu.

Zaver prace tvoii progndza vyvoje zahranicnich nemovitosti na ¢eském trhu a projekt

www.z-reality.cz hodnoti jako jeden ze stimula jeho dalSiho pozitivniho rozvoje.

Kli¢ova slova: Zahrani¢ni nemovitosti, realitni trh, internet, internetovy projekt, marketing,

reklama, marketingové mysleni, cilové skupina

ABSTRACT

This diploma thesis for the topic, Prognoses of the evolution of the czech real estate mar-
ket regarding foreign properties focusing on own internet project, is dedicated to the

newly developing comodity of the czech real estate market.

This topic is introduced by describing the important tasks of marketing and advertisement.

Practical sections describe the importance and evolution of foreign properties.

The project www.z-reality.cz is proof of the huge potential in advancment of foreign pro-
perties. Preparation of realisation consists of several main parts, which consists of the eva-

luation and analysis of its future effects and assets for the market.

Results are to be made through the forecasting of the foreign properte development on the

czech market and evaluating this as one of the stimuli for its future positive advancement.

Keywords: foreign properties, real estate market, internet, internet project, marketing, ad-

vertisement, marketing thinking, focus group
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1 UVOD

1.1 Cil prace

Globalizace a rozvoj technologii piisobi intenzivné na vSechny sektory podnikani, a plati to
1 pro trh realitni. Jest¢ doneddvna mohl ¢esky ob¢an nakupovat nemovitosti pouze v ramci
Ceské republiky a i tento nakup byl ¢asto velmi sloZity. Zejména v poslednich 16 — ti le-
tech prochézel ¢esky trh velkym stabilizaénim vyvojem. Dnes jsou vSak ddvno pry¢ doby,
kdy bylo snadné spekulativné ziskat nemovitost jako vhodnou investici. Cesky trh je nasy-
cen a zaroven se mu oteviely dvefe do svéta. Mezi realitnimi a poradenskymi spole¢nostmi
v oboru pfezije jen ten silnéjsi, ktery v€as rozpozna prilezitosti trhu, dokaze na né pruzné
reagovat a neustalym odstraniovanim svych slabych stranek a soucasné posilovanim sil-

nych stranek zkvalitiovat nabizené sluzby.

Realitni obor patii do sektoru sluzeb. Realitni produkty nelze vyzkouset ptfedem, jsou
nehmotné, jejich pisobeni je spiSe dlouhodobé a efekt se velmi obtizné¢ méti. Plisobeni na
klienta neni pouze produktem samotnym, ale hlavné jeho prezentaci, rychlosti, pruznosti a
kvalitou. Velmi dualezita je 1 image, kterd mtze ovlivnit zdjem klientd, a to jak pozitivng,

tak i negativné.

K prostiedktim, které slouzi k jejich propagaci a zlepSovani image spole¢nosti patii zejmé-

na marketing a zkvalitiiovani prace s klientem.

Cilem této prace je zhodnotit vyvoj v marketingu a reklamy, zanalyzovat a vyhodnotit trh
s nabidkou a propagaci zahrani¢nich nemovitosti jako nového produktu na realitnim trhu
vramci Ceské republiky a vypracovani vlastniho internetového projektu zaméfeného na

analyzované téma.

Uvodem bude pojednano o podstaté marketingu v trznim hospodafstvi, jeho vyvoji, kratky
exkurz do vyvoje Ceského realitniho trhu a popisu nabidky zahrani¢nich nemovitosti na
tizemi Ceské republiky. Projektova ¢ast bude vénovana vlastnimu internetovému projektu

se zahrani¢nimi nemovitostmi.

Zéaverecné vyhodnoceni projektu bude provedeno z nékolika thld pohledu, na jejichz za-
klad¢ shrne podstatu budouciho vyvoje nabidky a poptavky zahrani¢nich nemovitosti na

¢eském trhu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

2 ZHODNOCENI VYVOJE TRENDU V MARKETINGU A
REKLAME

2.1 Uloha marketingu

V dnesni dobé¢, kdy je obrovsky rast trhl a stale se zvySujici intenzita konkurence, je mar-
keting klicovym faktorem k odliSeni uspéSnych a neuspéSnych firem. Marketing je zde
zcela jednoznaéné povazovan za mozek podnikatelského ristu a nervové centrum trzni
senzitivity. Lze ho také oznacit za proces vnimani, stimulace a potieb urcitych cilovych
skupin pfi maximalnim vyuziti firemnich zdrojl, je to proces slad’ovani firemnich zdroja

s potfebami trhu.

K aspésnému plisobeni podnikli na trhu nestaci pouze nasbirat statistickd data o cilovych
skupinach a jimi se pak fidit, ale je tieba 1 zajistit a zejména klast nejvetsi diraz na reakci
zakaznika, techniku komunikace se zadkazniky a ekonomickou obsluhu zakazniki.

V dnesni dob¢ pouze zékaznici jsou cestou ke konkurencni vyhode¢.

Na jedné strané je v rukdch manazeri marketingovych oddéleni, potazmo externich agen-
tur, naplanovat prvky a nastroje marketingového mixu, na strané¢ druhé jsou vsak vnéjsi
trzni sily do zna¢né miry zivelné. Uspéch marketingovych programi zavisi na stupni sou-
trhy jsou velmi zaplnény a cilové skupiny jsou viici mnoha marketingovym ndastrojlim cas-

to velmi ,,imunni®.

2.2 Historicky vyvoj marketingu

Pojem marketingu byl zaveden pfijetim kapitalistickych ideji a zasad volného trhu ve vét-
Sin€ svéta. Napiiklad ve Velké Britanii byla v osmdesatych a devadesatych letech 20. sto-
leti éra podpory volného podnikani. S ni byl spojen rozvoj marketingu jako obchodni dis-

cipliny.

Marketing neni novy jev. Lze tvrdit, Ze je tak stary, jako civilizace sama. Davni obchodnici
byli pfi svém vyménném obchodu v ,,marketingu* velmi zkuSeni, aniz by tusili, Ze za né-
kolik stovek let budou jejich védomosti postaveny na troven védy. Tito podnikatelé cesto-

vali po svété a obchodovali s komoditami, které lidi chtéli kupovat [4].
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Marketing jako takovy vSak spatfil svétlo svéta v USA. Pfic¢inou vzniku marketingu (ko-
lem roku 1902) byla krizova situace, kterd se projevovala relativni nadvyrobou, zaostava-
nim kapacity trhu za moznostmi vyroby. Z USA se marketing v teorii 1 praxi rychle rozsitil
do dalsich vyspélych zemi. Obdobi industrializace tak zahdjila novou éru hromadné pro-
dukce prodavané masam zékaznikd. Mnoho znamych obchodnich znacek, které jsou dnes

uznavané za vzory marketingu, jsou staré jiz celd desetileti.

Marketing prodélal béhem své historie obrovsky rozvoj a zejména v poslednich tficeti le-
tech lze sledovat impozantni nastup marketingu v teorii i praxi. Zékladni zménou, kterou je
tteba zminit, je predevsim prechod z trhu prodéavajiciho na trh kupujiciho. Je charakterizo-

vana riznymi etapami a rozdilnym postavenim marketingu ve spole¢nosti.

V padesatych letech minulého stoleti prevladala se zavadénim hromadné vyroby silna ori-
entace na vyrobu a prodej. Ekonomika byla charakterizovdana pievisem poptavky
nad nabidkou a omezenou konkurenci. Teprve postupem Casu poznali vyrobci vyhody to-
ho, kdyz své vyrobky oznacili svou vlastni znackou, u které se pak snazili o upevnéni po-
zice na trhu. Toto je povazovano za odstartovani marketingu. V této dob¢ byl vSak marke-

ting chépan stale jeste jako distribu¢ni funkce.

Jednim z prvnich prukopnikti marketingu byl Theodore Levitt (1960). Byl prvnim
z teoretikli managementu, ktery kladl diiraz na marketing a pozvedl jej na uroven védecké
discipliny. Ve svém c¢lanku uvetfejnéném v Harvard Business Review, nazvaném ,,Marke-
tingova kratkozrakost* napsal, Ze primysl by nemé¢l byt pouhym vyrobcem zbozi, ale mél

by uspokojovat i zakazniky. Dokazoval zédkladni rozdil mezi prodejem a marketingem.

Postupem casu si podnikatelé¢ uvédomili, Ze zdkaznik se nemusi sam o sobé rozhodnout
pro koupi jejich vyrobki a ze je nutné mu v rozhodnuti pomoci aktivnim prodejem (rekla-
ma, propagace). Marketing byl uplatilovan jako operativni technika ovliviiovani zakaznika
— chépan jako funkce fesSeni uzkého profilu. Do centra pozornosti se dostaly nastroje mar-

ketingového mixu.

Pozd¢ji, vzhledem k nasycenosti zékladnich potieb zakaznikl a stale siln€jsi konkurenci,
mefovat na marketing, byly nuceny hledat nové cestky k uspokojovani potteb svych za-
kazniki, jejich pozndni a respektovani. Béhem téchto let se pak marketingem zacaly zaby-

vat 1 spoleCnosti ze sektoru sluzeb. O marketing tak zacaly projevovat zdjem 1 dal$i profes-
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ni skupiny, jako jsou pravnici, Ucetni, ale 1 neziskové organizace, jako jsou charitativni

organizace ¢i mistni Gfady. Vyuziti marketingu tak zvysilo i informovanost klienti.

S nastupem devadesatych let se pak marketing jeSté zaméfil 1 na okoli, tzn. na vlivy, které
na podnik plsobi. Marketing je vniman jako trzn€ orientovand koncepce fizeni

a interpretovan jako rovnopravna podnikova funkce.

Obsahové zaméreni marketingu

Orientoyané OKOLi
na okoli

.

Orientované - KONKURENCE KONKURENCE
na konkurenci

Orientované OBCHOD OBCHOD OBCHOD
na obchod
Orientované SPOTREBITEL SPOTREBITEL » SPOTREBITEL » SPOTREBITEL

na spotiebitele

Orientované PODNIK PODNIK PODNIK PODNIK PODNIK
na distribuci

v

1950 7 1960 T 1970 T 1980 T 1990

Marketing Marketing Marketing Strategicky Trzng

jako jako jako marketing orientovana-*"
distribuéni funkce funkce koncepce
funkce Uzkého Uzkého fizeni
profilu profilu

Pozadavky na marketing

Obr. 1. Vyvojové stupne marketingu dle [10]

V poslednich letech je marketing zejména ovlivnén rychlym vyvojem technologii a rozvo-
jem stale rafinovangjSich metod v marketingu. Zarovenn dochdzi v mnoha vyspélych ze-
mich rozvinutého svéta k poklesu ristu populace. Lidé v téchto zemich jsou vzdélanéjsi, a
proto 1 pii ndkupech vybiravéjsi a chytiejsi.

Konkurence na domécich i mezinarodnich trzich zesilila a situace se stala slozitéjsi. Spolu
s globalizaci se na vétSin€ narodnich trhii zacaly objevovat mezinarodni spolecnosti a tim
ohrozuji doméci firmy, které dosud byly stabilni a citily se bezpe¢né. Nadnarodni spolec-

nosti vyuzivaji v méné vyspélych zemich sofistikované marketingové techniky pro ziskani
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velkého podilu na trhu. Diky této situaci na mnoha trzich dochazi k zaniku celych narod-

nich pramyslovych odvétvi.

V soucasné dobé se marketing vyuziva v mezinarodnim métitku ve vSech organizacich.
S rozvojem globalizace se marketing studuje jako samostatnd disciplina a mél by byt ne-
oddé¢litelnou soucasti marketingu organizace, které pracuji na narodnich i evropskych ¢i

mezinarodnich trzich.

2.3 Marketing vyrobkii a sluzeb

Obecné se uznava, ze teoretické i praktické postupy a zasady marketingu vyvinuly vyrobci
zbozi. Vétsina publikaci je zaméfena na marketing zbozi, respektive hmatatelnych vyrob-
ka. Marketing sluzeb dnes vzrlstd i na vyznamu v souvislosti s odstranénim vnitini bariéry

na evropském trhu a postupné integrace jednotlivych trha.

Také diky zvySovani Zivotni tirovné a technologickému rozvoji se povzbuzuje riist v mno-
ha odvétvi sluzeb. Pouzivani novych technologii vede k pievratnym zméndm a neustalému
rozsifovani sluzeb zédkaznikim.

Ekonomové odhaduji, ze evropské spolecenstvi bude stale vice ziskavat a utracet za sluz-

by, a tim poroste 1 sektor sluzeb.

Je tedy na misté polozit otazku: ,,Je marketing sluzeb podobny jako marketing vyrobka?*
Odpovéd’ neni zcela jednoznacnd: ,,Ano i Ne.“ V ekonomické teorii nebyla pfijata Zadna
platné definice. BéZzné se v praxi uzivaji vyrazy vyrobky a sluzby, dokonce se nékdy zame-
nuji slova produkt a sluzba. Neni tedy dulezité presn¢ definovat vyznam, ale je dilezita

podstata a forma sluzeb.
Philips Kotler rozlisil ¢tyfi kategorie nabidky sluzeb [11]:

e Pouze hmatatelné zhoZi (napt. mydlo, zubni pasta). Tento produkt neni doprovéa-

zen zadnymi sluzbami.

o Hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluZbami, které maji zvysit pfitazlivost zboZzi

pro spotiebitele (napt. pocitace).

o DileZita sluZba s doprovodnymi mens$imi vyrobky a sluzbami (napt. cestovani le-

tadlem prvni tfidou).

e Pouze sluZba (napt. terapie).
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Pro sluzby jsou zejména charakteristické urcité vlastnosti, které je odliSuji od vyrobki:
e Nehmatatelnost
e Proménlivost
e Ned¢litelnost
e Pomijivost

Tyto vlastnosti sluzeb nemuseji byt vycerpavajici, mohou je mit i primyslové vyrobky.
Lze v tomto piipadé hovofit o kontinuu hmatatelnosti, po kterém se 1ze pohybovat od pou-
ze nehmatatelného k pouze hmatatelnému. Napiiklad vzdélani je jen nehmatatelné, zatim-

co v restauraci zadkaznici hledaji jidlo jako hmatatelny produkt.

Siil
Nealkoholické napoje
Praci prasky
Pfevaha Kosmetika Pfevaha
hmotnéeho Prodejny rychlého obcerstveni nehmotneho

Reklamni agentury

Investice do aerolinii

Management i

Konzultace

Vyucovani

Obr. 2. Kontinuum zbozi-sluzby dle [11]
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3 VYVOJ TRENDU V MARKETINGU A REKLAME

3.1 Porovnani dosavadnich trendi v marketingu a reklamé s trendy no-

vodobymi

Jiz v roce 1999 popsal Philip Kotler ve své knize Marketing podle Kotlera — Jak vytvafet a
ovladnout nové trhy: ,,Svét se méni, ale tempo zmen se stale zrychluje®. Méni se trhy, po-
zadavky zakaznikii i1 rozlozeni konkurencnich sil. Uvedl dale, ze: ,, Charakter dnesniho
ekonomického prostiedi je utvaren dvéma mocnymi silami — technologii a globalizaci*.
Technologie je dnes rozhodujicim faktorem jak pfi utvafeni spolecnosti, tak i lidského
mysSleni. Aby jednotlivé spolecnosti zachovali svoji prosperitu, musi se pfizptisobit novo-
dobym technologiim a to jednak uvnitt, ale i vné, zejména v marketingové komunikaci.

Ptiloha ¢.P I porovnava diivejsi podnikatelské piistupy s dnesnimi [9].

Mnoho spolecnosti tikd, ze vydava na marketing stale vice prostfedkli se stdle mensi ucin-
nosti. Otazkou vSak je, jaka média na téméf nasyceném trhu vyuzit, aby investice do ko-
munikace byla v rovnovazné poloze s jejich efektem.

v

Soucasna komunikace je stale selektivnéjsi a spotiebitelé stale vybiraveéjsi, imunni k dosud
uc¢innym formam. Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém standardnim pojeti, na-

stupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva fady novych netradi¢nich nastroju [2].

Marketingové premyslejici odbornici by neméli reklamu posuzovat podle jejiho lesku, ale
podle uzitku. Tito lidé by méli vybirat z celé skaly dostupnych prosttedki a to 1 z téch, nad
kterymi reklamni agentury ohrnuji noc a které do kampani nezahrnuji, nebot’ je ani za re-

klamni prostiedky nepovazuji. Piednost by m¢la byt davana formam, které podnécuji a

vvvvvv

Zékladni principy marketingového fizeni firmy jsou nezbytné pro ucinné vyuzivani rekla-
my. Zcela jisté u pocatkli marketingového pfistupu stal Tomas Bat’a, jenz vyslovil dodnes
nepiekonané heslo: ,,Nas§ zékaznik — nds pan*“. Velmi dilezité je udrzet si stalé¢ zakazniky,
kteti ptichdzeji znovu a znovu. To vSak neznamend je bombardovat novou a novou rekla-
mou, ale dat jim pocit vazenosti a uznani. Zakaznikem vSak neni jen ¢lovek, ktery s firmou
podepisuje smlouvu, ale vSichni lidé, kteti s produktem nebo sluzbou ptichazeji do styku.
Urc¢itou roli v tom hraji 1 marketingova oddéleni. Ta se staraji, aby nebyl marketing pre-

zentovan jen vné spolecnosti, ale hlavné uvnitt firmy. Marketingové fizena spolecnost by
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mela byt zaméiena na zakaznika a to na vSech stupnich fizeni. Marketingové fungujici

ey

spole¢nost se od jinych lisi tim, Ze marketingovymi zdsadami Ziji vSichni pracovnici.

V soucasné dob¢ hraje velmi vyznamnou roli vyhovéni zdkaznikiim 1 s nestandardnim pia-

nim. Marketing je zaloZen na ochoté davat zdkaznikovi to, co chce. [15]

Reklama je nastrojem v marketingu a méla by 1 s ostatnimi nastroji slouzit k jeho zame-

rum. Reklama v tomto pojeti tedy slouzi k jakémusi ptedvoji pfed osobni komunikaci se

zakaznikem.

Moderni marketingové nastroje maji mnoho vyhod, oproti nastrojim klasickym. Jednim

z nich je okamzitd odezva. Lze ji ocekavat naptiklad pii vyuziti mobilniho marketingu, e —

mail marketingu a hlavné reklamé na internetu. Oproti tomu klasicka média jako je televi-

ze, tisk a rozhlas maji ohlasy dlouhodobé¢;si. U reklamnich kampani je tedy velmi obtizné

zméftitelné, kolik klientl bylo osloveno a hlavné diky kterému z médii, jenz byly vyuzity.

Dalsi nesporné velkou vyhodou je moznost celosvétové plsobnosti u novych médii.

Zejména internet je celosvétove propojen. U televize ¢i rozhlasu tak jen velmi obtizné za-

séhnou jiné cilové skupiny, nez mistni ¢i regionalni.

Vyznamnym bodem porovnani je cena jednotlivych médii. Zatimco klasickd média jsou

velmi nakladnd a Casto zabiraji nejvétsi podil z rozpoctu na reklamu, nova média patii me-

71 levna a velmi u¢inna.

Tabulka (Tab. 1) porovnava jednotlivé vyhody a nevyhody tradi¢nich i novodobych médii.

Tab. 1 Porovnani jednotlivych reklamnich médii dle [1]

Médium Faktor
. Moznost méfit G¢innost re-
Plsobnost Cena [Rychlost odezvy OZNOSt ettt HCHHOSt Te
klamniho sdéleni
Televize Prevazné regionalni | Vysoka | Se zpozdénim | Stfedni
Rozhlas Prevazné regionalni Stfedni |Se zpozdénim | Nizka
Tisk Prevazné regionalni Stfedni |Se zpozdénim | Nizka
Internet Celosvétova Nizkd |Okamzité Vysoka
E — mail Celosvétova Nizkd |Okamzité Vysoka
Mobilni e e iy iy .
Prevazné regionalni | Nizka | Okamzité Vysoka

marketing
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Vsechny uvedené faktory se zaCaly v pribéhu uplynulych let projevovat v podilech vydaja
do jednotlivych médii. Zatimco tiskova reklama na pocatku devadesatych let zaujimala
témet 83% podil ze vSech médii, v soucasné dobé je tomu jen 34% podil. V priabéhu let
devadesatych ziskavala na oblib¢ televize, jejiz podil €inil v roce 1990 pouze 10 %. Svého
maxima vSak dosdhla v roce 2004, kdy celkovy podil vydaji do televize Cinil 48,6 %. Ven-
kovni reklama zazila sviij boom v letech 1991 — 1993, kdy jeji podil €inil 12 %. Tento po-
dil se vSak rok od roku snizoval a v roce 2005 €inil pouze 6,2 % z celkového podilu. Cel-
kové reklamni vydaje do radia jsou celkem konstantni a v pritbé¢hu uplynulych 15 let nedo-

Slo k dramatickym vykyvim. VSechna ostatni média jsou rovnéz v prubéhu let konstantni.

V poslednich letech, od roku 1997 je vSak pozornost vénovana internetu, jako novému
médiu. Vydaje do néj rok od roku rostou. Tim si internet, jako médium ziskava na oblib¢ a

zaroveil ubird podily vSem ostatnim médiim.

Vyvoj celkovych vydaji do reklamy v letech 1990 — 2006 1ze sledovat v grafu (Obr. 3).

100%-_:— _:j-_tg==f———

B0% 1 |

B0% b

40% F e B —

20% [

0%
1880 1841 1882 1863 1894 1845 1898 1867 1868 1889 2000 201 2002 2003 2004 2005 2008
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O Intzrnet 0 0.2 04 o8 11 1.2 14 18 22 24
Bouidoor - 21 63 127 a8 B8 a 88 BS T 75 T2 71 L] 6.7 8,1 82 63
O Radia 1 B/ a3 L] TA . T2 &7 LA T 7 &8 L] L LA 71 TA
aoT 107 12 222 e 341 s .4 46 43 43,9 445 454 41,7 418 485 483 431
O Tisk B2 3 oS 383 4 a8 a4 43.4 432 40,6 396 383 3T R INE 35 348 3e

Obr. 3. Vyvoj podilu vydaju do reklamnich médii dle [27]

Marketingové agentury jest¢ donedavna délily kampané na ,,nadlinkové* neboli ,,ATL* a
»podlinkové* neboli ,,BTL*. S postupn¢ smazavajicim se rozdilem mezi touto marketingo-
vou komunikaci se na scén¢ objevuje tzv. ,,through the line index‘ (TTL), ktery je rozd€len

do péti hlavnich kanald. Jedna se o televizi, tisk, raddio, venkovni reklamu a direct mail.
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V poslednich letech stoupa v oblibé mezi reklamnimi odborniky direct mail. Je predevsim
zpusobena snahou zadavateli o navratnost investic do médii s okamzitou méfitelnou ucin-

nosti s viditelnym vlivem na prode;.

Novym médiem, ktery se zac¢ind na medialni scéné objevovat je tzv. podcasting. Jedna se o
formu konkurence bézného radia, ale tento ,,podcasting® je vysilan ptes internet. Jsou ¢asto
podomacku vyrabény s nizkymi néklady, pouzivaji pocitacové aplikace a jsou vysilany
pres internet. V soucasnosti se odhaduje, Ze pocet posluchact roste o Sest milioni kazdych
Sest mésicl. Podcasting jsou Cisté nekomercni, ale s jeho rozvojem samoziejmé vznikla
vyhradné komerc¢ni vysilani, tzv. nanocasters. Klasickym médiim rozvoj novych technolo-
gii neni pfijemny, ale zatim nejsou v pfimém ohroZeni. AvSak novy trend nanocastings
stoji k zamySleni jak marketingovym odborniktim, tak klasickym médiim. S vyvojem in-

ternetu i jeho dostupnosti zde totiz vznika nova konkurence.

Sergio Zyman, byvaly feditel marketingu spole¢nosti Coca — Cola, tika, Ze tradi¢ni rekla-
my, které jen lidi pobavi, nejsou u¢inné a firmy, které to nepochopi, jsou odsouzeny

k nezdaru [17].

Obecné lze fici, ze efektivni a kvalitni komunikace bude muset byt propracovangjsi
s ohledem na nova média, tak aby odpovidala sou¢asnym trendim poptavky a byla samo-

ziejme ucinngjsi pro obchod.

3.2 Internet

Vyznamnou roli ve vyvojovych trendech marketingu a reklamy ma bezesporu vznik inter-
netu. Internet je nejen komunikacnim nastrojem dnesni doby, zdrojem informaci a zabavy,
ale také novym a efektivnim marketingovym nastrojem. Internet nabizi svou globalnost
zdarma, jako soucast své zakladni sluzby. Naproti tomu ostatni média maji svou ptisobnost
zejména regionalné, tj. v rdmei urcité zeme nebo oblasti. Samoziejmé existuji 1 ostatni mé-
dia, ktera piisobi globalné, ale to je draze zaplaceno. Internet je tedy médiem ve vySSim

slova smyslu, coz v Sedesatych letech pfi jeho vzniku asi nikdo netusil.

Neni pochyb, ze viidcem ve vyvoji internetovych technologii je trh USA. VSe co na ném
vznikne, se diive ¢ pozdé&ji objevi na evropském trhu, potazmo tedy i v Ceské republice.

Svij vliv mé 1 na reklamni trh.
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Americka spolecnost Outsell, vyzkumna firma specializujici se na trh informacnich tech-
nologii, vytvofila na pfelomu roku 2005 a 2006 studii o podilu internetové reklamy na

americkém trhu.

Outsell se ve svém vyzkumu zaméfila na 625 inzerentt, ktefi patii mezi lidry ame-
rického reklamniho trhu. Podle této studie bude v roce 2006 vyuzivat internetovou reklamu

18,2 % respondentti, oproti 16,2 % respondentil z roku 2005.

Z vysledkt studie spole¢nosti Outsell dale vyplyva, Ze kromé ristu zajmu o internetovou
reklamu popularita "klasickych" reklamnich médii (televize, radia a tisténych médii) mezi
inzerenty postupné klesa. Studie déale uvedla, ze internetovou reklamu v soucasné dobé¢
vyuziva zhruba 80 % vsech inzerentl. Ze studie dale vyplyva, Ze do roku 2008 by m¢l ten-

to podil vzrist az na 90 % inzerentl.

Tab. 2 Rozdeleni inzertnich vydaju (% respondentii) dle [33]

Typ média 2005 2006
Televize, rozhlas a dalSi 31,9 % 30,6 %
elektronicka média

Tisténa média 29,2 % 28,5 %
AKkce (Events) 22,7 % 22,8 %
Internet 16,2 % 18.2 %

Internetovy marketing, neboli on — line marketing, ovliviiuje zejména ¢ast cilové skupiny,
kterd internet vyuziva a kterd se den ode dne rozsifuje. Stfedem zajmu je zakaznik, jeho
zajmy a potieby.

V ramci marketingu na internetu jde tedy o uplatiovani marketingovych principii na inter-
netu, jedna se zejména o tvorbu www stranek, reklamu na internetu, ale 1 marketingovy
vyzkum na internetu, obchodovani na internetu a dalsi. Marketing na internetu vyzaduje

v nékterych aspektech ptistup odliSny od klasického marketingu [1].

3.2.1 Porovnani internetu s ostatnimi médii
Rozdily on — line marketingu a klasického marketingu jsou predevsim:

e v prostoru a casu — v klasickém marketingu patii prostor mezi nejdrazsi faktory,

oproti tomu v on — line marketingu je cena nizsi
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e ve vitahu textu a obrazu — u obou typid marketingu se s nimi pracuje rozdilng.

V on — line marketingu se klade dliraz zejména na informace. V ptipad¢, ze infor-

mace jsou vhodn¢ strukturované, miize jich byt pouzito mnohem vice, nez v klasic-

kém marketingu.

o ve sméru komunikace — vyhodou on — line marketingu je, jeho obousmérna aktiv-

nost. Zpétna reakce mize byt témet okamzita, zatimco u klasického marketingu je

tok informaci jednosmérny.

o v ndkladech a zdrojich — on — line marketing je oproti klasickému marketingu lev-

ny, Setfi Cas 1 penize. Snadno se uskuteciiuji aktualizace informaci.

Diky vSem témto charakteristickym vlastnostem umoziuje on — line marketing Siroké vyu-

ziti pro malé i velké firmy. Malé firmy si ¢asto nemohou dovolit rozsahlé a nakladné re-

klamni kampan¢, velké firmy naopak mohou oslovit nové, zajimavé cilové skupiny, které

jsou jiz proti klasickym médiim odolné.

Internet jako reklamni médium je tfeba chépat jinak, nez je zvykem u tradi¢nich médii,

jako jsou noviny, ¢asopisy nebo tfeba billboardy. V tabulkach (Tab. 3 a Tab. 4) Ize sledo-

vat porovnani tradi¢nich médii s www strankami, jenz jsou hlavnim technickym nastrojem

marketingu na internetu.

Tab. 3 Porovnani tradicnich médii s www strankami dle [38]

Naléhavost |[Nazornost Identifikace |Odezva
TV vysoka obrovska dobra vysoka
Rozhlas vysoka nizka velmi nizka vysoka
Casopisy nizka stiedni obrovska stiedni
Billboardy |velminizkd |velminizkd |dobra stiedni
WWW nizka obrovska obrovska obrovska

NALEHAVOST ozna¢uje miru "neodbytnosti" média. Kazdé médium dava zékaznikovi

vEtsi nebo mensi moznost uniknout jeho komerénimu sdéleni.

NAZORNOST vyjadiuje schopnost média vysvétlit zpiisob uzivani vyrobku nebo sluzby.

Internet poskytuje idealni ptilezitost toto piiblizit a to at’ uz formou textd, obrazka nebo 1

videoklipti.
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IDENTIFIKACE vyjadiuje schopnost média zobrazit co nejvérnéji vyrobek nebo sluzbu.

Internet nabizi mnoho moznosti jako tradi¢ni média i mnoho dalSich forem zobrazeni.

ODEZVA vyjadiuje, jak rychle zdkaznici reaguji na komeréni sdéleni. Na internetu lze
odezvu sledovat pribézné, Casto ma koncovy zakaznik moznost okamzité vyrobek ¢i sluz-
bu objednat. Zaroven tento parametr ovliviiuje aktualizace komeréniho sdéleni. Rychlost

aktualizace na internetu je na rozdil od tradi¢nich médii okamzita.

Tab. 4 Porovnani tradicnich médii s www strankami dle [38]

Naklady Vyrobni niklady | Penetrace hlav. trhi
TV velmi nizké vysoké obrovska
Rozhlas velmi nizké nizké obrovska
Casopisy stiedni stiedni stiedni
Billboardy stiedni vysoké vysoka
WWW velmi nizké nizké vysoka

NAKLADY vyjadiuji parametr na zakoupeni prostoru v médiich na 1 000 zasaZenych po-

tencionalnich zakazniku.

VYROBNI NAKLADY jsou naklady na vytvofeni vlastniho komeréniho sdéleni. Vyrobni

naklady na www stranky se li§i zejména podle narokt, které spolecnost na stranky klade.

v

PENETRACE HLAVNICH TRHU oznacuje schopnost média pusobit na rizné trhy.
Internet je zejména spojen s rozvinutou telekomunikaéni infrastrukturou, s vysokymi Sko-

lami a s osobami, které maji nadpriimérné vzdélani a nadprimérné piijmy [38].

Sméry komunikace na internetu mohou byt rizné. Nejcastéji se jednd o obousmérnou ko-
munikaci, nejcastéji one-to-one — tj. komunikace mezi firmou a zdkaznikem, napiiklad
prostiednictvim individualizovanych nabidek a reklamnich akci. Dal$i mozna komunikace
je many-to-many, jez predstavuje komunikaci vymény dat mezi vice firmami a jejich za-

kazniky napft. prostfednictvim chatu, diskusnich for nebo elektronické konference.

Naopak v televizi, rozhlase a tisku probiha komunikace vyhradné k ptijemci a jiz nikoliv

zpét. Jde o tzv. one-to-many.
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3.3 Reklama na internetu a jeji podoba

Reklama na internetu, stejné jako tradicni reklama, informuje zakazniky o existenci vyrob-
kt a sluzeb, o jejich kvalité, vlastnostech atd. a snaZzi se presvédcit zakaznika, aby si vyro-
bek ¢i sluzbu koupil. Dale upozoriiuje na elektronické obchody, firemni webové prezenta-

ce a dalsi ruzné akce.

3.3.1 Reklamni formaty na webu

Pfevazna ¢ast internetové reklamy je zobrazena pomoci webu. Mezi jeji nejcastéji uzivané
formaty patii: tzv. full banner — je to reklamni prouzek o rozméru 468 x 60 pixeld. Tento
rozmér je standardizovany. Banner je spojen hypertextovym odkazem s inzerujici firmou.

Bannery existuji statické nebo animované.

Dal§im, €asto uzivanym formatem je tzv. Interstitial. Toto reklamni sdéleni inzerenta se
objevuje pred nactenim vlastni webové prezentace a to ve vlastnim ,,okné“, Casto i pfes

celou obrazovku. Jeho zobrazeni trva jen n€kolik sekund.

Pop — up Windows je reklamni technologie, jenz se obzvlasté vyskytuje na serverech po-
skytujicich prostor pro web zdarma. Thned jak uzivatel vstoupi na urcité stranky, otevie se
nové okno prohlizece. Jedna se vSak o velmi agresivni a uzivateli internetu neoblibenou

reklamu.

Rich media banner je rozmérove obvykle shodny s tzv.full bannerem, vyuziva multimedi-

patibilni s riznymi reklamnimi systémy.

Mezi jedny znejoblibenéjSich formath patii 1 tzv. Skyscaraper banner — jde o velky
podlouhly banner. Tento format je vétsi plocha a blizi se tiskové plosné inzerci. Poslednim,
casto uzivanym prostiedkem pro inzerci jsou fextové odkazy, jenz vedou na dalsi stranky
v ramci internetu. Reklamni sdé€leni tak neni pfendseno obrazkem, ale prostfednictvim tex-

tu v odkazu.

3.3.2 Vyhledavace a placené odkazy na nich

Placené odkazy jsou vyuzivany piedeviim ve vyhledavacich (v CR napf. seznam.cz, cent-
rum.cz, atlas.cz a dal$i). Odkaz se zobrazuje na zdklad¢ piredem zadanych zaplacenych

klicovych hesel. Od ostatnich hesel se li§i tim, Ze se zobrazuje na prvnich pozicich vyhle-
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danych vysledkii. Timto zpisobem inzerce se zabyva marketing zalozeny na vyhledava-
¢ich (téz marketing ptes vyhledavace, Search Engine Marketing), jenz poskytuje uceleny

poradensky servis pfi vyuziti vyhledavaci v marketingu.

3.3.3 Email marketing

Email marketing ptedstavuje zplisob poddni zprav inzerenta, ktery je velmi levny, snadno
dostupny, vysoce u¢inny a nenaro¢ny. Email marketing lze realizovat pomoci tzv. autori-
zovanych e — maili, které oslovuji pouze ty uzivatele, kteti o zaslani reklamnich ¢i infor-
macnich zprav sami pozadaji.

Opacnou formou jsou potom tzv. nevyzadané emaily, které jsou posilany vSem, i kdyZ to
n&ktefi klienti nezadaji. Casto tak dochazi vice ke $kodé neZ k uZitku, nebot’ v sazce je pak

image firmy, jenZ se v kone¢ném duasledku jevi jako nesolidni.

3.3.4 Reklama v diskusnich skupinach a konferencich

I zde plati, Ze by se s reklamou mélo zachédzet velmi opatrné, nékteti ucastnici dokonce

zakazuji jakoukoli reklamu v diskusnich skupinéach a konferencich.

Reklama zde vSak je celkové oblibend, nebot’ se zamétuje na lidi se stejnym zdjmem. Sku-
piny tak vytvareji ur€ité segmenty, které 1ze vhodné oslovit. Nevyhodou vsak je, ze tiCast-
nikem skupiny mtize byt v podstaté kdokoli a odkudkoli a také z divodu velkého mnoZzstvi

emailti mize reklamni email lehce zapadnout.
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4 VYVOJ MARKETINGOVEHO MYSLENI

4.1 Vyvoj cilovych skupin

Kromé globaliza¢nich trenda a rychlého rozvoje technologii ma velky vliv na nové trendy
v marketingu zejména vyvoj cilovych skupin. Marketingovi odbornici se musi pfizplisobo-
vat zménam chovani spotiebitelti a reagovat na zmény jejich zivotniho stylu. Velky podil
na téchto zménach ma jiz zminovany internet a dal§i formy novych médii. Zvétsujici se
objem nakupu pfes internet pfindsi zménu komunikacnich kampani a reorganizaci marke-

tingu.

Spottebitelé jsou stale informovanéjsi, méné loajalni, chtéji o svych nakupech rozhodovat
sami, a jsou tak hlfe zasazitelni médii. Rozvoj vyrobnich a komunikacnich technologii
témé&f odstranil rozdily mezi konkurenci. Vyrobky a sluzby v o€ich spotiebiteli nedostéva-
ji vyznamnosti a nenachazeji v nich hodnotny pfinos. Tam, kde tyto hodnoty chybéji, je

Casto nahrazuje cena.

V soucasnosti je tézké si zdkazniky jednoduse udrzet. Jedin€ spolecnosti, které se odlisi a
nabidnou spottebitelim néco, co jinde dostat nemohou, maji v konkurenci Sanci. Tyto spo-

le¢nosti se snazi uspokojit emocionalni potieby svych zdkaznik.

4.2 Vyvoj marketingové komunikace

Hlavnim faktorem pii planovani marketingové komunikace se v soucasné dobé¢ stava seg-
mentace. Segmentacni Cinitelé, zejména vek, vyse piijmu, geograficka hlediska, mira spo-
tieby a dalsi pfistupy pomahaji spole¢nostem efektivné oslovovat cilové skupiny. Velkym
vyznamem byl vyvoj geodemografické analyzy v sedmdesatych letech 20. stoleti. Potfeby
analyzy trhu se vSak jeSté vice prohloubily a na zaklad¢ Zivotniho stylu a hodnot byla vy-
tvotfena tzv. psychograficka analyza. V soucasné dob¢ existuje mnoho metod, které mapuji

segmenty spotiebiteld pro jejich nejucinnéjsi osloveni.

Spolecnost Faktum Invenio uskutecnila ve dnech 2 — 7. 12. 2005 vyzkum Postoje ceské
spolecnosti k reklamé. Z ni vyplynulo, Ze 1idé jsou pfesyceni reklamou v televizi, zejména
v soukromé televizi a ve svych postovnich schrankach. Naopak reklamy v rozhlase, tiste-
nych médiich, na billboardech a plakatech vnimaji jako pfiméfené. Prostor pro intenzivngj-

§i ptisobeni je v misté prodeje a v dopravnich prostfedcich.
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Vzrostl podil lidi, ktefi se vyjadrili k intenzité reklamy na internetu o ¢tyii procentni

body od minulého vyzkumu v roce 2004. V roce 2005 tedy uvedlo presycenost reklamou
v tomto médiu 57 % obcanli. Nasycenost reklamou na internetu vykazuje stale vzestupnou
tendenci. V roce 1999 ji uvadéla jen 3 % obcanii, v roce 2003 to bylo 15 % lidi a v posled-
nim Setfeni takovy ndzor zaujala jiz téméf Ctvrtina populace (respektive 40 % z téch, kteti

otazku viibec zodpoveédeli).

Velmi podobné je hodnocena i reklama v podobé¢ ,,spamu‘ v e-mailech, ktera ptipada prilis
intenzivni 26 % obcant (respektive 47 % téch, ktefi se k ni dokazi vyjadrit). Reklamou v
mobilnich telefonech je pak pfesycena desetina populace (11 %), jeji mnoZstvi poklada za

pfimétené 44 % Cechti.

Nazory na intenzitu reklamy v jednotlivych médiich
(N=1038, v %)
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Obr. 4. Nazory na intenzitu reklamy v jednotlivych médiich
(N=1038, v %) dle [19]

Je vsak jisté, Ze marketingova komunikace bude stile vice orientovana na zdkaznika, jeho
zivotni styl, pocity a jeho specifické potieby. Zaroven se bude snazit ziskavat presnéjsi

data o vyvoji cilovych skupin a trendech, které jej ovliviiuji.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 INVESTICE DO ZAHRANICNICH NEMOVITOSTI

5.1 Vyvoj realitniho trhu v Ceské republice

Realitni trh v Ceské republice prosel od roku 1989 velkym vyvojem. Na pocatku 90. let se
na trhu v malé mife obchodovalo s reziden¢nimi nemovitostmi, zejména s byty, chatami a
rodinnymi domky. Na trhu vSak uplné chybély vétsi komercni celky, jako jsou CinZzovni
domy, hotely, restaurace ¢i mensi vyrobni objekty. Velky vliv na zménu situace na trhu
s nemovitostmi méla zejména privatizace a restitucni zadkony o navraceni majetku ptivod-
nim majitelt.

Diky témto vyznamnym udélostem tak zacal realitni trh nabizet rizné moznosti a vyhodné
nabidky, kterych pfedev§im vyuzili zahrani¢ni investofi. Tato doba vSak s sebou nesla 1
urCité nedostatky, respektive zmatky, kterych c¢asto vyuzivali drobni obchodnici

s nemovitostmi ke svym spekulacim.

Vzhledem k tomu, ze trh byl velmi mlady, nemél ani jasn¢ dana pravidla a stanoveny prav-
ni rdmec. Zejména velké nedostatky byly v trznim ocenéni, kterd se provadéla dle zahra-
ni¢nich metodik, ale situaci na trhu v podstaté¢ neodpovidala. Tento rozpor pak znamenal
krach mnoha mensich firem, které od bank dostaly vysoké uvéry, ale ve skutecnosti nebyly

schopné tyto uvéry splacet.

Vsechny tyto aspekty ovliviiovaly ceny nemovitosti. Na pocatku devadesatych let byla
nabidka minimdalni a ani poptavka ji v této dob& nepievysSovala. Ale jiz v letech 1990 —
1992 se situace tak zménila, Ze nabidka velmi pfevysila poptavku. Koncem devadesatych
let tento trend znamenal pokles zejména cen v reziden¢nim sektoru, respektive byt

v panelové zastavbé.

Po roce 2000 se nemovitostni trh stabilizoval, respektive ho 1ze povazovat za standardni a
srovnatelny s vyspélymi staty. Ridi se obecnymi zakonitostmi trzniho mechanizmu. Lze

fici, ze vSechny komodity realitniho trhu jsou stabilni a likvidni.

Mirny vykyv spatiujeme tésné pred vstupem Ceské republiky do Evropské unie, tedy
v roce 2003. Tehdy média, ale 1 ¢ast odborné a laické vetejnosti progndzovala, Ze zejména
v reziden¢nim sektoru dojde k neimérnému navyseni cen bytt, které tdajné¢ méli ,,skoupit*
obc¢ané Evropské unie. Koncem roku 2003 vyvrcholil cenovy boom v reziden¢nim sektoru,

zejména v Praze a dalSich prosperujicich méstech, jako je naptiklad Brno. Diky této pani-
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ce vzrostla poptavka po rezidencnich nemovitostech a zvysily se 1 ceny. Tésn¢ po vstupu
Ceské republiky do Evropské unie bylo ziejmé, Ze k naplnéni pesimistickych prognéz ne-

dojde.

Vstupem do Evropské unie se vSak oteviel i pro nas volny pohyb osob a kapitalu a to 1
v obchodu s nemovitostmi. V dnes$ni dobé neni problém koupit si byt pro sluzebni ucely

v Barcelon¢ nebo jen vikendovou vilku na pobtezi Costa Brava.

Obr. 5. Vila ve Spanélsku dle [23]

5.2 SWOT analyza trhu s nemovitostmi

SWOT analyza (Tab. 5) hodnoti silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby z hlediska trhu

s nemovitostmi v Ceské republice.
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Tab. 5 SWOT analyza trhu s nemovistmi v CR

Analyzovana oblast:

Trh s nemovitostmi v Ceské republice

Silné stranky Slabé stranky

(Strengths) (Weaknesses)

e stabilni trh e omezujici se moznosti investic a

A . . vyhodné&jsich ndkupti nemovitosti
e relativné snadny zptisob nabyvani

nemovitosti e mensi zhodnoceni investic formou

o . o rondjmui u reziden¢nich komodit
e pruhlednost vlastnickych vztah pfi pronajmu u rez

nakupovani nemovitosti e nemoznost ziskat hypotécni uvér od
Ceskych bank pro ¢eské klienty na nakup

L] 2 & i o . r . a 7
snadné dostupnost koupé¢ zejména nemovitosti mimo tizemi CR

reziden¢nich nemovitosti (byty, RD)

e dostupnost hypotéky pro mnoho lidi

Prilezitosti Hrozby

(Opportunities) (Threats)

stabilita Ceské republiky po volbach
e zavedeni EURA

zavedeni vys§siho DPH na stavebni prace

e novy segment nemovitosti — zahrani¢ni
nemovitosti

e zhodnoceni investice do zahrani¢nich
nemovitosti

e profesionalizace realitnich subjekti

Trh s nemovitostmi je v Ceské republice stabilni, vykazujici viechny vlastnosti trzniho
mechanizmu. Nabidka nemovitosti zahrnuje veskeré komodity realitniho trhu, nékteré jsou
vSak zastoupeny v SirSi mife, jiné v mensi.

Nabyvani nemovitosti v ramci CR je pomérné snadné a prithlednost vlastnickych vztaht je
jasna.

Silnou strankou trhu s nemovitostmi je snadnd dostupnost hypoték, zejména pro ucely na-

kupu nemovitosti v reziden¢nim sektoru, kam patti byty a rodinné domy.

Mezi slabé¢ stranky patii omezené moznosti investic a to zejména ve vyhodnych lokalitach
a dale v reziden¢nim sektoru, které jsou dostupné vétsi ¢asti lidi véetné zahrani¢nich klien-

o

tu.

K pftilezitostem patii nové trhy s nemovitostmi, respektive trhy zahranicni.
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Hrozbou v oblasti nemovitosti je budouci stabilita CR, zejména ovlivnéna budoucimi vol-
bami. Stabilitu nemovitostniho trhu mize do jist¢ miry také ovlivnit zavedeni EURA do
Ceska. Zejména rezidenéni trh je v soudasné dobé v oekavani, zda EU povoli vyjimku na
DPH na stavebni prace. To by znamenalo zna¢né zvySeni cen u bytl a rodinnych domd,

kter¢ jsou dominantni komoditou ceského trhu.

5.3 Cesky trh se zahrani¢nimi nemovitostmi

Nabidka a poptavka po zahrani¢nich nemovitostech v Ceské republice zacala zaZivat svij
boom zejména po roce 2000. Na trhu se objevilo nékolik realitnich kancelari, které se touto
novou komoditou zaCaly zabyvat. Mnoho z nich nemélo pfimé zkuSenosti s prodejem ne-
movitosti v zahranici, ale byly osloveny zahrani¢nimi developery a realitnimi kancelaremi
na zakladé vzajemné spoluprace. Ceské spolecnosti se tak s prvnimi klienty uéily zpisoby,
jakymi se obchoduje ve vzdalengjsich zemich a ziskavaly tak nové, cenné informace a zku-
Senosti. Viibec jednou z prvnich lokalit, ktera se v nabidkach zacala objevovat, bylo Spa-
nélsko. Pobiezi Costa Brava a Costa Blaca v t¢ dobé zazivala developersky rozvoj, a tak
mistni obchodnici nevéhali oslovit 1 vzdalenéj$i zemé a jejich investory a zdjemce o vlastni
druhé bydleni. V soucasné dobé Spanélsti developefi vyc€erpali moZznosti vystavby bytl a

vil na pobfezi a pozornost se posunula vice do vnitrozemi.

Na ¢eském trhu se od prvnich nabidek zahrani¢nich nemovitosti struktura hodné zménila, a
investor tak miize vybirat z mnoha zemi, do kterych Ize investovat. Jako piiklad 1ze uvést

Portugalsko, Chorvatsko, Floridu ¢i alpské staty.

V soucasné dobé¢ pusobi na Ceském trhu nékolik desitek realitnich spole¢nosti a poradct,
kteti nabizi moznost zakoupeni nemovitosti v zahrani¢i. Pfehled nejvyznamnéjSich spolec-

nosti je uveden v ptiloze ¢. P II.

5.4 Hlavni diivody k investovani do zahrani¢nich nemovitosti

Vyhody investic do nemovitosti obecné odpovidaji celosvétovému trendu. Vyvoj nemovi-
tostniho segmentu ma jiny prabé¢h, nez — li trh akciovy. Na rozdil od akciového trhu jde o
investici jistéj$i a vyrovnangjsi. Nemovitostni trh nabizi minimalni rizika a dlouhodobé

pravidelné vynosy. Vynosy u nemovitosti ¢ini v priméru 4 — 9 % z investice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Srovnani vykonnosti evropského akciového trhu a trhu nemovitostniho za poslednich 10
let v eurech sleduje dale graf (Obr. 6). Z grafu je patrné, ze jde o rozdilny vyvoj obou trhi,
ale jejich dlouhodoba vykonnost je srovnatelna. Pfinosem nemovitostniho trhu jsou nizsi

vykyvy a také jeden investicni sektor.
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Obr. 6. Srovnani vykonnosti evropského akciového a nemovitostni-

ho trhu dle [28]

Zejména v poslednich letech rostou redlné ceny nemovitosti pomérné rychle. Rust cen se
vSak lisi lokalitou. D4 se fici, ze rostouci trhy s nemovitostmi ¢aste¢né nahradily akciovy

trh, ktery v roce 2000 vyustil v ,,akciovou bublinu®, kterd v témze roce ,,splaskla®.

Celosvétové analyzy ukazuji, Zze zmény cen nemovitosti v roce 2005 pokracovaly v ristu
v priméru 10 %. Nejvétsi narist lze sledovat v USA, kde ceny nemovitosti vzrostly
v pruméru az o 12,5 %. V zemich Evropské unie se nejveétsi cenové naridsty pokracovaly ve
Spanélsku. Naopak k poklesu riistu cen nemovitosti dolo v Australii, kde se mira ristu
zpomalila na 0,4 %. Procentni zmény ve vyvoji cen nemovitosti v nejvyznamnéjsSich loka-

litdch svéta uvetejnil tydenik The Economist [41]. Piehledn4 tabulka tvoii ptilohu ¢. P II1.

Mnoho odbornikti tvrdi, Ze ceny nemovitosti nemohou rist do nekone¢na a média
v soucasné dob€ dokonce hovoii 1 0 nemovitostni ,,bubliné“. Né&ktefi z nich se dokonce
domnivaji, Ze by mohl nastat problém podobny jako v Japonsku, kde od roku 1991 klesaly
ceny nemovitosti o 40 %. AvSak toto pfirovnani je neadekvatni. V Japonsku byl totiZ trh
nemovitosti té€sné provazan s trhem akciovym a situaci po prudkém poklesu cen jeste zhor-
Sila Spatnd reakce japonské centralni banky. Od té doby se datuje pokles japonské akciové

burzy.
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Domnénky o uméle vybudované bublin€ jsou tedy zkresleny. Dlikazem je nékolik dale

uvedenych faktord, které ovliviiuji rist cen nemovitosti ve svete:
e previs poptavky nad nabidkou
e odlisny vyvoj v jednotlivych lokalitach
e rozdily v cenach nemovitosti jsou dany riiznymi vyspélostmi jednotlivych zemi
e zesilujici atraktivita zejména u piimoiskych pobiezi
¢ historicky nizké urokové sazby tivéra a hypoték
e odliSné zdanéni v kazdé zemi
e vliv regulace statu
e rust kupni sily obyvatelstva
e specifické vlastnosti nemovitosti — nizka likvidita, uc¢elné vyuziti
e nedivéra v akciovy trh zejména po roce 2000

e zavedeni jednotné mény na evropském kontinenté — EURO

5.4.1 Priklady investic do nemovitosti

5.4.1.1 Priklad investice na Floride

Nemovitostni trh na Florid¢ patii mezi jeden z nejzajimavéjSich trhli. Kupujici z celého
svéta pfitahuje tato lokalita svym klimatem, ale hlavné pfiznivym ekonomickym faktorem.
Florida patii mezi nejrychleji se rozvijejicim statem v USA. Je strategickym centrem Ame-
riky. Napftiklad zde sidli 550 svétovych finan¢nich instituci a za posledni 3 roky vede Zeb-
ficek vytvareni pracovnich mist v Americe. V soucasné dob¢ zde Zije 17,5 milionu lidi.
K pozitivnim faktorGm dale patii primérna trokova hypotécni sazba tvéru na 30 let

5,84 %.

Névratnost investice je dana nékolika moznostmi. Jednou z nich je prondjem nemovitosti

vvvvvvvv

v prubehu roku pokryje tento ptijem vydaje spojené s udrzbou nemovitosti a splatek hypo-

téky.
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Dalsi moznosti je zajiSténi pravidelného piijmu z investice do RD s 3 — letou najemni
smlouvou a jeho nésledny prodej po téchto tiech letech. Jedna se tzv. ,rental program* a

jde o vytvoteni zisku 70 — 90 % v horizontu 3 let.
Investice do RD na Florid¢ s prondjmem na 3 roky a naslednym prodejem dle [22]:

e Koupé/ naklady na proniajem:

o Cena 135,690 USD
o Splatka (30 %) - 40,707 USD
o Poplatky (4,7 %) - 6,377 USD
o Poplatek za zprostiedkovani pronajmu - 1,500 USD
o Celkem naklady - 48,584 USD

e Meésic¢ni rozvaha:

o Pfijem z prongjmu 1,500 USD
o Splatka hypotéky -510 USD
o Pojisténi -72 USD
o Dan audrzba - 191 USD
o Mésicni cash — flow 727 USD

e Prodej domu po 3 letech:

o Prodejni cena (narGst ceny 6 % rocné) 161,609 USD
o Doplaceni hypotéky - 89,284 USD
o Provize za zprostfedkovani prodeje (6 %) - 9,697 USD
o Dalsi poplatky - 2,424 USD
o Zustatek pri prodeji 60,204 USD

e Celkovy zisk pred zdanénim:
o Hruby zisk z prondjmu (36 x 727 USD) 26,172 USD
o Hruby zisk z prodeje (60,204 — 48,584) 11,620 USD

o Celkovy hruby zisk 37,792 USD
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o Pomér hrubého vynosu a nakladid (ROI) 77,8 %
(37,792 / 48,584)

5.4.1.2 Piiklad investice ve Spanélsku

Podobné jako trh s nemovitostmi na Florid¢ i Spanélské pobtezi patii mezi oblibené desti-
nace a investi¢ni cile. Je to dano jednak expanzi vystavby novych projekt na pobiezi, kte-
ra dale ovliviluje HDP, zaméstnanosti, nartistem turizmu a dal$imi faktory. Investice ovliv-
fiuje nizka Grokova mira a zavedeni jednotné mény eura. Ve Spanélsku je velmi piiznivé a
stabilni klima (je to evropskd zemé s nejvétsim poctem slune¢nich dni v roce), riznoroda

gastronomie, kultura, Sirokd nabidka golfovych hiist’ a nadherné plaze.

Investice do apartmanu v projektu na Costa del Sol, Cares dle [22]:

¢ Kupni cena 128,400 EUR
o Vstupni investice (7/04) - 25,400 EUR
o Splatky (8 x 2,600 EUR v obdobi 8/04 — 4/05) - 20,800 EUR
o Prodejni cena (7/05) 160,000 EUR
o Hruby zisk 31,600 EUR

5.4.2 Soutasna situace v Ceské republice

Situace na trhu v CR ma odliny vyvoj, nez oblibend alpska &i pfimoiska letoviska. Vy-
hodné investi¢ni pfilezitosti jsou velmi omezeny a trh se vyviji podle stavajici nabidky a

poptavky.

Jednou z mala prilezitosti vyhodné investice je privatizace bytového fondu. Ta je vSak ur-
¢ena pro ndjemniky téchto bytll a moZznost privatizace neni mozné pro potencidlni investo-
ry. Dal$i moznosti je ziskat objekt v drazbé. Jde predevsim o drazby nedobrovolné, kdy byl
zabaven majetek z diivodii nedodrZeni zédvazkli piivodnich majitelt. V drazbé si vSak nelze

vybirat lokalitu a ani cena neni pfedem jasna, nebot’ obvykle dochazi k licitaci a cena do-

v v

Vyvoj cenové hladiny je zfejmy i v Cesku, nejde vSak o vyrazné zhodnoceni investice.
Nartst cen byl zaznamenan v reziden¢nim sektoru na ptelomu let 2003 a 2004 jiz se zmi-

nénou horeckou pred vstupem do EU prakticky ve viech regionech CR. Zejména se jedna-
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lo o nartst cen u panelové vystavby. Po vstupu do EU tato horecka opadla a ceny se vratily

na svoji realnou hladinu.

U tzv. ,,cihlové®” zastavby k mirnému nartstu cen dochdzi, je vSak podminéna lokalitou a

standardem.

Avsak vzhledem k tomu, Zze poptavka po vlastnim bydleni pietrvava, nelze predpokladat
strmy ndrast cen. Budouci vyvoj z hlediska névratnosti investice z prondjmil neni také pfi-
znivy, nebot’ nabidka pronajmu bytt pievysuje poptavku a v ptistich letech bude dochéazet
k postupné deregulaci regulovanych ndjma. To zpisobi jednak zvySeni nabidky volnych

bytl k pronajmu a také vyrovnani cen trzniho a deregulované¢ho najmu.

I pfes tato fakta je stidle poptavka po koupi bytd a RD kvili investici. Pti koupi zalezi
zejména na lokalité, pfedevsim jde o turisticky zajimava mista ¢i je o n¢ zdjem ze strany
zahrani¢nich investord.

Graf (Obr. 7) zndzoriiuje udaje, ze kterych vyplyva, ze hlavnim diivodem je zajiSténi vlast-
niho bydleni, ¢emuz napoméhaji i stale dostupnéjsi hypotécni uvéry. Druhym je davod

investiéni a nasledna navratnost investice.

Ostatni
7%

Investice
39%

54%
Zajisténi vlastniho bydleni

Obr. 7. Diivody, proc poptavajici chce koupit byt dle [23]

Konkrétni piiklad lze uvést na vyvoji ceny bytu v Praze 6. Jedna se o jednu
z nejoblibenéjSich lokalit v Praze jednak diky svému strategickému umisténi, ale 1 svému
umisténi v zeleni, v blizkosti chranéné krajinné oblasti Sarecké Gdoli. V roce 1999 zde
byla primérna cena bytu za 1m? v cihlové zastavb& 31.000 K&. V roce 2006 &ini kupni

cena za 1 m? témé&t 60.000 K.
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Sledované casti Prahy 6 (Liboc, Veleslavin, Vokovice) jsou diikazem cenové nadprimérné
oblasti. Nabidky ceny bytd vSak rostou pomaleji. V priméru se jedna o ro¢ni nartist 6 %.

Najemné vSak ma trvale klesajici tendenci, coz je mozno vidét na dale uvedeném grafu.

Navratnost investice je dana vysi ndjmu, za ktery je nemovitost pronajimana. Vysi ndjmu
ovlivituje umisténi nemovitosti a standard vybaveni. Jako ptiklad autor uvadi vyvoj cen
najmu ve zminované lokalité¢ Prahy 6. Zde je vyvoj cen ndjmu ovlivnén zejména vzristaji-
cimi nabidkami prondjmu. Graf (Obr. &) popisuje vyvoj cen najmu za 1 mésic za byt o ve-

likosti 2 + 1.

Vyvoj cen najmu za byt 2 + 1 o velikosti 68 m* v Praze 6

14000

12000 +
10000
8000 -

6000 -

Najem v K&/ mésic bez poplatkt

4000

2000 4

2003 2004 2005 Vyhled 2006
Roky

Obr. 8. Vyvoj cen najmu za byt 2 + 1 o velikosti. 68 m2 v Praze 6 dle [23]

V tomto segmentu o¢ekavame, Ze v souvislosti s privatizaci bytového fondu a o¢ekavanou
deregulaci najemného dojde ke zmén¢ vlastnickych a ndjemnich vztahd. Tento trend ovliv-
ni vyvoj cen ndjmu a to zejména k postupnému vyrovnani trznich cen s cenami regulova-

nymi. Jak vyplyva z grafu (Obr. §), tento trend jiz postupné€ nastava.

Z dalsich sledovanych statistik je vidét, Ze k nejvétSimu riistu cen za rok (6,36 %) dochazi

v Praze (viz.Tab. 6). Ostatni mésta v CR tento trend nedokazuji.
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Tab. 6 Nejvyssi riist ceny bytii v CR dle [29]

Mésto Datum vydani Rast ceny bytu
Praha 10.4.2006 6,36 %
Zdar nad Sazavou 3.4.2006 1,37 %
Benesov 10.4.2006 1,34 %
Tachov 06.2.2006 1,32 %
Znojmo 27.3.2006 1,14 %
Vys$kov 20.3.2006 1,09 %
Sumperk 23.1.2006 1,07 %
Jihlava 10.4.2006 1,04 %
Hradec Kralové 27.3.2006 1,02 %
Mélnik 19.9.2005 0,92 %

Podobné je to i s trendem vySe najmu, ktera je jednoznacné nejvyssi v Praze (viz.Tab. 7).

Tab. 7 Nejvyssi najemné bytii v CR dle [30]

Mésto Datum vydani Najemné Najemné bytu
Praha 10.4.2006 132 K&/m? 8976 K&
Beroun 4.4.2005 112 K&/m? 7 616 K&
Brno 27.2.2006 112 K&/m? 7 616 K&
Karlovy Vary 4.7.2005 100 K&/m? 6 800 K¢&
Kladno 25.7.2005 97 K&/m? 6 596 K&
Benesov 10.4.2006 94 K&/m? 6 392 K&
Mélnik 19.9.2005 91 K&/m? 6 188 K&
Mlada Boleslav 12.9.2005 91 K&/m? 6 188 K&
Jihlava 10.4.2006 91 K&/m? 6 188 K&
Hradec Kralové 27.3.2006 90 K&/m? 6 120 K&

V tabulkach (Tab. 6 a Tab. 7) jsou statistickd data uvedena pro standardni byt: druzstevni

nebo osobni vlastnictvi, I. kategorie, podlahova plocha 68 m”, opotiebeni cca 40 %.
Aktualni trendy v CR:

e zvysujici se poptavka po novych bytech

¢ dlouhodobé¢ rostouci zéjem o hypotéky a stavebni spoteni

e v¢tsi pocet a vyssi konkurence novych projekti

e vyssi naroky klientt


http://cenybytu.idnes.cz/cbbyty.asp?kraj=1&oblast=1
http://cenybytu.idnes.cz/cbbyty.asp?kraj=10&oblast=128
http://cenybytu.idnes.cz/cbbyty.asp?kraj=2&oblast=74
http://cenybytu.idnes.cz/cbbyty.asp?kraj=4&oblast=119
http://cenybytu.idnes.cz/cbbyty.asp?kraj=11&oblast=127
http://cenybytu.idnes.cz/cbbyty.asp?kraj=11&oblast=126
http://cenybytu.idnes.cz/cbbyty.asp?kraj=12&oblast=117
http://cenybytu.idnes.cz/cbbyty.asp?kraj=10&oblast=40
http://cenybytu.idnes.cz/cbbyty.asp?kraj=8&oblast=32
http://cenybytu.idnes.cz/cbbyty.asp?kraj=2&oblast=100
http://cenybytu.idnes.cz/cbnajmy.asp?kraj=1&oblast=1
http://cenybytu.idnes.cz/cbnajmy.asp?kraj=2&oblast=75
http://cenybytu.idnes.cz/cbnajmy.asp?kraj=11&oblast=43
http://cenybytu.idnes.cz/cbnajmy.asp?kraj=5&oblast=38
http://cenybytu.idnes.cz/cbnajmy.asp?kraj=2&oblast=70
http://cenybytu.idnes.cz/cbnajmy.asp?kraj=2&oblast=74
http://cenybytu.idnes.cz/cbnajmy.asp?kraj=2&oblast=100
http://cenybytu.idnes.cz/cbnajmy.asp?kraj=2&oblast=71
http://cenybytu.idnes.cz/cbnajmy.asp?kraj=10&oblast=40
http://cenybytu.idnes.cz/cbnajmy.asp?kraj=8&oblast=32
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e v¢tsi nabidka (zdjemci vybiraji uvazlivéji a déle)
e projekty v niz§im segmentu (nabidka rtiznych specidlnich vyhod)
e zvyseni zdjmu o vetsi byty (3+kk, 4+kk)

e klesa zajem o starSi panelovou vystavbu, ceny byt v tomto segmentu dale mirné

klesaji
Odhad vyvoje ¢eského trhu v reziden¢nim sektoru:

o dalsi rist poptavky po novych bytech (hrozba vyssi DPH na stavebni prace od roku
2008)

e zvySsujici se konkurence novych projektt (opét ve vztahu ke zvySené DPH)
e pokracovani vyhodnych podminek hypotecniho financovani

Vzhledem k tomuto vyvoji se d& ocekdvat soustfedéni zdjmu drobnych investort na jina,

atraktivni mista. Témi jsou zahrani¢ni nemovitosti.

5.5 Prognodza vyvoje trhu zahrani¢nich nemovitosti

Ve vétsiné zemi existuje segment obyvatelstva s vysokymi piijmy, tvofi ho asi 5 %
z celkové populace, ktery ma dostateCné piijmy potiebné pro ndkup a investici do
nemovitosti. Vyjimkou neni ani Cesko. Avsak statistiky uvefejnéné v roce 2004 potvrdily,
ze Cesi jsou velmi konzervativni v investovani v porovnani s jinymi narody. 87 % tspor
obyvatel CR je drzeno v hotovosti nebo ulozeno na bankovnich vkladech. 10 % vkladano
do zivotniho a penzijniho pojiSténi a penzijnich fondl a jen 12 % je investovano. Vysoky
podil bankovnich vkladi signalizuje, Ze jsou zde nizké zkusSenosti s investovanim, nicméné

1 pfes to se situace postupné meni.

Spolecnosti  zabyvajici se zprostfedkovanim prodeje zahrani¢nich nemovitosti
zaznamenavaji v poslednich letech velky narGst investorli se zajmem investovani do

nemovitosti v zahranici.

Spole¢nost RELLOX s.r.o0., ktera je stabilizovanou spole¢nosti na ¢eském trhu se zahra-
ni¢nimi nemovitostmi, potvrdila dosavadni trend nartistu investort a pfi fizeném rozhovoru
s majitelem spolecnosti, panem Janem Reichlem bylo uvedeno, Ze narlst investoril je

v porovnani s minulym rokem téméf 100%. Spolecnost déale poskytla udaje z vyzkumu,
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ktery provedla v roce 2004 mezi 320 respondenty, jenz investuji ¢i uvazuji investovat do

zahrani¢nich nemovitosti. Investoriim (svym klienttim) polozila nékolik otazek:

Jste rozhodnuti koupit nemovitost v zahranic¢i nebo o tom uvaiujete?

Z odpovédi na tuto otazku vyplynulo, Ze sedm procent manazert sdélilo, ze je rozhodnuto

koupit ¢i najmout nemovitost v zahrani¢i. DalSich 6 % zrespondentl zvazuje se o tuto

moznost v budoucnu zajimat. Zjisténé tidaje jsou zobrazeny v grafu (Obr. 9).

Respondenti, ktefi uvazuji o koupi €i najmu
zahrani¢ni nemovitosti
7%

Ostatni
87%

Respondenti zvazujici koupit
nemovitost v zahranici v budoucnu
6%

Obr. 9. Zajem respondentii o investici do zahranicnich nemovitosti (7/2004) dle [25]

PovaZujete investici do zahrani¢nich nemovitosti za vyhodnou?

55 % dotazovanych respondentli se domnivalo, Ze investice do zahrani¢nich nemovitosti

neni vyhodna, naopak 45 % z dotazovanych manazerti se shodlo, Ze tato investice vyhodna

je. Zjisténé udaje jsou zobrazeny v grafu (Obr. 10).
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ANO
45 %

NE
55 %

Obr. 10. Povazujete investici do zahranicnich nemovitosti za vvhodnou? [25]
Mate zdajem o komercéni nemovitosti nebo rezidencni nemovitosti?

Témet 59 % respondentti ma zajem o rezidencni nemovitosti v zahrani¢i a 49 % o komerc-

ni nemovitosti mimo uzemi CR.

Foptavka po komerénich
nemovitostech
41 %

Foptavka po ostatnich
komoditach
50%

Obr. 11. Poptavka po zahranicnich nemovitostech dle komodit

(7/2004) dle [25]
Vyberte lokalitu, o kterou madte zdjem:
e Pobiezi Spanélska
e Pobrezi Italie
e Pobiezi Chorvatska
e Pobtezi Francie

e Pobrezi Recka
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Pobrezi Bulharska

Vnitrozemi Bulharska

Vnitrozemi Spanélska

Florida

Francouzské Alpy

Rakouské Alpy

Italské Alpy

Ostrovy
e Ostatni

Odpovédi respondentil jsou uvedeny v grafu (Obr. 12).
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Obr. 12. Zdjem o investici dle lokality dle [42]

Spolecnost se dale zajimala, o jaké oblasti maji respondenti nejvétsi zajem. Ten byl zjistén
u vétiny z nich o Spanélsko, Italii, Chorvatsko, Francii i Recko. Celé oblast stiedomotfi je

v CR tedy oblibena.
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Trendem je zajem predevSim o nemovitosti v cenovém rozpéti 40.000 az 200.000 EUR.
Majitelé vyuzivaji své nemovitosti jen nékolik tydnl v roce a po zbytek roku nemovitosti
pronajimaji.

Z vlastnich zdroji autora prace, ale i z provedenych vyzkumil vyplyva, ze investice do
zahrani¢nich nemovitosti v Ceské republice bude mit i nadale rostouci tendenci. Zajem se
bude nadale soustiedit na piimoiské oblasti, zejména na pobtezi Chorvatska, Spanélska,
Italie a Recka. Z alpskych stiedisek se bude jednat zejména o nemovitosti v Rakousku a
Francii. Zajem o koupi bude ovlivnén zejména cenou nemovitosti a rostouci tendenci ceny

nemovitosti a dobrou dopravni dostupnosti.

Struktura Ceskych zdjemct se postupné bude kumulovat z fad niz$tho managementu a
drobnych zivnostnikii. Poptavka po téchto nemovitostech se bude vyvijet 1 diky z4jmim

jednotlivych zékazniki, které tvoii golf, jachting, lyZovani apod.

V neposledni fad€ bude zvyseni zdjmu ovlivnéno moznosti vyhodné investice u stat, které
jesté nejsou v Evropské unii a kde je velky predpoklad pii zhodnoceni investice. Mezi tyto

staty patii zejména Chorvatsko, Bulharsko a Rumunsko.

5.6 Zpusob investice do zahrani¢nich nemovitosti

Investice do zahrani¢nich nemovitosti s sebou pfindsi nejen mnoho pozitivnich faktord, ale
pfedevsim téch méné pozitivnich. Jeden z nich, jenZ investofi musi fesit, nastava ihned pii
koupi vybrané nemovitosti. Je potieba provéfit, komu skute¢né patii vybrana nemovitost,
tedy zjistit viastnika. Dale je nutné znat zplsob, jakym lze nemovitost nabyt. Systém
v Ceské republice je celkem jasny, ale investice do nemovitosti v zahraniéi je sloZit&ji o
to, ze kazdy stat ma jinou legislativu. Pro kazdého investora je tedy vhodné se bud’
v daném systému zorientovat, nebo vyuzit sluzeb realitni ¢i poradenské spolecnosti v dané
zemi, kde vSak mohou vzniknout urcité jazykové problémy nebo jistd nedliivéra. DalSim
zpusobem miize byt vlastni zaméstnanec, ktery celou situaci na mistnim trhu provéii a
zanalyzuje. To ale obnasi vysoké ndklady i ¢as navic. Poslednim zpisobem je vyuziti
realitni &i poradenské spolecnosti z Ceské republiky, ktera ma dané trhy zmapované, vyzna
se daném pravnim ramci, ovladd dany jazyk a rozumi i mistni mentalité. Navic maji
takovéto spolecnosti 1 své zaméstnance ve vybraném staté, takze nefesi vzniklé situace na

dalku.
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Velmi dulezité je také vlastni financovani nakupu nemovitosti. V soucasné dobé banky
pusobici v Cesku neposkytuji Givéry na nakup zahrani¢nich nemovitosti, avsak poskytuji
hypotééni uvéry cizincim na ndkup nemovitosti v Cesku. To samé plati i o v&t§iné statu,
kde lze vyhodné investovat do nemovitosti. Banky zde piajcuji az 70 % hodnoty
nemovitosti. Tyto problémy vSak cCasto pomahaji feSit i zminéné realitni a poradenské

olecnosti. . y ; . C o “
WP VUM velmi snadno a to az do chvile, kdy investor vyhodnoti své plany a finan¢ni

moznosti a rozhodne se obchod zrealizovat. V t¢ chvili nastane otazka, kde tyto

nemovitosti hledat a kdo se na Gizemi Ceské republiky témito sluzbami zabyva.

Jednotlivé realitni a poradenské spolecnosti se na sebe snazi upozornit pomoci
»hahodilych* tiskovych inzeratd, ¢i véti ve své kvalitni sluzby a to, Ze se to jeden investor
dozvi od druhého. Komplexnéjsi nabidka jednotlivych zahrani¢nich nemovitosti je
soustfedéna na rtiznych ¢eskych realitnich serverech, ale o sluzbach, navodech a radach jak

v zahrani¢i nakupovat jiz nehovofi.

Tento nedostatek je vSak velkou Skodou pro spole¢nosti nabizejici sluzby drobnym
investord, ale i pro investory samotné. Internet, jak jiz bylo vySe uvedeno, patfi mezi

novodobé reklamni média, kterd se velmi rychle rozviji a nachézeji stale vice priznivci.

Z nize uvedeného grafu (Obr. 13) lze sledovat, jak si internet na trhu s nemovitostmi stoji

ve své popularité mezi ostatnimi médii.

Ostatni média . e
8% Tiskova média
Direct mail 18%
17%

Venkovni plochy
17% Internet
40%

Obr. 13. Ucinnost jednotlivych médii na realitnim trhu za rok 2005 dle [23]
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5.7 Analyza zmény Zivotniho stylu cilové skupiny

Za poslednich 16 let doslo k velkym zménam Zivotniho stylu v Cesku. Dokonale se
zptistupnila informovanost, trh je nasycen zbozim a sluzbami a zménilo se tim i traveni
volného casu. Pro nynéjSi Ceskou spoleCnost jsou zdsadni procesy informatizace a
globalizace. Zivotni styl lidi v Cesku se méni i postupné se zallefiovanim statu do

Evropské unie. S fenoménem digitalizace je tak uzce spjat fenomén globalizace a

W‘V)Bf%%ev devadesatych letech znamenal pfedevSim oslabovani vyznamu mezilidskych
vztahl. Faktorem, ktery nasleduje, je zvySujici se vyznam ,,uzit si Zivota“ a zdokonalovani
sami sebe. Lidé se vétSinou vénuji studiu, cestovani, sportovnim aktivitadm, cCastéjSim
navstévam divadel ¢i vystav. K nejmarkantnéjSimu naristu vSak doSlo ve vyuZzivani

osobniho pocitace ve volném Case.

Socidlni pole dnes$ni spolecnosti méni zejména média, véetné novych informacnich a
komunikac¢nich technologii. Zivotni pole ¢lovéka, predev§im v mentélni a socialni sloZce,

se proménuje prostiednictvim medializace a digitalizace [32].

V soucasnosti tak jiz neni problém ziskat v pomérné kratké dobé informace, sluzby ¢i
zboZzi z jiné ¢asti svéta. VSe je omezeno pouze financni dostupnosti pro zdkaznika. Koupé
nemovitosti v zahrani¢i je pravné i financné naroc¢na. Presto je vSak lze ziskat napt. diky
usporam, hypotéénim uvérim. Zakaznici maji vétSinou zajiSténo vlastni bydleni a

disponuji vlastnim prebytecnym kapitalem.

Po roce 2000 patiili mezi cilovou skupinu, kterd kupovala zahrani¢ni nemovitosti,
pievazné stfedni a vétsi podnikatelé. Diky ekonomické stabilité Ceska se do této skupiny

dostavaji i1 lidé z vyssiho a stredniho managementu.

Jedna se o cilovou skupinu, kterou tvofi zhruba 5 % z celkového obyvatelstva CR. Struktu-
ra jejich vydajl se znacné lisi od ostatnich 95 % obyvatel. Zatimco vétSina obyvatel musi
kalkulovat ve svych béznych rozpoctech se zdkladnimi potiebami, ke kterym se fadi vyda-
je na jidlo, na najem, na hypotéku ¢i na leasing auta, tito lidé svou strukturu vydaja tvoii
zcela odlisné. Radi se do jiné socialni skupiny, ktera se chce a musi odliSovat. V novodobé
spolecnosti patii individualizace a odliSeni se k urcité prestizi. Tuto prestiz tak dotvaii i
vlastnictvi vikendové vilky na pobiezi Jadranu ¢i apartmanu v rakouskych Alpach. Pred-

nosti koupé a investice do téchto nemovitosti neni pouze prestiz, ale také kvalita poskyto-
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vanych sluZeb, které jsou na vyssi urovni nez v CR. Také standard bydleni je ¢asto na vys-

§i trovni, nez — li v chatach a chalupach v CR.

Se zivotnim stylem cilové skupiny souvisi 1 traveni volného casu. Cilova skupina ma

specifické zajmy, mezi néz v poslednich letech patii:
e QGolf
e Jachting
e LyZovani
e Zahrani¢ni vodni turistika
e Tenis
e Squash
e Odpocinek u mote a v horskych oblastech

Na zménu Zivotniho stylu ma vliv i doprava. DelSi vzdalenosti se ,,pfiblizily a zlevnily*. Je
to zpisobeno jednak zkvalitnénim, bezpe¢im a technologiemi, kterymi jsou vybaveny
osobni automobily. Fenoménem posledni doby se stalo vyuzivani nizkondkladovych letd.
Leteckd doprava sméfuje predev§im na turisticky oblibend mista. Zejména jde o hlavni
meésta evropskych stati a evropskd pifimoiskd letoviska. Méné cCasté jsou zamotské
destinace. Neni neobvyklé, kdyz lidé z cilové skupiny se ptepravuji pomoci kombinace
vlastni dopravy a letecké piepravy. Tento zptsob je velmi rychly a pohodlny. Nemovitosti

v cilovych destinacich jsou navic zpravidla vybavena vlastni gardzi nebo parkovacim

mistem, coZ umoziiuje vlastnit automobil 1 ve druhém domové.

Spolu se specifickymi zdjmy se meéni struktura doby travené dovolenou a aktivnim
odpocinkem. Cilova skupina upfednostiiuje aktivni prodlouzené vikendy, dovolenou
v delsim cCasovém tuseku travi zejména v 1ét¢, méné Casto pak v zim€. Vliv na dobu
stravenou mimo republiku maji moderni technologie. Neni problém feSit pracovni
povinnosti i na tisicikilometrovou vzdalenost. Dosah internetu a mobilnich operatoru je

dnes témér vSude.
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6 PROJEKT Z - REALITY.CZ

6.1 Cil projektu

Projekt si klade za cil utvofit celkovou prezentaci zahrani¢nich nemovitosti s moznosti
navratnosti investice. Tim je mySleno komplexné¢ zaméfenou prezentaci na nabidku,
zpusoby investice, rady a zhodnoceni investice do zahrani¢nich nemovitosti vcetné

cenovych informaci a jejich vyvoje.

Trh s internetovymi realitnimi servery poskytuje prezentaci konkrétnich nemovitosti a
nezamétuje se pritom na dal$i informace s nimi spojené. Trh se v tomto segmentu jevi jako
nasyceny. Cilové segmenty vSak jsou uspokojeny jen z Casti nebo viibec. Tzv.“trzni
vyklenek* nabizi vytvoreni specificky zamétfeného internetového serveru se zahrani¢nimi

nemovitostmi.

Na jedné strané¢ bude server urCen definované cilové skuping, kterd chce zakoupit
nemovitost nebo vhodné investovat sviij kapital do zahrani¢nich nemovitosti a na strané
druhé bude nabizet prezentaci spole¢nostem, které se v ramci realitniho trhu v Ceské

republice vénuji prodeji a poradenstvi v oblasti zahrani¢nich nemovitosti.

StéZejnim cilem je uvést na trh novy ziskovy produkt v podobé internetového serveru,
ktery zptistupni uceleny piehled dat a informaci, které budou slouzit k orientaci na

zahrani€nich trzich s nemovitostmi a to jak investortim, tak i Siroké vefejnosti.

6.2 Faze projektu

Cely projekt musi byt dobfe Casové a finan¢né naplanovany tak, aby byl uspésny a
ziskovy. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o internetovy portal, ktery je tizce specificky, musi

se brat na zfetel jeho urcitd sezonnost s ohledem na jednotlivé nabidky a cilové zakazniky.

K preciznimu naplanovani projektu z — reality.cz slouzi i stanoveni jednotlivych fazi

projektu, které tvofi:
1. PRIPRAVA
e Marketingova situacni analyza
e SWOT analyza

e Marketingovy mix
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e Technicka specifikace
e Casovy plan
e Rizikova analyza
e Nakladov4 analyza
2. REALIZACE

e Samotna realizace spociva ve zvefejnéni internetovych stranek k danému

datumu

3. VYHODNOCENI

6.3 Marketingova situacni analyza

6.3.1 Analyza obecného prostredi podniku

6.3.1.1 Socioekonomické faktory
Ekonomicka situace CR
o Ceské ekonomika je v dobré ekonomické kondici

e Vroce 2005 dosahla CR riistu hrubého doméciho produktu o 6,9 % oproti roku
2004

e Vyvoj inflace v roce 2005 byl dle ocekavani 2,2 %

e Zakladni trokové sazba byla na konci roku 2,0 %

e Mira nezaméstnanosti ¢inila 8,9 %

e Vroce 2005 doslo ke zvyseni obratu (vyvoz plus dovoz) o 6,6 %

e Obrat (vyvoz plus dovoz) obchodu zbozim a sluzbami dosahl loni v béznych ce-
nach 4 208,3 mld. K¢, coz bylo 0 43,6 % vice nez celkovy vytvoreny hruby domaci
produkt (2 931,1 mld. K¢)
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v mid. K&, béiné ceny

Ca0) Dlouhodoby vyvoj obchodni bilance
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m ohchodni bilance =— meziroéni zmény

Obr. 14. Dlouhodoby vyvoj obchodni bilance Ceské republiky dle [26]

Ekonomicka situace v USA

Rist HDP snizen z 1,6 % na 1,1 % diky silné¢ poptavce americkych domacnosti
Silné poptéavka pietrvava i v roce 2006

Ekonomové odhaduji, Ze v roce 2006 bude USA pod vlivem cen energetickych

surovin

Na ptrelomu roku 2005 a 2006 byla sazba urokovych sazeb (sazba FEDu) 4,5 %
Ekonomové i zde odhaduji rist na konci roku 2006 azZna 5 %

Trend ovliviiuje ptiliv zahrani¢nich investori

Mira zaméstnanosti se na pielomu roku 2005 a 2006 pohybovala okolo 5 %, coz

oS24

Ekonomicka situace v EU

DPH na konci roku 2005 stagnovalo, coz ma za nasledek mald poptavka

evropskych spotiebiteli

Rust HDP ¢inil ke konci roku 1,7 %

Urokové sazby &inily 2,5 %

Mira inflace dosdhla v Evropé€ po zdraZeni cen energii 2,2 %
Mira nezaméstnanosti byla 8,3 %

Obchodni bilance EU méla na konci fijna 2005 schodek 7,0 mld. EUR
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Tab. 8 Odhady zdkladnich makroekonomickych ukazatelu ke konci rokiu
2005 a 2006 dle [26]

USA EU CR
2005 | 2006* [ 2005 | 2006* | 2005 | 2006*
HDP (rast v %) 3,2 3,7 1,7 2,0 6,9 4,6
Mira inflace (index CPI v %) 34 2,7 2,2 2,0 2,2 2,7
Mira nezaméstnanosti (v %) 49 4,6 8,3 8,3 8,9 8,3
ZaKkladni urokova sazba (v %) | 4,5 5,0 2,5 3,0 2,0 2,5

Politicka situace a legislativni podminky v CR

e Politickd situace a legislativni podminky maji znacny vliv na celkovy stav
hospodaistvi a na investice do nemovitosti a to jak v CR, tak i v ostatnich

statech svéta

e CR zprihlednila moZnost ndkupu nemovitosti pro ob¢any ¢lenskych statl

Evropské unie a obcany USA

e Otevienou otazkou stale ziistavda DPH na stavebni prace v CR — soucasnosti je

zatizena dani ve vysi 5 %
e Evropska unie chce Cesko zafadit mezi staty s vy$si sazbou DPH, tj. 19 %
e Moznou hrozbou jsou blizici se parlamentni volby
Politicka situace a legislativni podminky v USA
e Koup¢ nemovitosti v USA je rychly a bezpecny proces

e Kazdy stat unie ma specificky legislativni postup pii koupi nemovitosti

upraveny zakonodarstvim a to v€etné dani
e V soucasné dobé trva vizova povinnost pro obany CR
Politicka situace a legislativni podminky v EU

e Vyhodou je bezvizovy styk a bezproblémova a rychla doprava mezi vSemi

staty
e Sblizovani legislativy jednotlivych ¢lenskych statli viz. sazba DPH v CR
o Kazdy stat je fizen vlastni vladou

Politicka situace v ostatnich statech svéta
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e Situace ve svété je velmi rozmanitd, v mnoha statech nemohou cizinci nakupo-

vat nemovitosti vubec

e Jedna se zejména o staty Afriky a Asie a nékteré ostrovni zemé (napt. Kuba,

Indonésie)

e V n¢kterych statech je nutné zazadat o specialni povoleni, jehoz vystaveni miize

trvat velmi dlouho napft. Tunis (az 1 rok)
Ekologické a klimatické faktory
e CR lezi v mirném pasu
e Léto je v CR cca 3 mésice, zima je cca 3 — 4 mésice — nelze predem uréit, zda
doba, na kterou lid¢ Cerpaji dovolenou, bude provazena ocekavanym pocasim

e Trendem poslednich let je zdravy a ekologicky Zivotni styl, CR mé problémy se

smogem
e Nelze pln¢ vyuzivat alternativni energii — napi. solarni energii po cely rok
Kulturné — socialni faktory

e Riist zivotni urovné podnikatelti a manaZerti podnécuje ke vzniku novych trha,

které tvofi 1 nemovitosti v zahranic¢i
e (Cilovéa skupina ma touhu odlisit se
e Lidé jsou ovlivnéni spolegnosti, ve které Ziji, zejména historii CR
e Chté¢ji mit druhé bydleni ve zdravém prostiedi

e Cht¢ji se veénovat svym zalibdm a konicklim, kterém se nelze vénovat

v dostate¢né mife na izemi CR, napf. kvuli klimatickym podminkam

e Spolu s touhou odlisit se je i spojena vize investice piebyte¢ného kapitalu a

jeho zhodnoceni, proto se zéjem rozsifuje i dalSich zemi

e Zeny, které¢ jsou v domacnosti a staraji se o déti, s nimi Casto travi delSi dobu ve

zdravém prostiedi ve druhém domoveé a muzi za nimi dojizdéji

¢ Ve druhém domové travi volny ¢as i prarodice s vnoucaty
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Druhy domov u moie ¢i v Alpach je vhodny na traveni Casu s ptateli (spole¢na

dovolend)

Vyuzivani vlastnich automobili a nizkonakladovych leti do mista druhého

domova, zkracuji se vzdalenosti

Trendem jsou prodlouzené vikendy

6.3.1.2 Technologicky sektor

Situace na trhu s internetem

6.3.2

Dramaticky rozvoj vysokorychlostniho internetu na technologii ADSL,

kabelové televize nebo bezdratového piipojeni

V blizké budoucnosti se ocekava expanze vysokorychlostniho internetu pies

mobilni sité
V budoucnosti propojovani médii (TV + internet)

Na malych méstech stile pretrvava problém s pomalejSim piipojenim na

internet
V CR pouziva internet v soucasné dobé piiblizné 3,3 milionti uzivatelt
Penetrace uzivatela z celkové populace CR ¢ini 36,8 %

59,7 % uzivatelli ma internet k dispozici doma, penetrace ma stabilni vzristajici

tendenci

43,7 % uzivateld ma internet k dispozici v zaméstnani

Analyza obecného prostiedi podniku

6.3.2.1 Sektor zakazniki

Identifikace kupujicich

Zakaznici, ktefi patii do specifické socialni skupiny — manazeti a podnikatelé

Pozaduji o nabizenych nemovitostech ziskat aktudlni, komplexni a pravdivé in-
formace — necht¢ji travit dlouhé hodiny sbirdnim vSech relevantnich informaci a

dat
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Pozaduji informace o sluzbach spojenych se sprdvou nemovitosti
Zprihlednéni legislativnich podminek jednotlivych zemi
Vypocet nakladi a ziskovosti

Informace chtéji ziskat rychle, dostupné a pohodIné

Ocekavaji kvalitni servis a nalezitou péci, za kterou plati vysoké provize

Identifikace inzerentt (prodejci)

Pozaduji rychly a kvalitni servis pii inzerci jejich sluzeb
Ocekavaji potencialni zisk ze spoluprace se serverem
Ocekavaji zvySeni poctu potencidlnich zdkazniki

Ocekavaji nalezitou péci ze strany prodejniho manaZzera serveru

Ocekavaji pruznost

Demografické faktory

V CR trvale dochazi ke snizovani po¢tu narozenych déti v poméru s imrtim

obyvatel, dochézi ke starnuti populace v CR
Popula¢né silnym ro¢nikiim se nyni rodi déti, jde o rodice ve véku okolo 30 let

ZvySuje se piijem vétSich a stfednich podnikatelii, vySSich a stfednich

managert

Zvysuje se poptavka po luxusnéjsim zbozi a sluzbach

Geografické faktory

K ekonomicky nejsilngj$im regiontim v CR patii Praha

Je zde soustiedéna vétsina velkych podnikl vEetné hlavnich sidel spole¢nosti
Mnoho lidi z jinych &asti CR se sem st&huje za praci

Ve vétsing regionti CR je vsak nékolik vyznamnych a vlivnych spole¢nosti

Internet ma plsobnost celosvétovou, proto neni vtomto piipad¢ podstatné

umisténi sidla spolecnosti
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6.3.2.2

6.3.2.3

Pro osobni jednani je vSak vhodné umisténi v hlavnim mésté Praze na dobrém

misté s moznosti parkovani osobnich automobilti zdkaznikt

Sektor dodavatelii
Klicové dodavatelské oblasti tvofi:
o Hostingova spole¢nost
o Dodavatel pfipojeni na internet
o Mobilni operator
o Softwarova spolecnost
o Reklamni agentura

Sektor dodavatelskych spolecnosti se diky specifickému modernimu prostiedi

internetu sklada zejména z flexibilnich, relativné mladych spolecnosti

Na trhu se vyprofilovalo n€kolik vyznamnych spole¢nosti, které poskytuji sluzby

s garanci pozadované kvality

Na trhu panuje velky konkurenéni boj, ktery stlacuje ceny na velmi nizkou troveii

1 v porovnani s ostatnimi staty EU

Sektor konkurenti

Internetovy server z — reality.cz je novym serverem, ktery si musi na trhu
vybudovat svoji image a pozici
Na internetovém trhu zastavaji trvale silné pozice servery (portaly): seznam.cz,

centrum.cz, idnes.cz, atlas.cz, tiscali.cz

Vsechny jmenované servery maji sekci nabidky nemovitosti s podsekci
zahrani¢nich nemovitosti, neobsahuji vSak komplexni informace o komodité

zahrani¢nich nemovitosti
Velké portaly rozsifuji své portfolio prostiednictvim specializovanych servert

Nabidka zahrani¢nich nemovitosti je jednoduchd, nelze vyhledavat dle lokalit

v dané zemi a na serverech nelze najit dalsi, podptirné informace
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e K potencidlni konkurenci patii servery nabizejici konkrétni destinace ¢i mezina-

rodni servery, které inzeruji nemovitosti po celém svété — je vSak Casto velmi ob-

tizené se v téchto serverech orientovat

e Velké portaly maji silnou komer¢ni komunikaci (TV, radio, tisk)

e Mensi servery se sdruzuji do siti

e Vyhodou mensich servert je diraz na obsah a unikatni cilovou skupinu a moznost

cileni

e Nevyhodou je potieba silného obchodniho zastoupeni

Tab. 9. Prehled konkurence

Nazev serveru

Staty, kde jsou

nemovitosti nabizeny

Funk¢nost

Ostatni sluzby

sreality.cz

Zemé EU

Zcela funkéni

Nabidky nemovitosti v CR,
reklamni prostor na internetu

realitymix.cz

Zemé EU, USA,
Afrika

Zcela funkéni

Nabidky nemovitosti v CR,
reklamni prostor na internetu

V soucasné dobé

Nabidky nemovitosti v CR,

bydleni.c Zem¢ EU « , .
Y i nefunkc¢ni reklamni prostor na internetu
o ) casné dobé | Nabidk itosti v CR
realitnidum.cz | Zems EU \Y soucasné dobé abid y nemovitosti v CR,
nefunkcni reklamni prostor na internetu
y V soudasné dobé | Nabidky nemovitosti v CR,
realgate.cz Zemé EU < , .
nefunk¢ni reklamni prostor na internetu




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

55

6.4 SWOT analyza

Tab. 10 SWOT analyza projektu z — reality.cz

Analyzovana oblast:

Projekt z — reality.cz

Silné stranky

(Strengths)

Slabé stranky

(Weaknesses)

e Jediny projekt skomplexni nabidkou
zahrani¢nich nemovitosti vcetné dulezitych
informaci

e Ziskani vSech nezbytnych informaci na
jednom misté v ceském jazyce

¢ Podpora zhodnoceni investice
e Nizké naklady na provoz

e Online zadavani nabidek, rychla orientace
pro potencionalni klienty

Prilezitosti

(Opportunities)

Novy, neznamy projekt na ¢eském trhu
Neni garantovana 100% néavratnost
Uzky segment cilové skupiny

Vysoké vstupni néklady na marketing

Hrozby

(Threats)

e Zahrani¢ni nemovitosti = novy segment
nemovitosti v CR

e Cilova skupina se ma touhu odlisit

e  Ekonomicka sila ur¢itych socialnich skupin
se zvysuje

e Trendem je zdravy a ekologicky zptisob
zivota napf. v ptimoftskych a horskych
oblastech

Potencidlni klienti mohou nemovitosti
vyhledat a zakoupit pifimo ve statech,
které je zajimaji

Vytvoteni konkuren¢niho portalu

Zahraniéni  zprostfedkovatelé mohou
oslovit kupce i inzerenty piimo

Vyssi naklady na propagaci nez zisk

6.5 Marketingovy mix

6.5.1 Produkt (Product)

Server z — reality.cz je noveé vznikajici internetovy projekt, ktery si klade za cil vyplnit
trzni vyklenek s komplexni nabidkou a sluzbami spojenymi s prodejem zahrani¢nich ne-
movitosti na ¢eském trhu. Server se bude profilovat zejména jako moderni a dynamicky,

jenZ na internetu poskytuje pruzny zptsob prezentace. K prioritam serveru bude patfit na-
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bidka nejnovéjsich reklamnich produktl, poskytovani aktudlnich informaci z trhu se za-
hrani¢nimi nemovitostmi a individudlni a profesionalni pfistup ke vSem zakaznikim.
V budoucnu by se server chtél prosadit na piedni pozice mezi ¢eskymi internetovymi ser-
very provozujici nabidku nemovitosti. Z dlouhodobého hlediska by rad expandoval i na

dalsi trhy.
Server je strukturovan do nasledujicich sekci:

Uvodni ¢ast bude informovat o podstaté investice do zahrani¢nich nemovitosti a pribézné

navratnosti dle jednotlivych komodit v této sekci.

Nabidka nemovitosti bude tvofit stézejni pilit serveru. Sekce bude tvorena databazovou
casti, ktera bude snadno navadét klienty k jednoduchému vyhledani dle zemé, druhu
nemovitosti, ceny a dalSich kritérii. Po vyhledani konkrétni nemovitosti nabidne klientovi

popis nemovitosti a kontakty na spole¢nosti, které ji nabizeji.

Popisy jednotlivych zemi budou obsahovat stru¢nou charakteristiku, ekonomické
ukazatele zemé, soucasnou politickou situaci a popis konkrétnich lokalit v zemi véetné

jejich zajimavosti a map.

Poptavkovy formulafr bude slouzit klientim, ktefi nenasli nemovitost, kterou hledaji.
Vyplnéné dotazy budou ihned rozesilany kancelafim, které maji zaregistrovan piijem

téchto poptavek.

Poradenstvi tvoii neméné dulezitou Cast projektu. Diky nému se klienti dozvi, jak lze
v konkrétnich zemich nakupovat nemovitosti, co je tfeba splnit a ucinit, pred tim nez
proces koupé¢ nastane. Poradenstvi bude doplnéno o pravni poradnu, ktera bude bezplatné
odpovidat na bézné dotazy klientl. V ptfipadé zajmu o prévni sluzby bude server
doporucovat pravniky znalé v mezinarodni problematice. Dals$i sluzbou, kterd bude v ramci
projektu poskytnuta, je asistence pri koupi nemovitosti v dané zemi. Tato asistence bude na
zaklad€ spoluprace s generalnimi partnery serveru — kancelafemi, které v rdmci serveru
nabizeji své nemovitosti a sluzby. Asistence bude jednak jazykova, prekladatelska a dale
pomoci makléfi pro lep$i vyjedndvani na misté. V ramci poradenstvi se dale klienti
dozvédi moznosti financovani a zpiisobu ziskani piijcky a to jak na ¢eském trhu, tak na trhu

v dané zemi.
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Prezentace jednotlivych spole¢nosti bude dale rozsifena o moznost tzv. PR prezentace,
kde spolecnosti budou moci prezentovat sami sebe, piipadné zvetejiiovat informace o no-

vych trendech a zajimavych nabidkach v rdmci poskytovani realitnich sluzeb.

Inzerce bude nabizet bannery, odkaz na viastni firemni prezentaci (link), umisténi nabidky

v ramci sekce z-reality doporucuji na ivodni strance projektu.

Posledni ¢ast tvofi sekce Navratnost vaSi investice. Zde klienti naleznou moznost
zhodnoceni své zahranicni investice v podobné prondjmu a sprdavy jejich zakoupené

nemovitosti.

6.5.2 Misto — distribuce (Place)

Hlavni sidlo spole¢nosti bude umisténo v Praze se zietelem na dobrou dopravni dostupnost
méstskou hromadnou dopravou a vlastni automobilovou dopravou s moznosti zaparkovani.
Hlavnim poslanim serveru je poskytovat internetovou prezentaci v podobé nabidky
nemovitosti a sluzeb stim spojenych, proto umisténi sidla spole¢nosti neni prioritou.
Nutné je vSak zajistit stabilni nonstop provoz serveru, na kterém bude projekt hostovan. To
bude zajisténo diky smlouvé o hostovani. Z hlediska obchodniho lze stranky obsluhovat i z

mist, které dovoluji pfipojeni k internetu.

Ve vétsing pripadd bude dochazet ke kontaktu se zdkaznikem prostiednictvim telefonu a e
— mailu ¢i osobni schiizkou u zdkaznika €i na jiném domluveném misté. Okrajové v sidle

spole¢nosti projektu.

Provozni doba bude od 9 — 18 hodin, pfi¢emz bude pro zdkazniky ztizena specialni ,,horka

linka“, kterd bude dostupné po zbytek dne a vcetné vikendu nonstop.

6.5.3 Cena (Price)

Server stanovi svoje ceny dle nakladu a s prihlédnutim k cenam konkurence. Zaroven se
pfi kalkulaci cen musi pfihlizet k ziskovosti projektu a jeho dlouhodobé stabilité. Jednotli-

vé ceny jsou také nastaveny dle exkluzivity projektu — v CR neni podobny projekt.
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Tab. 11 Cenik sluzeb

1. jednorazové zverejnéni inzeratu

Cenik sluzeb

1 soukromy inzerat

100 K¢/ mésic

2. Pravidelné vkladani inzerce

Az 3 firemni inzeraty

1. mésic zdarma

Vkladani neomezeného poctu inzeratl

3 000 K¢/1 mésic

minimdlni délka spoluprace 3
mésice

Balic¢ek Standard

50 000 K¢&/1 rok

obsahuje:

vkladani neomezeného poctu
inzeratl, Top pozici na
homepage + poptavkovy
formulér

Bali¢ek Comfort

60 000 K¢/1 rok

obsahuje:

vkladani neomezeného poctu
inzeratd, 1 banner v sekci
nabidky a poradenstvi, PR o
spolecnosti + poptavkovy
formuléf

Balic¢ek Exclusive

70 000 K¢&/1 rok

obsahuje: vkladani
neomezeného poctu inzerati,
1x v roce banner na
homepage, v sekci nabidky a
poradenstvi, PR ¢lanek + PR
o spolecnosti + poptavkovy

3. Cenik bannerové reklamy

Homepage

20 000 K¢/1 mésic

Sekce nabidky

15 000 K¢&/1 mésic

4. Top pozice

Zvetejnéni na 1 mésic

6 000 K¢/1 mésic

5. PR &lanky

PR ¢lanek

PR O spolecnosti

5000 K¢/tyden
5000 K¢/tyden
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6.5.4 Propagace (Promotion)

Plan propagace a prezentace internetového projektu z — reality.cz vychazi z analyzy Ceské-
ho trhu se zahrani¢nimi nemovitostmi a jejich prezentaci a zejména trzniho vyklenku, ktery

je na trhu v tomto odvétvi.

Zakladnim cilem propagace a prezentace projektu je vytvofeni nové moderni image
internetového serveru, jeho vnimani jako vhodného nastroje pro prezentaci jednotlivych
spolecnosti a také ziskani potfebnych informaci pro potencialni zékazniky. Graficky navrh
podoby serveru tvoii ptilohu ¢islo P IV. Ke kvalitni marketingové podpote projektu bude
nezbytné propagovat projekt pod vystiznym, zapamatovatelnym sloganem, ktery bude

obsahovat nosnou ideu a podporovat charakteristicky image projektu.
Slogan:
»Vytrhneme vas z — reality!“

Hlavnim tukolem propagace je sestavit takovy komunikacni mix, ktery je zaméfen na

cilové skupiny kone¢nych zdkazniki a inzerenti.
Komunikac¢ni mix je tvoten:

1. Reklama

2. Osobni prode;j

3. Podpora prodeje

4. Vztahy s vetejnosti

5. Pfima marketingova komunikace
Reklama

e Deniky

MF Dnes, BLESK, Hospodéiské noviny
o Casopisy

Euro, Profit, Ekonom, Yachting, Golf

¢ Rozhlasové vysilani

Radiozurnal, Express Radio
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e Publikace
Inzerce ve vybranych publikacich: Project & Property, Realit, Atlas pro volny ¢as

e Internet
Webové stranky projektu zaradit na predni mista ve znamych internetovych

vyhledavacich (Seznam, Centrum, Atlas, Google)

e Katalogy
Jednoduchy prospekt s logem k jednotlivym produktim

¢ Reklamni predméty

S logem dle nabidky: hrnecky, kli¢enky, tricka, tasky, samolepky, kalendare, apod.
Osobni prodej

e Vystavy a veletrhy
Osobni cast na vystavach a veletrzich: Holiday world, Bydlime, For Arch, For

Habitat
Vztahy s verejnosti
e  Workshopy
e Recepce a spolecenské akce
e PR ¢lanky
Pfima marketingova komunikace

e Direct mailing
Prezentace serveru potencialnim zdkazniklim (investoriim)

Nabidka sluzeb realitnim kancelaiim, bankam, cestovnim kancelafim

6.5.5 Lidé (People)

Personalni prace vychazi ze zasad persondlni strategie firmy a je v souladu s vizi
spole¢nosti, ktera vymezuje hlavni dlouhodobé cile a zasady a urcuje zékladni postupy

v oblasti fizeni lidského faktoru.
1. Zaméstnanci

e Kontaktni pracovnici — manaZer inzerce — zajist'uje vSechny kontakty

s klienty, ktefi na serveru chtéji umistit svou nabidku, nebo ji tam jiz prezentuji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Manazer inzerce vyhotovuje nabidky a kalkulace na produkty, které klienti po-
ptavaji. Zajist'uje, aby se nabidky v potraddku dostaly na server, propojuje kon-

takt mezi klientem a technickym zadzemim.

e Technicka podpora — nepfichazi do kontaktu s klientem, jen ve vyjimecné
situaci. Zaroven zajistuje technické zdzemi, které souvisi s hladkym chodem
serveru — hosting, pfipojeni na internet, komunikaci s mobilnim operatorem,
softwarovou spolecnosti a podili se na komunikaci s reklamni agenturou.

Technickou podporu zajistuje externi firma.

e Vedeni spolecnosti je tvofeno jednim majitelem, ktery dohliZi na spravny
chod, prosperitu a komunikaci serveru a zaroven je aktivné zapojen do béznych

povinnosti jako je komunikace s klienty a technickou podporou serveru.

e Vramci zvySovani kvality sluZzeb a samotné kvalifikace a odbornosti budou

zaméstnanci prabézné skoleni a vysilani na odborné seminéfie.
2. Zdkaznici

Vzhledem k tomu, Ze projekt z — reality.cz je internetovy portal, ktery na jedné strané
nabizi prezentaci spole¢nostem a zprostiedkovatelim a na stran¢ druhé poskytuje nabidky
a informace potfebné pro ndkup zahrani¢nich nemovitosti potencidlnim kupujicim, nejde o
segment jedné skupiny zékaznikt, ale sklada se ze dvou zakladnich podskupin. Na tento
fakt musi byt bran zfetel jednak pfi propagacnich aktivitach ale také pii ptimé komunikaci

s klienty.

o Uzivatelé sluZeb (inzerenti) — jedna se o realitni kancelare a zprostiedkovatele,
ktefi chtéji inzerovat své nabidky a sluzby. Je nutné poskytovat kvalitni a
komplexni sluzby, které inzerenty uspokoji. Zaméstnanci musi vycitit potieby
jejich zékaznika a byt schopni vyjit mu kdykoliv vstiic. Server od tohoto
pristupu ocekava zpétnou vazbu a dobré doporuceni od inzerentli dalSim

potencidlnim zakaznikim.

e Potencialni klienti — skupina zédkazniki je tvofena jednak lidmi, kteti si chtéji
koupit nemovitost v zahrani¢i pro své soukromé ucely a déle drobni investofi,
kteti chtéji nakoupit nemovitost v zahrani¢i pro ucel zhodnoceni svého kapita-
lu.

Specifické zaméteni:
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vek 26 — 60 let

= vzdélani VS, SS

= stiedni a vétsi podnikatelé

= stiedni a vy$$i management

= specifické z4jmy — jachting, golf, lyzovani, cestovani

= se stabilnim Zivotnim zdzemim a ur¢itym majetkem

6.5.6 Procesy (Process)

Hlavni vyhodou je individualni pistup k zadkaznikiim. Jde zejména o propagaci

prostfednictvim bannerd, PR ¢lankt a sekce z — reality doporucuji.

Objednavky umisténi propagace téchto sluzeb je mozné zadavat prostiednictvim emailu

nebo telefonicky, ptip. osobni schiizkou.

6.5.7 Sluzby zakaznikiim

Server z-reality.cz si zaklada na velmi Gzkém vztahu k zdkaznikiim, ma moZznost vyuzivat
sluzeb v plném rozsahu nabidky a zaroven se server nebrani ndvrhiim na vylepseni sluzeb.
Server se vzdy bude snazit pfizplsobit pfanim a poskytovanim vyhod stalym zdkazniklim
formou slev a mnozstevnich vyhod. Moznost bezhotovostnich plateb je samoziejmosti, u

novych zakaznikt je v§ak podminkou zaplaceni pfedem.

Pfidanou hodnotou serveru neni pouze nabidka inzerce, propagace spole¢nosti a nabidka

jednotlivych nemovitosti, ale téz souhrn informaci o zahrani¢nich trzich s nemovitostmi.

6.6 Technicka specifikace

Internetova aplikace pro projekt z-reality.cz bude vytvoiena na platformé Microsoft

Framework ASP.NET. Pro databazové ulozisté bude slouzit Microsoft SQL Server 2000.

Projekt bude vyuzivat redakéni systém na okamzité zmény obsahu pro nasledujici

sekce/stranky:
e Navratnost

e Proc investovat
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e Poradenstvi
e Asistence
¢ Financovani
e Onas
e Kontakty
StéZejni sekci je vyhledavani v nabidce nemovitosti. Jsou mozné tfi zptisoby hledan:
1. rychlé hledani z titulni stranky
e vyhledavaci kritéria: stat, region, oblast
2. rozSitené vyhledavani

e dostupné kliknutim ve formuléfi pro rychlé hledani nebo pies navigacni prvky

prezentace

e vyhledavaci kritéria: stat, region, oblast, druh nemovitosti, cena od-do,

prodej/prondjem, klic¢ova slova pro full-textové vyhledavani
3. vypis nabidek konkrétni kancelare
e zobrazi se vypis kanceléfi sefazeny dle abecedy, strankovany po 10ti polozkach

¢ po kliknuti na konkrétni polozku se zobrazi profil dané kancelare s udaji: nazev
spole€nosti, logo, popis Cinnosti, adresa, telefony, kontaktni osoby, emaily,

www adresa

Realitni kancelar bude mit mozZnost si zaplatit rozSitenou verzi profilu, vcetné dalSich
stranek, vice obrazki, apod. Tato funkce bude realizovana jako samostatnd www

prezentace na adrese nazev_realitni_kancelare.z-reality.cz.
Zobrazeni nabidky nemovitosti bude obsahovat nasledujici polozky:

e Fotografie — malé ndhledy, po kliknuti se zobrazi plna velikost, k fotografii mize
byt ptipojen kratky popis

e Titulek, nazev nemovitosti

e Popis

e Druh nemovitosti (dam, byt, pozemek, komer¢ni prostor, kancelat, chata, apod.)
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e Prodej / pronajem

e C(Cena

e Stat, region, oblast

o Cislo zakazky

e Stav —novy, aktivni, doporucujeme, apod.
e Datum posledni zmény

e Datum vlozeni do systému

e Kontaktni informace realitni kancelare

Poptavkovy formulaf bude voln¢ dostupny vSem navstévnikim serveru. Bude umoznovat

zadani kritérii, které mé poptadvana nemovitost spliiovat:
e Druh nemovitosti (dam, byt, pozemek, apod.)
e Velikost vm’
e Lokalita (stat, region, oblast)
e Dopliujici informace, pozadavky, apod.
e Kontaktni informace na zdjemce

Po vyplnéni formulafe se idaje zaSlou e-mailem vSem realitnim kancelafim, které se

piihlasili k odbéru poptavek.
Registrace realitni kancelare do systému

Realitni kanceldf, kterd ma zdjem o ucast a inzerci v projektu, se bude registrovat pies

kontaktni formulaf. Vyplnéné udaje se poté zaslou e-mailem spravci serveru.
Administrace €iselniki

Veskeré seznamy a Ciselniky pouzité v aplikaci musi byt spravovatelné pres administracni
rozhrani, véetné moznosti vloZeni nové polozky, Gpravy a smazani existujici. Konkrétni

polozky seznamt budou doplnény dle pozadavki realitnich kancelafi.

Pouzité ¢iselniky v aplikaci: druh nemovitosti, stat, region, oblast
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6.7 Casovy plan

Pro fizeni projektu z Casového hlediska je pouZita sitova analyza, kterd se vyuziva pravé
nejcastéji pri fizeni projektl, jejichz realizace vaze finan¢ni prostfedky. Sitova analyza
urcuje struktury c¢asovych termini a nejkrat§i mozny termin dokonceni projektu, neboli

kritickou cestu. K urceni kritické cesty je dale vyuzita metoda CPM (Critical Path Metod)

neboli Analyza kritické cesty.

Cely projekt realizace projektu z — reality.cz je roz¢lenén do 11 Cinnosti, které jsou ozna-

ceny pismeny A — K. Doba trvani jednotlivych ¢innosti je uvedena v tydnech a spolu

s jejich nazvy a navaznostmi jsou v tabulce (Tab. 12).

Tab. 12 Prehled cinnosti

innost

Popis ¢innosti

Doba trvani
(v tydnech)

Predchozi
¢innost

Registrace domény

Vybér, najem a zatizeni kancelarskych prostor

Technicka ptiprava projektu

Graficky navrh

Prototyp internetové aplikace

o

Vyvoj internetové aplikace

1
8
2
2
1
8

Ptiprava a realizace marketingovych aktivit

12

™

Testovani serveru

Zkusebni ptistup pro RK

Spusténi serveru pro vetejnost

Al T I Q@ ™ " O Q) W | Ox

Marketingova podpora prodeje

1
2
1
8

I Q) T O | O | | >

Diky programu WinQSB bylo déle ziskano nésledujici feseni (Obr. 15):
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05-02-2006 | Achivity | On Cntical | Activity [ Earhiest | Earliest | Latest | Latest | Slack
22:49:45 Mame Path Time Start | Finizh | Start | Finmish | [L5-E5]

1 A Yes 1 0 1 0 1 1]

2 B no g 1 9 18 26 17

3 C Yes 2 1 3 1 3 1]

4 D Yes 2 1 3 1 3 1]

5 E Yes 1 3 4 3 4 1]

5 F no g 4 12 16 24 12

i G Yes 12 4 16 4 16 1]

8 H no 1 12 13 24 25 12

9 I Yes 2 16 18 16 18 1]
10 J no 1 13 14 25 26 12
11 K Yes g 18 26 18 26 1]

Project Completion Time = 26 weeks
Humber of  Crtical | Path(s] = 3

Obr. 15 Vysledna tabulka: reSeni ziskané pomoci programu WinQSB

Na zéklad¢ udaju z tabulky (Tab. 15) lze sestrojit pomoci programu WinQSB sitovy graf,
ktery zohlediiuje vSechny nadefinované néavaznosti pii provadéni jednotlivych cinnosti

(Obr. 16):

PN 13 CANN S A
(= i

v

N
A
0]

I
I

Obr. 16 Uzlove ohodnoceny sitovy graf

Na kritické cesté lezi Cinnosti, u nichz nebyla vypocltena zadna Casova rezerva, tzn.

celkovéa rezerva je rovna nule.
Kriticka cesta: A—-C-D-E-G-1-K

Doba trvani: 26 tydni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

67

6.8 Rizikova analyza v projektovém rizeni

Tab. 13 Rizikovad analyza

Riziko Vyse rizika SZE:SfPOdObHOSt gilfil;:vy
Nedostatek financi Vysoka Vysoka A
Vznik podobného projektu Vysoka Vysoka A
Nedostatecna propagace projektu | Stfedni Stiedni B
Nizky pocet inzerentli Stiedni Stiedni B
Nerealistické cile Stfedni Stfedni B
Nefunkc¢nost databaze Stfedni Stfedni B
Selhani lidského faktoru Nizka Nizka C
Casové zpozdéni Nizk4 Nizk4 C
Rezijni naklady Nizka Nizka C
6.8.1 Protirizikova opatieni

Rizikovy faktor A — Nedostatek financi

1.

2.

3.

4.

5.

Sledovani plnéni rozpoctu

Schvalovani pfipadnych zmén v platbach

Sledovani platebni moralky inzerentl (sankce za nedodrzeni lhit)
Pohledavky vs. dluhy (doba splatnosti)

Uvédomit si, ze hotovost # zisk

Rizikovy faktor A — Vznik podobného projektu

1.

2.

3.

4.

Nepropagovat ,,spusténi projektu ptili§ brzy
Registrace obchodni znamky z — reality
Klientské vyhody — navdzani uzkych vztahi s klienty

,»Vzdy byt o krok napfed*

Rizikovy faktor B — Nedostate¢na propagace projektu

l.

2.

Spravné urcena cilova skupina

Vhodny vybér médii
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3. Vhodné naplanovat termin reklamni kampané
4. Dostatecnd investice do reklamy
Rizikovy faktor B — Nizky pocet inzerent
1. Nabidka jedine¢nych sluzeb
2. Upoutat grafickou podobou, ptehlednosti a funk¢énosti webu
3. Péce o klienta
4. Vhodné zvolena reklama
5. Pro stalé inzerenty zvyhodnéna nabidka
Rizikovy faktor B — Nerealistické cile
1. Dikladné a realisticky provedena analyza projektu
2. Ditikladné vyhodnotit pfipadnou konkurenci
3. Systematické dodrzovani naplanovanych kroka
4. Dikladné provést prizkum trhu se zahrani¢nimi nemovitostmi
Rizikovy faktor B — Nefunk¢nost databdze
1. Vybér dodavatelské spole¢nosti na zakladé vyberového tizeni
2. Technické feseni databaze
3. Testovani databdze
4. Sankce dodavatelské firmeé
Rizikovy faktor C — Selhani lidského faktoru
1. Vénovat pozornost detailiim
2. Pribézné sebevzdélavani
3. Persondlni politika — vybér vhodnych spolupracovnikli
Rizikovy faktor C — Casové zpozdéni
1. Pribézné sledovat terminy jednotlivych ¢innosti
2. Po dobu realizace projektu byt koordinatorem a predejit tim asovému zpozdéni

3. PiinedodrZeni terminu budou dodavatelé postizeni sankcemi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Rizikovy faktor C — Rezijni naklady
1. Vybér kancelare v okrajové ¢asti Prahy
2. Vybér vhodného tarifu mobilniho telefonu
3. Pro pfipadnou vypomoc v kancelafi vyuzivat spolupréci se studentem

4. Naékup kancelaiskych potteb od nejvyhodnéjsiho dodavatele

6.9 Nakladova analyza

Ptehled vstupnich ndkladt je uveden v tabulce (Tab. 14)

Tab. 14 Prehled vstupnich nakladi

. Cena Podil z celkovych
Naklad v K& nakladii (v %)
Reklamni kampan 300 000 50,76 %
Vytvotreni www aplikace 150 000 25,38 %
Vybaveni kancelare 100 000 16,92 %

Graficky navrh www strdnek |20 000 3,38 %
Brand Manual 20 000 3,38 %
Zivnostenské opravnéni 1 000 0,17 %
CELKEM 591 000 100,00 %

Vertikalni analyzou vySe uvedenych ndkladl lze sledovat, Ze vice nez polovinu vSech
vstupnich ndkladt tvofi uvodni reklamni kampan, ktera je pro nové vznikajici projekt
klicova. DalSim podstatnym ndkladem je vlastni vytvofeni aplikace www stranek.

Nezanedbatelnym nékladem je tézZ pomérné nakladné vybaveni kancelate.

Rozpocet nakladi na projekt je soucasti vypoctu bodu zvratu. Jedna se pouze o naklady
externi a explicitni, to znamena, Ze vSechny néklady jsou prvotni a souviseji se stykem
spolec¢nosti s jejim okolim. Jsou to ndklady, za které spoleCnost plati a maji formu

penéznich vydaju.

6.10 Analyza bodu zvratu

Pro zajisténi budouci rentability projektu je nutné znat minimalni hodnotu trzeb, které je
nutné zrealizovat kazdy mésic pro pokryti celkovych nékladd. Tato hodnota ptedstavuje

tzv. bod zvratu. Dosdhnou-li mésicni trzby vypoctené hodnoty, za¢ne byt podnik ziskovy.
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Ptehled sluzeb a variabilnich nakladii je uveden v tabulce (Tab. 15)

Tab. 15 Prehled sluzeb a variabilnich nakladi

Variabilni | Oc¢ekavan |Celkové | Celkové

Cena naklady na|y prodej | trzby var.naklady
Sluzba (K¢) 1 ks (K¢) (ks) (K¢) (K¢)
Mgésicni pausal 3000 1700 15 45000 |25500
Bali¢ek Standard 4166 1700 5 20830 [8500
Bali¢ek Comford 5000 1 700 2 10 000 |3 400
Balicek Exclusive 5833 1700 1 5833 1700
Banner Home 20 000 |500 1 20 000 |500
Banner Nabidky 15000 |500 1 15000 |500
Top pozice 6 000 500 3 18000 |1500
PR ¢lanek 5000 3000 4 20000 |12 000
CELKEM 154 663 |53 600

Ptehled fixnich nakladl je uveden v tabulce (Tab. 16)

Tab. 16 Prehled fixnich nakladii

Naklad Cena (K¢)
Ugetni sluzby 3000
Hosting 550
Doména 50
Prondjem kancelate |10 000
Internet 2 000
Mobilni telefony 2 000
CELKEM 17 600

Vypocet bodu zvratu pti nehomogennich vykonech vychazi z variabilnich ndkladt na 1,-

K¢ trzeb a z piispévku k trzbam na stanovenou strukturu vykond.

L _ VN, _ 53600 _
T CT, T 154663

3

Variabilni naklady na 1,- K¢ trzeb ¢ini 0,35 a pispévek k trzbam je 0,65.

Stanoveni bodu zvratu:

CTar — EN _ 17600

= 27076

1- Vip

1-0,35
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Firma dosahne bodu zvratu pii mési¢nich trzbach 27 076 K¢.

6.11 Analyza vytvorené hodnoty

Vzhledem ktomu, Ze se jednd o nové vznikajici projekt, pracuje se pouze
s predpokladanymi ndklady, trzbami a ziskem. Nelze tedy vytvofit analyzu vytvotené

hodnoty, ktera slouzi k vyjadfeni miry plnéni projektu.

Projekt pocitd stim, ze bude pravidelné¢ analyzovan a to v Sestimési¢nich intervalech.
Analyza bude mit za cil porovnat planované néklady a skute¢né naklady. Teprve od téchto

udajii pak bude mozné hodnotit projekt z hlediska skute¢nych naklada.
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7 ZAVER A DOPORUCENI

7.1 Perspektivy rozvoje zahrani¢nich nemovitosti v horizontu péti let

Zahrani¢ni nemovitosti se fadi mezi velmi mladou komoditu na ¢eském nemovitostnim
trhu. Nelze specifikovat jeji pfesny vyvoj jako celku, nebot’ kazdd zemé je ovlivnéna
riznymi faktory, at’ uz politickymi, legislativnimi ¢i ekonomickymi. Cilova skupina je
velmi specificka a tvoii ji pouze zhruba 5 % obéani Ceska. Aviak diky posilujici
ekonomické stabilité Ceské republiky a zvySovanim piijmi obyvatel, bude stale vice
dostupna pro $irsi skupinu. Tu nebudou tvofit pouze stfedni a vétsi podnikatelé nebo vyssi
management, ale 1 niz§1 management a zivnostnici. Dal$im faktorem, ktery bude zvySovat
oblibu nakupu nemovitosti v zahrani¢i, bude i zdravy zpisob Zivota a podnebi
zvazovaného statu. Ceska republika je situovana v mirném pasu a stiidaji se zde &tyfi roéni
obdobi. Je mnoho lidi, ktefi si chtji prodlouzit 1éto ¢i naopak vyuzivat kvalitni sluzby
v horskych strediscich, které tuzemské hory nenabizeji. Zptisob dopravy hraje také velkou
roli. V soucasnosti se doba dopravy do cilovych mist zna¢né zkracuje a tento trend bude
pokraCovat i1 nadale.

7.2 Zavér prace

Cilem prace bylo vypracovat prognozu vyvoje c¢eského trhu se zahrani¢nimi nemovitostmi
se zaméienim na vlastni internetovy projekt. Z prace vyplyva, ze vyvoj zahrani¢nich
nemovitosti jako nové komodity nemovitostniho trhu je pozitivni a bude se i nadale
pozitivné vyvijet. Vyvoj vSak bude ovlivnén mnoha specifickymi faktory. Nabidky
nemovitosti bude prostfednictvi stabilizovanych c¢eskych realitnich kancelafi, ale i
zahrani¢nich zprostfedkovatelii a fyzickych osob. K rozvoji komodity by mél v budoucnu
pomoci i nové vznikajici internetovy projekt, jenz sjednoti a zprtihledni nabidky a
moznosti nabyvani nemovitosti v zahraniéi spolu s jejich zhodnocenim. Uspé&s$nost projektu
nebude zaviset pouze na jeho technickém, grafickém a marketingovém zpracovani, ale

hlavné na pfistupu k jeho budoucim klientam.

Autorka prace véti, ze projekt z — reality.cz bude mit znacny pfinos pro Cesky realitni trh.
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PRILOHA P III: PROCENTNI ZMENY VE VYVOJI CEN
NEMOVITOSTI

Cenové indexy — procentni zména

Pied rokem 1997 _

Q1 2005" | Q1 2004 | 2005
Jizni Afrika 23,6 28,1 244
Hong Kong 19,0 17,4 -43
Spanélsko 15,5 17,2 145
Francie 15,0 14,7 87
Novy Zéland 12,5 23,3 66
USA 12,5 8,4 73
Dansko 11,3 6,0 58
Svédsko 10,0 7,7 84
Cina 9,8 7,7 -
Italie 9,7 10,8 69
Belgie 9,4 8,8 71
Irsko 6,5 13,2 192
Britanie 5,5 16,9 154
Kanada 5,2 5,7 47
Singapur 2 -1,5 -
Holandsko 1,9 5,5 76
Svycarsko 1 3,4 12
Australie 4 17,9 114
Némecko -1,3' 0,8 [-0,2
Japonsko -5.4 -6,4 -28
" nebo pozdéji
12004 promér
2003 pramér

Zdroj dat: [41]
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