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Marketingovy vyzkum realitniho trhu

The market research of real estate market

Souhrn

Pfedmétem diplomové prace ,,Marketingovy vyzkum realitniho trhu® je objasnit
vnimani realitnich kancelaii v Ceské republice z pohledu vefejnosti.
Teoretickd vychodiska popisuji marketingovy vyzkum, seznamuji s realitnim trhem, jeho
vyvojem a subjekty a detailnéji se zamétuji na realitni kanceléie a jejich podnikani.
Navazujici praktickou ¢ast tvoii kvantitativni vyzkum provedeny metodou elektronického
dotazovani a doplnujici kvalitativni vyzkum zaméteny na realitni kancelafe s cilem zjistit
jejich pohled na tento trh. Zavér diplomové prace je vénovan vyhodnoceni obou vyzkumu

a formulaci doporuceni, ktera vedou k feseni zjisténych problému a nedostatka.

Summary

The subject of the present thesis ,,The market research of real estate market” is to
clarify the perception of estate agency from the public point of view in the Czech Republic.
The theoretical theme describes marketing research, introduces real estate market, its
development and subjects and is focused on estate agencies and their business.
The practical part is presented by the quantitative research, gathered from an electronic
survey, which is completed by the quantitative research focused on the estate agency to
analyse their point of view of the market.
The end of the thesis deals with the evaluations of both researches and contains the
appropriate proposals to eliminate problems and deficiency.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, nemovitost, realitni trh, realitni kancelaf,
franchising, realitni makléf, byt, internetova reklama, licence, smlouva o poskytnuti

realitnich sluzeb.

Keywords: marketing research, property, real estate market, estate agency,
franchising, estate agent, flat, internet promotion, licence, contract of providing real estate

service.
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1. Uvod

Realitni trh je jednim z nejdynamictéjsich trhti viibec. Jiz ddvno neplati réeni, Ze
investice do nemovitosti znamenaji jistotu a zhodnoceni. V realitnim trhu se da velice
dobie zbohatnout, ale jak ukazal vyvoj v poslednich letech, také piijit o mnohé investice.
Nejenom neseridzni jednani realitnich kanceldii nebo nedostatecnd smluvni ujednani pii
nakupu ¢i prodeji nemovitosti, ale také nevhodny vybér lokality, typu nebo stavu
nemovitosti se muze novému majiteli zna¢né prodrazit. Razem se ze zaméru vynosné
investice stava nevydéle¢ny, nebo dokonce ztratovy projekt.

Realitni trh je trh, ktery je zpravidla zalozen na nabidce a poptavce po
nemovitostech. Kazda nemovitost ma svého kupce, zalezi vSak za jak dlouho a za jakou
cenu se prodd. V realitnim obchod¢ hraji vyznamnou roli i pocity. Pokud maji lidé pocit, ze
se dafi globalni ekonomice a ze budou schopni hradit naklady souvisejici s nabytim
nemovitosti, budou uvazovat o nakupu nemovitosti.

Podstatou marketingového vyzkumu je podavat informace a rozpoznat
marketingové problémy. Spolecnosti vyuZivaji marketingovych vyzkuml z rliznych
davodtu. Ke zjiStovani trzni situace, zdkaznickych potieb, spokojenosti zakaznikd,
vnimani, znalosti zna¢ky apod.

Cilem této diplomové prace je prostiednictvim vyzkumu objasnit zédkladni postoje
vefejnosti K realitnim kancelafim. Prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva problematikou marketingového vyzkumu, popisuje
termin a proces marketingového vyzkumu a seznamuje s realitnim trhem. Pfedstavuje jeho
vyvoj, strukturu a subjekty a vice se zaméfuje na podnikani realitnich kancelafi. Nedilnou
pomuckou pro leps$i orientaci V této problematice je i seznameni s terminy: franchising,
exkluzivni a neexkluzivni spoluprace nebo proces prodeje nemovitosti. V teoretické casti
diplomové praci jsou vysvétleny i komunikaéni nastroje, které pomahaji s prodejem
sluzeb a podporou znacek realitnich kancelafi.

Praktickou ¢ast diplomové prace tvoii marketingovy vyzkum. Pro Gcely diplomové
prace byl proveden kvantitativni vyzkum zaméfeny na vnimani realitnich kancelafi o¢ima
vefejnosti  doplnény kvalitativnim vyzkumem realitniho trhu z pohledu samotnych
realitnich kancelafi.

Celkové shrnuti vyzkumu, doporuceni a navrhy tvoii zavér této prace.



2. Cil prace a metodika

Pro diplomovou préci bylo zvoleno téma ,,Marketingovy vyzkum realitniho trhu.*
Cilem diplomové prace je prostfednictvim marketingového vyzkumu objasnit zakladni
postoje vefejnosti k realitnim kancelaiim. Dil¢imi cili vyzkumu je najit odpovédi na
otazky, jaké je povédomi o znackach realitnich kancelafi, jaky typ realitnich kancelafi
Klienti preferuji, a zjistit, co vnimaji zakaznici jako pfednost nebo naopak jako nedostatek
realitnich kancelafi. Vyzkum by mél také ukazat, jak vefejnost vnima franchisové
anezavislé realitni kancelafe a jaké maji zakaznici praktické zkuSenosti se sluzbami
realitnich kancelafi.

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti budou navrzena doporuceni, kterd by méla
eliminovat nedostatky Vv postojich vefejnosti k realitnim kancelatim a realitnich kancelati
ve vztahu Kk trhu.

K dosazeni stanovenych cilti zkoumani bude nutné charakterizovat vymezeny trh
z hlediska vyvoje, definovat pfedmét a strukturu trhu a popsat subjekty, které na tomto trhu
pasobi. Vzhledem ktomu, Ze je vyzkum zaméfen na nazory vefejnosti na realitni
kancelafe, bude zakladnim zkoumanym tématem seznameni se S podnikanim, typy,
pfedmétem a Cinnostmi realitnich kancelafi véetné komunikacnich nastroju, jimiz ptsobi
na vefejnost. Nedilnou soucasti vyzkumu bude i objasnéni marketingového vyzkumu.

V ramci zpracovani diplomové prace budou pouzity nasledujici metody vyzkumu:
studium sekundérnich dat a reSersi z odborné literatury, ¢asopisli, novin, pravnich norem
a internetovych stranek. Studium internich dat ziskanych od realitnich kancelati ve formé
dokumentd, smluv a pracovnich manualti a postupt, studium primarnich dat, které bude
realizovano formou kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Oba vyzkumy budou probihat podle pfedem dané metodiky a harmonogramu.
Kvantitativni vyzkum bude proveden dotaznikovym Setfenim vefejnosti S detailnéj$im
zam&fenim na zakazniky realitnich kancelafi. Vyzkum bude realizovany metodou
elektronického dotazovani prostfednictvim internetu a vlastni sbér dat bude proveden
formou outsourcingu s agenturou STEM/MARK a.s.

Respondenti budou vybirani takovym zpusobem, aby vysledna struktura
dotazaného vzorku ptedstavovala strukturu ceské internetové populace podle Statistické

roéenky CSU roku 2010.

10



Samotnému sbéru dat bude predchazet pilotazni vyzkum, ktery by mél odhalit
ptipadné chyby a nejasnosti.

Po shroméazdéni vSech poskytnutych odpovédi do datového souboru bude nutné tato
data zpracovat a pfipravit tak, aby je bylo mozné analyzovat. Ke zpracovani dotaznikovych
dat bude pouzit program Microsoft Office Excel 2007.

Pro analyzu dat v praktické ¢asti této prace budou pouzity absolutni a relativni
Cetnosti a interpretace vysledkti bude provedeno pomoci textovych komentait, grafa
a tabulek.

Pro doplnéni kvantitativniho vyzkumu zaméfeného na vefejnost bude
proveden i kvalitativni prizkum realitnich kancelafi. Cilem tohoto vyzkumu bude objasnit
pohled na realitni trh samotnych aktért tohoto trhu, tedy realitnich kancelafi.

Kvalitativni vyzkum bude probihat formou hloubkovych rozhovorl se zastupci,
fediteli a majiteli ¢tyf pobocek realitnich kancelaii. VSechny spolecnosti se nachazeji ve
Stiedoceském kraji a mély by mit ptiblizn€ shodnou velikost a lokalitu podnikani (Kolin
a Kralupy nad Vltavou). Hloubkové rozhovory budou vedeny podle ptedem piipraveného
scénare a vysledky vyzkumu budou interpretovany do shrnujici zpravy.

Vysledky a zjisténi obou vyzkumd, jak kvantitativniho, tak kvalitativniho, budou
V zavéru prace shrnuty do zavérecné zpravy a na zéklad¢ zjisténych skutecnosti budou
navrzena doporuceni k feSeni zkoumanych problémt.

Tento vyzkum je zaméfen na realitni trh v Ceské republice.
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Teoreticka vychodiska

3. Marketingovy vyzkum

3.1 Marketing realitnich kancelaii

Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi.
Krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.
John Milton

,Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
pteji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky, smény hodnotnych produktt a sluzeb
s ostatnimi.!

Sluzbou je podle P. Kotlera jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mitize jedna
strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvaii zadné hmotné
vlastnictvi. AvSak poskytovani sluzby muze (ale nemusi) byt spojeno shmotnym
produktem.

Sluzby realitni kancelafe, které jsou spojeny s prodejem, pronajmem nebo nakupem
nemovitosti, nehmotnost spliuji a jsou na rozdil od hmotnych vyrobki nehmatatelné.
Krom¢ nehmotnosti  jsou  dal§imi  charakteristikami  sluzeb  nedélitelnost,
promé&nlivost a pomijivost.2

Neoddé¢litelnost je vlastnost sluzby, ptfi jejimz poskytovani je ptitomen zakaznik.
Dochazi tedy k interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem. Poskytovatel sluzby se stava
jeji soucasti. Zakaznik vnima kvalitu sluzby subjektivné a na zaklad¢ dalsich faktori ji
hodnoti.®

Sluzby jsou vysoce proménlivé a vyznacuji se zavislosti na tom kdo, kdy a kde je
poskytuje. Firmy mohou uskute¢nit tfi kroky smérem k fizeni jakosti sluzeb. Prvnim

krokem je investice do lidskych zdrojt, do vybéru a Skoleni persondlu. Druhym krokem je

1 KOTLER, P. Marketing Management, 2001, s. 24.
2 KOTLER, P. Marketing Management, 2001, s. 426.
® KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2008, s. 238.
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standardizace procesu poskytovani sluzeb pomoci organizace a tietim krokem je sledovani
spokojenosti zékaznikii, napf. pomoci sledovani pfani, stiznosti, prozkumd.*

Vlastnosti sluzeb ovliviiuji vnimani sluzeb ze strany zakaznikli, hodnoceni jeho
kvality a nasledné tak maji vliv na vyuziti marketingovych nastroji v marketingu sluzeb,
véetnd marketingového vyzkumu.”

Marketing realitnich kancelaifi ma své specifika a odlisnosti. Zvolit vhodnou
strategii, a uspét na tomto trhu znamena zvolit spravny marketingovy mix ze strany

realitnich kancelafte.

3.1.1 Marketingovy mix ve sluzbach
,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva
k tomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu.*®
Jedna se o nastroje, jez umoznuji efektivné komunikovat se zakazniky
a uspokojovat jejich potieby.
Kazda strategie firmy, ktera se zabyva poskytovani sluzeb, je ur¢ena nasledujicimi
prvky marketingového mixu, jez se také nazyvaji 4P.
e product (produkt), v piipadé realitnich kancelafi realitni sluzby;
e price (cena) vyse provize;
e place (misto) distribuce sluzeb;
e promotion (marketingova komunikace) reklama, public relations, podpora prodeje,

osobni prodej, piimy marketing.’

V ptipadé realitnich kancelafi poskytujicich sluzby je marketingovy mix rozsifen na
7P. Rozsifujicimi prvky marketingového mixu jsou:
e people (lidé), predevsim realitni makléfi;
e process (procesy) metody, ¢innosti a postupy dodani a vyuziti sluzeb;

e physical evidence (materialni pfedpoklady, vzhled, vybaveni).®

* KOTLER, P. Marketing Management, 2001, s. 425.

® KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2008, s. 239.
® KOTLER, P. Marketing Management, 2001, s. 32.

" FORET, M. a kol. Marketing — zdklady a postupy, 2001, s. 30.
8 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2008, s. 242.
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K lepsi orientaci na trhu a k u¢inéni vhodnych marketingovych rozhodnuti by mél
pomoci marketingovy vyzkum. Vyzkum nastroji marketingového mixu zkouma jejich
ucelnost a ucinnost, tzn. Ze zjistuje, zda jsou nastroje marketingového mixu pouzivany

vhodné, pfipadné zda je potieba provést n¢jakou zménu a j akou.’

3.1.2 Cil marketingového vyzkumu

»Marketingovy vyzkum je cilevédomé, objektivizované a systematické ziskavani,
zpracovani, vyhodnocovani a predkladani informaci 0 jevech na trhu, potiebnych pro
marketingové fizeni.«!°

V poslednich letech dochazi na realitnim trhu k radikalnim zménam, které méni
marketingové prostiedi. Tyto zmény ovliviuji trzni chovani a vytvaii nové vyzvy pro
realitni kanceléafe. Z tohoto diivodu jsou majitelé a predstavitelé realitnich kancelaii stale
nuceni hledat a zpracovavat nové informace o trhu, aby mohli vytvaiet efektivni
marketingové strategie a rozhodnuti. Z toho vyplyvaji neustale se vyvijejici pozadavky na
marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum proto nema za cil pouze poznat jevy

objektivni skutecnosti, ale také hledat zplisoby, jak se daji ménit ve prospech zadavatele

vyzkumu.

3.1.3 Clenéni vyzkumu podle tiéelu
Marketingovy vyzkum je provadén za riznym ucelem. Jedna se predevsim o popis
konkrétniho stavu, vysvétleni pfi€iny a vzajemnych vztahli nebo 0 odhad budouciho
vyvoje.
V navaznosti na ucely vyzkumu jsou Vramci marketingového vyzkumu
uskutecnovany nasledujici vyzkumy:
e monitorujici (sleduje prosttredi);
e explorativni (zkouma situace);
e deskriptivni (popisuje jev);

e kauzalni (vysvétluje priciny)."!

% KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2006, s. 242.
10 FORI?T, M. Marketingovd komunikace, 1997, s. 107.
11 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, 1996, s. 8.
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3.1.4 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, je totiz pokazdé ovliviiovan jinymi
faktory, které vyplyvaji zrtznorodosti zkoumanych probléma. Piesto by vSechny
marketingové vyzkumy mély zahrnovat dvé etapy, jez na sebe navazuji. Jedna se o etapu
ptipravnou a realiza¢ni. Ob¢ etapy v sob¢ zahrnuji nékolik na sebe navazujicich fazi, které

spolu souvisi a vzajemné se podminuji.

Féaze marketingového vyzkumu jsou nasledujici:
e urceni problému a stanoveni cilt;
e sestaveni plani vyzkumu;
e sbér informaci;
e analyza informaci;

e prezentace V}'Isledkﬁ.12

3.1.5 Urcéeni problému a stanoveni cili

Definovani problému vysvétluje tcel vyzkumu a vymezuje jeho cile. Predstavuje
odpovéd’ na otdzku, pro¢ se ma vyzkum provadét. Cile se li§i v zavislosti na zadani nebo
situaci. Podle toho vybirdme riizné typy vyzkumnych ptistupt, které sleduji odlisné cile.

Cilem explorativniho vyzkumu je zajistit idaje pro poznani povahy zkoumaného
problému. Deskriptivni vyzkum popisuje uréité skutecnosti a jevy a monitorujici vyzkum
sleduje vnitini a vngjsi prostfedi spolecnosti a odhaduje mozné prilezitosti a ohrozeni.
Prozkoumat vzajemné vztahy, pfi¢iny a jejich dasledky je cilem kauzalniho
vyzkumu a 0 odhad budouciho vyvoje se snazi deskriptivni V}’/zkum.13

Dobte definovany cil tedy znamena predevsim urcit feSeni problému, navrhnout,

kde hledat informace, najit alternativni feSeni a specifikovat, které udaje shromazdovat.

3.1.6 Organizace marketingového vyzkumu
Pfi rozhodovéani o organiza¢nim zajisténi vyzkumu je mozné vyuzit nasledujici varianty:
e vyuziti vlastniho oddéleni pro vyzkum;

e outsourcing;

12 KOTLER, P. Marketing Management, 2001, s. 119.
¥ KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2008, s. 113.
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e vyuziti obou pfedchozich variant.**

Outsourcing je vyuziti externi vyzkumné agentury, ktera provadi vyzkumy na
zakazku. Vyhodami outsourcingu je znalost metodiky vyzkumného procesu diky
profesiondlnimu tymu pracovniki agentury a vlastnictvi technického zabezpeceni
umoziujiciho vyzkum. Nezanedbatelnou vyhodou je vybudovana reprezentativni sit
respondentt.

Organizaci vyzkumu ovliviiuji finanéni naklady vyzkumu, obtiznost projektu,
vlastnictvi dostatecné kvality a kvantity lidskych zdrojt, Casové obdobi a divéra v externi

firmu.®®

3.1.7 Plan marketingového vyzkumu
Plan marketingového vyzkumu je v podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu.
Jedna se o souhrn ¢innosti, k nimz dojde v priubéhu celého procesu vyzkumu.
Plan vyzkumu specifikuje:
e typy udaji, které budou shromazd’ovany;
e zpisob jejich sbéru;
¢ metody jejich analyzy;
e rozpocet vyzkumu;
e stanoveni presnych specifickych ukold;
e vypracovani harmonogramu ¢innosti;

e kontrolu plainu.16

Obsah planu marketingového vyzkumu také urcuje, o jaky prizkum se jedna, zda
kvantitativni nebo kvalitativni, a jakou metodou dojde ke sbéru dat.

Ucelem kvantitativni vyzkum je ziskat méfitelné tidaje nékterych jevii nebo
charakteristik. Zkouma pfistup, postoje a nazory vetejnosti a zéakaznikll realitnich

kancelafi.’

4 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2006, s. 49.
5 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2006, s. 51.
1 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2008, s. 80.
" KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2008, s. 120.
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Naopak kvalitativni vyzkum zjistuje divody a pfi¢iny chovani lidi. Klade diraz na

. Ao TR : , ros 18
podrobné prozkouméni nazora predstaviteld cilové skupiny a na zkoumany problém.

3.1.8 Sbér udaji

Marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a cilevédomy proces sméiujici
ke shromazd'ovani informaci a samotny proces sbéru informaci rozliSuje
priméarni a sekundarni data.™

Sekundarni zdroje informaci se =ziskavaji ztisku, sdélovacich prostredki,
internetovych serveri, pravnich norem, udaji statistickych ufadi a z neformalnich
rozhovori.

Priméarni zdroje informaci pfedstavuji vlastni vyzkum. Pro shromazd’ovani dat
jsou v piipadé kvantitativniho vyzkumu pouzivany metody pozorovani, dotazovani nebo
experimentu. Kazda ztéchto metod vyzkumu ma svij typ sbéru udaju. V piipadé
dotazovaci metody je to osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické dotazovéni.?*

Kazdy zplsob, kterym jsou vybrani respondenti osloveni, ma své vyhody
a nevyhody.

V této diplomové praci byla pouzita metoda CAWI. Metoda elektronického
dotazovani nazyvana CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) zajistuje informace
od respondentti prostfednictvim dotaznikti v e-mailech nebo na webovych strankach.
Vyhodou této metody je niz$i financni a Casovd naro¢nost. Zpracovani odpovédi je
jednodussi, protoze vSechna data i odpovédi jsou v elektronické podobé€, a rovnéz lepsi

adresnost je povazovana za vyhodu. Elektronické dotazovani 1ze také vhodné doplnit

grafickymi pomickami.?

r

3.1.9 Zpracovani udaji a analyza udaja
Uprava tdajii spo¢iva v jejich provérce z hlediska tiplnosti, piesnosti a doplnéni

chybgjicich informaci a ve vylouceni zjevn& nespravnych udaji.?

18 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, 1996, s. 61.

¥ KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2006, s. 58.
20ZBO}VQIL, K. Marketingovy vyzkum, 1996, s. 13.

A KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2006, s. 81.
22 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2008, s. 144,
28 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, 1996, s. 65.
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Zpracovani dat byva vétSinou provadéno pomoci vypocetni techniky. K tomu je vyuzivano
obecné programové vybaveni (EXCEL, ACCESS, WORD, grafické, ucetni a expertni
softwary), ale 1 rizné statistické softwary (SPSS, STATGRAPHICS, SAS, STATISTICA,
SYSTAT).*

Analyza udajii zjistuje Cetnosti, irovné a zavislosti mezi proménnymi. Soucasti
zpracovani udaju je i kontrola a uprava udaji.
Udaje by mély mit tyto vlastnosti:

e byt validni (pfesné);

e byt reliabilni (spolehlivé, pravdivé).”®

Vysledkem faze zpracovani Udajii je sestaveni tabulek a grafli, kterymi jsou
vyjadieny vysledky vyzkumu. Jejich Gcelem je podat nazorny a srozumitelny, logicky

uspofadany obraz o zkoumanych jevech, o jejich vyvoji, struktuie a zavislostech.?®

3.1.10 Interpretace vysledk vyzkumu

Interpretace vysledki byva zpracovana v zavéreéné pisemné zprave, jez popisuje,
co bylo vyzkumem zjisténo. Piedstavuje prevedeni vysledkl analyzy do textovych zavéru,
které mohou byt doplnény riznymi typy grafi a tabulek. Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu

jsou navrhnuta doporuceni feseni problémi, jez z vysledkt vyzkumu vyplyvaji.

2 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2006, s. 94.
2> KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, 2006, s. 88.
% ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, 1996, s. 68.
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4. Realitni trh

4.1 Vyvoj realitniho trhu v Ceské republice

Realitni trh se v Ceské republice zac¢al vyvijet aZ zatatkem devadesatych let, kdy
podobn¢ jako ostatni podnikatelské zaméry zacaly vznikat i prvni realitni kancelafe. Tato
doba byla ve znameni privatizace, ktera zajistila dostatek nemovitosti k prodeji. 1 ptes
ptiznivy vyvoj jejich cen vsak dostate¢né nefungovala nabidka hypotecnich a stavebnich
uvért, a proto bylo pro mnohé prakticky nemozné vysnénou nemovitost ziskat. Nabidka
pievySovala poptéwku.27

Az druhd polovina devadesatych let piinesla rozsifeni nabidky na financovani
koupé nemovitosti, a to jak za ucelem bydleni, tak i k investiénim ucelim. Realitni
kancelafe v této dobé hledaly nové zpisoby prezentace a osloveni zakaznikd. Postupné
pfechazely od tisténé inzerce v novindch a ¢asopisech a vyvéskové reklamy v ulicich mést
a obci k internetu a dal$im komunikaénim kanaliim.?®

Pocatek nového tisicileti byl ve znameni velkého realitniho boomu. Ten znamenal
neoby&ejnou poptavku po nakupu nemovitosti. Vstup Ceské republiky do Evropské unie,
nové produkty hypoteénich ustavii a bank a obava z narusti cen komodit zvySovala nejen
zajem o koupi nemovitosti, ale i ceny téchto nemovitosti. Tyto nové pfilezitosti piilakaly
na trh i fadu novych realitnich kancelaii.

Zlom nastal az s hypote¢ni krizi a jejimi nasledky, ktera se postupné piesunula
zUSA do Evropy. Po roce 2008 se zpfisnily parametry ziskdvani hypotecnich
uvért a i realitni trh zacal zpomalovat. Objem hypoték se v roce 2010 dostal na uroven
roku 2006 a &nil zhruba 84 mld. K& Objem realitnich trzeb a dokoncenych

developerskych projektti se postupné snizoval. Pro realitni a developerské spolecnosti to

2" MAZACOVA, Lucie. Realitymorava.cz: Cekd tuzemsky realiti trh ndvrat devadesdtych let. [online].cit. 2011-06-26.
Dostupné na: <http://www.realitymorava.cz/informace/realitni-zpravodaj/65-ceka-tuzemsky-realitni-trh-navrat-
devadesatych-let>..

% Taktéz.

2 CERVENKA, M. Crest tiskové stedisko: Realitni spolecnost Ceské spoFitelny komentuje tuzemsky rezidencni trh
[online]. cit. 2011-06-26. Dostupné na:
<http://www.crestcom.cz/tiskove_stredisko/presscenter.php?p=text_detail&idfirmy=142&idslozky=2388&idtextu=1170
1>,
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znamend jednak vétsi konkurencéni boj, ale | nové moznosti prezentace, osloveni
potencionalnich zakaznikd a balicky celych fad zakaznickych vyhod a slev.®

Celkovy trh nemovitosti v Ceské republice stile jesté klesd, ale jeho pokles se na
zékladé udaji CSU v prvnim &tvrtleti 2011 zpomaluje.31 Jakym smérem se bude realitni trh
dale vyvijet, l1ze t¢zko odhadovat. Vliv doznivajici krize a dalSich faktort, jimiz jsou napf.
deregulace najemného, vyse urokovych sazeb bank nebo tfeba podminky pro ziskani

hypotéky, jisté trh s nemovitostmi ovlivni. Jakym zplsobem, to ukaze cas.

Graf ¢ 1: Celkovy trh nemovitosti v mld. K¢
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4.2 Predmét realitniho trhu

Pfredmétem realitniho trhu je prodej, nadkup nebo pronijem nemovitosti.
Nemovitosti nebo reality (synonymum) jsou v ¢eském pravu vymezeny zakonem ¢.
40/1964 Sb. obcanského zakoniku, § 119, bod 2 a definovany jako pozemky a stavby
spojené se zemi pevnym zékladem.® To znamen4, Ze je nelze premistovat.

Mezi nemovitosti fadime jednak stavby, budovy, domy, byty, ale i pudu

zemeédélskou, lesni, stavebni parcely, dale sady, vodni plochy, vodni toky, rybniky, vinice,

% MAZACOVA, Lucie. Realitymorava.cz: Cekd tuzemsky realitni trh névrat devadesatych let. [onling].cit. 2011-06-26.
Dostupné na: <http://www.realitymorava.cz/informace/realitni-zpravodaj/65-ceka-tuzemsky-realitni-trh-navrat-
devadesatych-let>.

81 CSU/SLUZBY online]. cit. 2011-06-27. Dostupné na: <http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cslu050911.doc>.

32 pPROFIL REALITNIHO MAKLERE: Realitni trh se v loiiském roce zmensil o 15 miliard [online]. cit. 2011-10-08.
Dostupné na: <http://reality-poradce.webnode.cz/news/realitni-trh-se-v-lonskem-roce-zmensil-o-15-miliard-/>.
BMINISTERSTVO VNITRA: Obéansky zikonik (zakon &.40/1964 Sb.) [online]. cit. 2012-01-10. Dostupné na:
<http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=10&idBiblio=30446&recShow=156&I_nr=40~2F1964~20Sbh.&I_na
me=0b~C4~8Dansk~C3~BD~20z~C3~Alkon~C3~ADk&fulltext=kupn~C3~AD~20smlouva&nr=&part=&name=#par
Cnt>.
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chmelnice, ovocné zahrady aj. Kazda nemovitost je urCena charakterem, typem, lokalitou,

vybavenosti a samozfejmé cenou.

4.3 Struktura realitniho trhu

Realitni trh rozlisuje Sest typt realit podle tcelu. Rezidenc¢ni bydleni, které zahrnuje
byty a domy, rekreacni, komer¢ni, stavebni parcely, pronajmy a developerské projekty.
Jak vyplyva z nasledujiciho grafu, dominantni postaveni ve struktuie realitniho trhu

ma residencni bydleni.34

Graf €. 2: Struktura realitniho trhu
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Zdroj: MindBridge Counsulting

Subjekty realitniho trhu mizeme rozdélit na primérni subjekty, které tvoii kupujici,
prodejce a zprostfedkovatel, a sekundarni subjekty, jez stejné jako dalsi faktory ovliviuji
vyvoj realitniho trhu. I na trhu s nemovitostmi se stejn€ jako na jakémkoliv jiném trhu
stietavaji nabidka s poptavkou. Oba hlavni aktéfti, tedy prodavajici a kupujici, se snazi hajit
své zajmy a uzaviit co nejlepsi obchod. Dosazeni optimalni ceny je vysledkem jednak
objektivniho prizkumu podobnych nemovitosti a jednak intuitivnim stanovenim, kolik

bude kupujici ochoten zaplatit za nemovitost.*

% MINDBRIDGE COUNSULTING. Struktura realitniho trhu: [online] cit. 2012-02-26. Dostupné na:
<http://www.hypoindex.cz/clanky/pres-realitni-kancelare-jde-pouze-54-vsech-obchodu/>.
% Realitni kancelafe, osobni sdélen.
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4.4 Subjekty realitniho trhu

4.4.1 Primarni subjekty

Kupujici — kupujici na trhu s nemovitostmi je budouci uZivatel nemovitosti,
investor ¢i spekulant. Jedna se o fyzickou nebo pravnickou osobu, kterd si nemovitost
vybira podle ucelu, jemuz by méla slouzit, a na zdkladé tady kritérii,

Subjekt, ktery poptava nemovitost za ucelem bydleni, vétSinou vstupuje na trh
s nemovitostmi jednou nebo parkrat za zivot. Divodem muzZe byt socialni tlak, jako je
napf. osamostatnéni, rozsifeni rodiny nebo zména bydliste.

Investofi ¢i spekulanti setrvavaji na tomto trhu po del$i dobu nebo opakované.
Jejich primarnim cilem je zisk, a to jednordzovy nebo v piipadé pronajmu opakovany. Tyto
subjekty spekuluji o budoucim rdstu cen nemovitosti a vzhledem ktomu, Ze nejsou

primarné pod socialnim tlakem, jejich uvazovani probiha racionalnéji.

Prodavajici — vlastnik nemovitosti, ktery nemovitost prodava, a to bud’ pifimo,
nebo prostiednictvim zprostfedkovatele. Primarnim cilem tohoto subjektu je dosazeni co
mozna nejvyssiho zisku v co nejkratsi dobé.

Zvlastnim ptipadem je developer, coz je podnikatelsky subjekt zabyvajici se
pfeménou pozemkl na stavebni parcely, rekonstrukci a pteménou stavajicich budov nebo
vystavbou zcela novych projekt a jejich naslednym prodejem. Projektem je rezidencni,
administrativni, maloobchodni ¢i industrialni vystavba.

Mezi nejznaméjsi developery na Ceském trhu patii napt. spole¢nosti Finep CZ,

Central Group, Skanska, Sekyra group nebo Orco property group.

Zprostiedkovatel — zprostiedkovatelem obchodu byva ve vétsiné ptipadi realitni
kancelat nebo advokatni kancelafr. Pfinosy vyuZiti sluZzeb zprostfedkovatele, tedy realitni

kancelafe, jsou z pohledu zakaznika nasledujici:

Prodejni cena — zprostfedkovatel pomize urcit optimalni trzni cenu nemovitosti

a také mize dosahnout lepsi prodejni cenu diky lepsi a cilengj$i prezentaci nemovitosti,

siln¢jSim prodejnim kandlim, vlastni databazi, celkové odbornosti, zkuSenosti
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a moznostem prezentace nemovitosti. RK se snazi obvykle na sebe ,,vydélat* a pfirazi si

odménu k pozadované cené.

Cas prodeje nemovitosti — zprostiedkovatel miize urychlit proddvani nemovitosti
a zkratit Cas ziskani zajemce. USeteny Cas lze v konkrétnim ptipad€ ocenit, nebot’ zdroje
financovani maji svoji cenu — cenu penéz, fakultativné pfistupuji mozné smluvni sankce
k tizi majitele (typicky se napf. smluvné zavazal financovat nové bydleni) nebo utrpéna

Skoda.

Cas smluvniho zajisténi zdjemce — zprostiedkovatel je vétSinou mnohem
zkuSen¢jsi a diraznéjsi ve smluvnim a sankcionovaném podchyceni zajemce o nemovitost

a jedna v zajmu prodavajiciho.

Subjektivni piinos — zprostiedkovatel asistuje nebo vede celou transakci prodeje
vcetné jednotlivych prohlidek nemovitosti, jednani mezi prodévajicim a kupujicim
a zajiStuje dalsi zalezitosti tykajici se napf. katastru nemovitosti, pravni asistence,
asistence pii vyfizovani hypote¢nich uvérti aj. Subjektivnim pfinosem je uspora Casu

klienta a pocit, Ze nelezi v§e pouze na majiteli.

Informovanost — struktura transakce, danové aspekty, spravné hodnoceni trendi
v daném segmentu obchodu a dalsi informace. Zkusenosti zprosttedkovatele nékdy mohou
vyrazn¢ pomoci vhodnou strukturou obchodu, napt. uziti sménné smlouvy, upozornénim
na danové zalezitosti nebo muize vnést podstatny napad nebo dileZitou informaci ve

prospéch klienta.

Snifeni rizika selhani — zprostfedkovatel muze predejit fatdlnimu selhani
transakce. Pouziva-li zprostfedkovatel sluzeb specializovaného pravnika, muzou se
odstranit nejhorsi vystfelky, zjevné podvodné jednani druhé strany a hrubé chyby jako

zamitnuti navrhu na vklad katastralnim ufadem nebo leps$i kvalitou smluvniho zajisténi.

SniZeni rizika nevyhodnych zavazkii — zprostiedkovatel muze snizit riziko vzniku

zvlast’ nevyhodnych zavazka majitele. Je-li druhd strana obratnd nebo obchodné agresivni,
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muze nezkuseného ¢i bezelstného prodavajiciho zmanipulovat do vyrazn¢ nevyhodného
zavazku, bud’ rovnou do kupni smlouvy, nebo do zavazujici ptedkupni smlouvy, a zptsobit
mu vyraznou ujmu. Plati zejména pro prodejni/kupni cenu, ale Skoda muze

vzniknout i z jinych nevyhodnych ujednani.*®

4.4.2 Sekundarni subjekty

Sekundérni subjekty a faktory nejsou hlavnimi aktéry, ale svym charakterem nebo
¢innosti maji velky vliv na vyvoj a aroveil realitniho trhu, at’ uz v pozitivnim nebo
negativnim smyslu. Faktort a Cinitelt, ktefi ovliviuji trh s nemovitostmi a podileji se na
jeho vyvoji, je mnoho. Mezi tyto Cinitele patii hlavné hypotecni a bankovni Gstavy, statni
sprava, ale i riiznd profesni sdruzeni realitnich makléfi. Tato sdruzeni se snazi prosazovat

zajmy realitnich kanceldii a makléii zejména v legislativnim kontextu a také zajiStovat

pribézné vzdelavani v souvisejicich oborech.

Priklady sekundarnich subjektu realitniho trhu

AFIRE — Asociace investoru a realitnich kancelati. Hlavnim cilem této asociace je zvySeni
prestize realitnich makléfi a realitnich kancelafi prostiednictvim napft. referenéni listiny
realitnich makléra, kterd eviduje nepoctivé makléte.

CKRK - Ceskd komora realitnich kanceldii vznikla s cilem zprofesionalizovat
a standardizovat sluzby realitnich subjektii a mimo jiné je i pofradatelem realitnich
kongrest.

ARK CR - Asociace realitnich kancelaii CR je nejvétsi profesni sdruzeni odborniki,
obchodnikti a dalSich profesionald pisobici na trhu s nemovitostmi s cilem ochrafiovat
a prosazovat zajmy realitnich kancelafi. ZajiStuje napt. pribézné vzdélavani realitnich
makléth v souvisejicich oborech.

EKRK — Evropsky klub realitnich kancelati je siti spolupracujicich a vzijemné se
podporujicich realitnich kancelafi v mezindrodnim méftitku.

Ceskomoravska realitni unie — vznikla s cilem ziskani lepsiho image realitnich makléfa

a realitnich kancelafi, vyvijeni tlaku na legislativni €initele vedouci ke zptisnéni podminek

podnikani v tomto oboru, a tim K jeho ozdraveni.

% STERBA, P. Pfidand hodnota zprostiedkovatele [online]. cit. 2012-01-13. Dostupné na:
<http://jakprodat.cz/poradna.html>.
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CAD — Cesk4 asociace drazebnikd haji nejenom zajmy drazebnika a licitatord, ale nabizi
a organizuje také rizné formy vzdélavani realitnich makléia v této oblasti.

IFD — Institut Franka Dysona, soukroma vysoka $kola realitni, ktera vzdélava budouci
realitni makléte.

Medialni subjekty specializujici se na realitni trh — medialni subjekty podporujici
a informujici o realitnim trhu prostfednictvim televize, rozhlasu, internetu, tisku, billboardii
a dalsi reklamy.

Hypotecni a bankovni ustavy — nabizejici pijcku, uvéry, hypotéky, stavebni spofeni
adalsi financni produkty jak pro fyzické osoby a domacnosti, tak pro investory
a developery.

Pojistovny — poskytuji Sirokou nabidku pojisténi majetku k thrad¢é piipadnych potieb
a Skodnich udalosti.

Katastr nemovitosti — Cesky uiad zeméméticky a katastralni, organ statni spravy, ktery
poskytuje tidaje o nemovitostech, pozemcich a parcelach vcetné jejich geodetického
a polohového popisu.

Odhadci a znalci — se zabyvaji trznim ocefiovanim a znaleckymi posudky a odhady cen
nemovitosti, napt. pro ucely bankovni zastavy, danovy trad, trzni ocenovani, odhady pro
dédické tizeni, ocenovani nepenézitych vklada.

Pozemkovy fond CR — zajistuje spravu a prodej pozemka a objekti ve vlastnictvi statu
a poradenskych sluzeb v oblasti restituci.

Statni fond rozvoje bydleni — fond shromazd’uje a rozdéluje finan¢ni prostiedky
z ptisluSnych fondii Evropské unie na podporu bydleni, podporuje soukromé a obecni
investice do vystavby bytl, oprav a modernizace bytd a poskytuje poradenstvi v této
oblasti.

Pravnici, notafi — poskytuji pravni sluzby v ramci kupnich smluv, pfevodu nemovitosti,
notafské uschovy, dédictvi, ovéfovani a osvédCovani, zavéti, vydédéni, majetkové smlouvy
manzelil a snoubencti, zastavni smlouvy, notarské zapisy aj.

Exekutofi — vymahani dluht a pohledavek, draiby.37

%7 Vlastni vyzkum.
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Faktory ovliviiuji vlastnost jednotlivych nemovitosti

e charakter budovy (bydleni, komer¢ni, kancelafe, sklady aj.);

typ nemovitosti — rodinny dium, byt;

e charakter — loft, panelakovy byt, cihlova budova;

e stafi nemovitosti — hovostavba, second hand (star§i nemovitost);
e velikost nemovitosti, velikost pozemku;

¢ lokalita (centrum mésta, okrajova Cast, sidlisté, satelit);

e vlastnictvi (soukromé, druzstevni, obecni, podnikové);

e priislusenstvi (terasa, sklep, balkon, spole¢né prostory);

e dopravni dostupnost (dalnice, Zelezni¢ni uzel aj.);

e infrastruktura;

e poschodi, podlazi;

e vyhled;

e sousedstvi — tzv. dobra adresa, ghetto;

e inZenyrské sité, typ vytapéni, klimatizace, uzitné technologie;
e vybaveni, dopliky, design;

e pofizovaci cena a provozni naklady (najem, fond oprav, naklady na obnovu).®

4.5 Realitni kancelare

Cesky realitni trh je podle nazoru odbornikil ve srovnani s okolni Evropou stfednd
vyspély. Loni se na ném uskutecnilo 80 tisic transakci v celkovém objemu zhruba
160 miliard korun, coz pfedstavuje praimér dva miliony korun na jeden uzavieny obchod.
Cim se viak od vyspélych realitnich trhil ve svété zasadné lisime, to je podet transakci
uskute¢nénych prosttednictvim realitnich kancelafi. Zatimco v zdpadni Evropé ¢ini tento
podil ptes 70 %, u nés zhruba polovinu. Paradoxni pfitom je, Ze pies realitni kancelafe se
inzeruje 90 % viech nabizenych nemovitosti.*®

Celkové tedy prostfednictvim realitnich maklétti byly v roce 2010 zobchodovéany

nemovitosti za zhruba 83 miliard korun.*

38 Realitni kancelafe, osobni sd&lent.

% KVAPIL, K. Realitni trh poskozuji nespolehliva data. [online], cit. 2012-03-13. Dostupné na:
<http://www.novinky.cz/bydleni/reality-a-finance/226483-realitni-trh-poskozuji-nespolehliva-data.html>.

“0 PROFIL REALITNIHO MAKLERE: Realitni trh se v lofiském roce zmensil o 15 miliard [online].cit. 2011-10-08.
Dostupné na: <http://reality-poradce.webnode.cz/news/realitni-trh-se-v-lonskem-roce-zmensil-o-15-miliard-/>.
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Graf ¢. 3: Podil realitnich kancelafi na uskute¢nénych obchodech
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Lidé jsou podle realitniho serveru ,,Bezrealitky.cz* v posledni dobé¢ vice citlivi na
cenu provize nez diive. Pokud nechtéji vyuZit sluZzeb realitnich kancelafi, maji moZnost
nabidnout svoji nemovitost k prodeji nebo prondjmu prostiednictvim soukromé inzerce
vtisku nebo nékterého realitniho serveru. Naptiklad prostiednictvim Serveru
Bezrealitky.cz se mési¢né zrealizuje ptes 350 prodejii a prondjml nemovitosti a kupujici
tim uSetii vice neZ 12 milionti korun na provizich placenych realitnim kancelafim.*

Sluzba vSak neni bezplatnd. Inzerujici majitel nemovitosti plati za podané inzeraty
a veskeré sluzby si vytizuje sam, poptipad¢ jako placenou sluzbu téchto servert. Celkové
naklady vsak byvaji nizsi. Narust zakaznikti podobnych servert ukazuje, ze se zvySuje
poCet prodavajicich, ktefi se snazi prodavat piimo bez realitnich kancelaii. Je tedy
vyhodnéjsi prodavat pifimo nebo prostiednictvim realitni kancelafe? Vyvoj roku 2011
ukazuje, ze na realitnim trhu dochézi k dal$im zménam.

Hodnoceni roku 2011 v porovnani vykonu velkych realitnich siti a regionalnich
realitnich kancelafi ukézal, Ze 1lidé vyhledavaji spiSe velké a znamé realitni fetézce.
Zatimco objem realizovanych marzZi regionalnich realitnich kancelafi meziro¢né poklesl

v priméru o 10,1 %, vramci deseti nejvétSich realitnich kancelaii na trhu velkych

“PROFIL REALITNIHO MAKLERE: Realitni trh se v loiiském roce zmensil o 15 miliard [online].cit. 2011-10-08.
Dostupné na: <http://reality-poradce.webnode.cz/news/realitni-trh-se-v-lonskem-roce-zmensil-0-15-miliard-/>.
“BEZREALITKY.CZ: O realitnim serveru bezrealitky.cz.[online]. cit. 2012-02-11. Dostupné na:

<http://www.bezrealitky.cz/informace/o-nas/>.

27


http://reality-poradce.webnode.cz/news/realitni-trh-se-v-lonskem-roce-zmensil-o-15-miliard-/

realitnich fetézli byl trend opacny. Ty vykdzaly meziro¢ni rist obratu v meziro¢nim

srovnani o 10,8 %. Tento fakt signalizuje piiklon spole¢nosti k zaruce kvalitnich sluzeb.*

Graf &. 4: Vyvoj realizovanych marzi v letech 2008 — 2011 v %
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4.5.1 Podnikani realitnich kancelari

Podnikani realitnich kancel4ii je v Ceské republice ohlasovaci volnou Zivnosti, tzn.
ze podnikani v tomto oboru nevyzaduje Zadné profesni vzdelani ¢i praxi.

K provozovani realitni kancelafe nebo ¢innosti realitniho makléte je potieba podle
zakona €. 455/ 1991 Sb. Zivnostenského zakona, § 25, odstavec 2, ptiloha ¢. 4 tohoto
zékona Zivnostenské opravnéni ¢ 58 — Realitni &innost, sprava a udrzba nemovitosti.*
Tato skute¢nost umoznuje podnikani v tomto oboru prakticky komukoliv, kdo spliiuje
zdkonné  podminky  pro  podnikdni, jimiZ  jsou  dosaZeni  plnoletosti,
bezuhonnost a zptisobilost k pravnim ukontim. Fakt, ze jde o volnou zivnost, samoziejmée

zvySuje pocet subjekti na tomto trhu, pfedevsim realitnich kancelati a makléit, ale na

druhou stranu i snizuje Groven poskytovanych sluzeb.

B EREY, P. Rok 2011 byl pro realitni trh relativné dobry: [online]. cit. 2012-02-11. Dostupné na: <http://www.remax-
czech.cz/tiskove-zpravy>.

* Taktéz.

“ MINISTERSTVO VNITRA. Vyhleddavini v predpisech ze Sbirky zdkonii: Zivnostensky zakon (zékon &.455/1991 Sb.)
[online].cit. 2011-10-08. Dostupné na:
<http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=6&idBiblio=39498&recShow=96&I_nr=455~2F1991~20Sh.&I_na
me=~C5~BEivnostensk~C3~BD~20z~C3~Alkon&fulltext=&nr=455~2F1991 &part=&name=#parCnt>.
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4.5.2 Sluzby realitnich kancelari

Hlavni naplni ¢innosti realitni kancelafe je zprostiedkovani prodeje, ndkupu nebo
prondjmu nemovitosti, at’ uz se jedna o starSi nemovitosti, tzv. second hand, nebo
0 novostavby byti, domtl, nebytovych a komer¢nich prostor, kancelafi, gardzi, chat,
chalup, pamatek, kancelafi, skladt, ubytovacich a vyrobnich prostor, obchodu,
zemédelskych usedlosti nebo stavebnich parcel, lest, poli, rybnika a dal$ich pozemkii.

Souvisejici Cinnosti realitnich kancelaii pak tvoii: marketingova komunikace,
pravni servis, trzni, popt. znalecky, odhad, podpora pii komunikace s Gfady (katastralnim,
finanénim, stavebnim, archeologickym, méstskym aj.), ptepis inZenyrskych siti (voda,
kanalizace, elektfina, plyn, telekomunikace) nebo penézni tischova.

Nékteré realitni kancelafe se zabyvaji 1 developerskou c¢innosti, drazbami
nemovitosti nebo samotnym vykupem nemovitosti a naslednych prodejem. VétSina
realitnich kancelafi bud” pfimo, nebo prostfednictvim smluvnich partnerskych firem také
umoznuje poradenstvi nebo servis v oblasti financovani nakupu nemovitosti, a to
prostfednictvim stavebnich nebo hypotecnich Uvéri a pojisténi nemovitosti. Realitni
kancelafe s mezinarodnim zdzemim dokonce nabizeji na tuzemském trhu i zahrani¢ni
nemovitosti a pozemky. S pokracujicim vyvojem realitniho trhu se pravdépodobné bude
stale vice realitnich kancelafi zabyvat také Cinnostmi souvisejicimi s vykupem, exekuci

v . , 4
a drazbou nemovitosti.*®

4.5.3 Organizaéni struktura realitni kancelare

Velikost kancelafe zpravidla udava pocet realitnich makléfi. Tomu se nasledné
podtizuje pocet asistentek a dalSich zaméstnanci kancelare (pravnik, odhadce, grafik aj.).

Nékteré sluzby, jako napt. marketingové, grafické, pravni, ucetni, znalecké, sluzby
technického zabezpeceni apod., fesi realitni kancelafe vétsinou formou outsourcingu a na
tyto sluzby si najimaji externi firmy.

U vétSich kancelaifi dochazi 1 k specializaci makléia, a to jak podle typu

nemovitosti (byty, domy, pozemky, developerské projekty, nebytové prostory, pronajmy

apod.), tak napf. i podle oblasti piisobeni.*’

4 e, v ’ v ’
® Realitni kancelaie, osobni sd&leni.
47 . , 3% ’ v r
Realitni kancelaie, osobni sdéleni.
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4.5.4 Realitni maklér

Na rozdil od vétsiny zemi EU, kde je ¢innost realitnich makléiti podminéna urcitym
vzdélanim a praxi, v Ceské republice takova podminka neexistuje. Vétsina realitnich
makléit podnika formou fyzické osoby a praxe ukazuje velmi rozdilnou odbornou troven
realitnich maklét.

Z vysledkt prizkumt Asociace realitnich kancelaii vyplyva, ze troven vzdélavani
je v celé tadé 1 velkych spolecnosti na velmi nizké Urovni a Casto pievlada predevsim
expanze za kazdou cenu a dosazeni obratu jakymkoliv zplsobem. Tento pfistup
spociva vV umist'ovani nekvalitné zpracovanych zakéazek na realitni portaly, v zamé&stnavani
makléfi — brigadniki bez tadného zaskoleni, praxe a zdzemi a v poskytovani
nedostate¢ného servisu zdkaznikim. To realitni trh dlouhodobé& poskozuje a zdkaznici stale
nenalézaji divéru v ceské realitni kancelare.

Se zvysujici se konkurenci na realitnim trhu se zvySuje i snaha zlepSit Uroven
kvalifikace realitnich makléii. Velkou zasluhu na tom ma pravidelné vzdélavani maklér,
které nékteré sité od svych maklétii vyzaduji. Mnoho fetézcti dokonce provozuje vlastni
vzdélavaci instituce, vV nichZ je Skoleni makléii povinné. Piikladem jsou spolecnosti
RE/MAX, ktera podporuje certifikaci makléit podle mezindrodni normy 1SO CSN EN
ISO/IEC 17024, DUMREALIT.CZ provozujici realitni akademii nebo Business Academy
Evropa spole¢nosti EVROPA RK.*

Realitni kancelafe, jeZ podobné instituce neorganizuji, mohou vyuzivat externi
vzdélavaci instituty a specializované kurzy, jako napft. kurz Realitnim makléfem od A do Z
pofadanym Asociaci realitnich kancelari CR.*

V ramci téchto vzdélavacich kurzii by se makléfi méli seznamit napt. s oblasti
vyvoje realitniho prostfedi, klientského servisu, systému ziskavani zakdzek, obchodnich
dovednosti, zékladll prava a dani, stavebnich terminologii a ptedpist, ovladani realitniho
softwaru, pravidel dokumentace, fizeni na katastru nemovitosti, vykupt, exekuci, drazeb,
prodeje developerskych projektt, typologii klient apod.

Zvysenou kvalifikaci maklétti dojde rovnéz k posileni diaveéry v realitni kancelare

jako takové.

%8 Realitni kancelate RE/MAX, DUMREALIT.CZ a EVROPA RK, osobni sd&leni.
* ARKCR: Profesni vzdélani.[online]. cit. 2011-01-13. Dostupné na: < http://www.arker.cz/?r_id=7>.
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4.5.5 Proces sluzby realitni kancelare
Stejné jako kazdy vyrobek nebo sluzba maji sviij zivotni cyklus a postup i sluzba
realitni kancelare ma svlij proces.
Tento proces se sklada z n¢kolika fazi, jimiz jsou:
1. nabor zakazky;
2. piiprava zakazky;
3. realizace zakézky,

4. doprovodné sluzby.

Nabor zakazky
e vstupni prohlidka nemovitosti;
e smlouva s realitni kancelafi,
e odhad trzni ceny nemovitosti;

e prievzeti podkladl potiebnych k prodeji od Klienta.

Priprava zakazky
e ovéfeni podkladti 0 nemovitosti;

e zpracovani grafickych a textovych materialii nezbytnych k nabidce nemovitosti.

Realizace zakazek

e nabidka nemovitosti;

e organizace prohlidky se zdjemci nemovitosti véetné ¢asového harmonogramu,

e prubézna komunikace a informovanost klienta,

e rezervace nemovitosti;

e piiprava kupni smlouvy nebo smlouvy o smlouvé budouci a souvisejicich
podkladkd;

e asistence u podpisu kupni smlouvy nebo smlouvy o smlouvé budouci
a souvisejicich;

e finan¢ni vypotradani mezi kupujicim a prodavajicim a advokatni ischova penéz;

e doruceni smluv na katastralni urad.
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Doprovodné sluzby

e prevod energii;

e platba dan¢ z pfevodu nemovitosti;

e nabidka vlastnich nebo partnerskych finan¢nich sluzeb;

g o 50
e stéhovani, malovani apod.

4.5.6 Smlouva s realitni kancelari

Pokud se prodavajici ¢i pronajimatel rozhodnou vyuzit sluzeb realitni kancelafe,
nasleduje vybér a rozhodnuti, kterou realitni kancelaf oslovit a se kterou spolupracovat.
Velmi dalezité pro tspésny budouci obchod je vybér realitniho makléfe. Zcela klicové jsou
jeho zkuSenosti, délka odborné praxe, renomé i vzdé¢lani, ale také reference, a to kladné
I zaporné. Naproti tomu napt. samotna velikost realitni kancelafe a reprezentativnost jejiho
sidla nemusi byt spolehlivym voditkem. Zakladem vztahu mezi klienty a realitni kancelari
je smlouva.

Smlouvy s realitnimi kancelafemi se tykaji jak prodavajicich, tak i kupujicich. Na
stran¢ prodavajiciho se jedna o zprosttedkovatelskou smlouvu s realitni kancelafi. Soucasti
zprostiedkovatelské smlouvy by mélo byt piesné vymezeni, co se realitni kancelar
zavazuje za provizi udé€lat, v jakych terminech, dale vySe provize apod.

Zprostfedkovatelska smlouva méa formu ,exkluzivni“ tedy ,,vyhradni“ nebo
nevyhradni. Exkluzivni neboli vyhradni zprostfedkovatelskd smlouva v podstaté
neumoziuje prodej pies jinou realitni kancelaf nebo vlastnim pfi¢inénim. Podpisem
exkluzivity vSak klient ziskava optimalni cenu a zejména lepsi marketingovou prezentaci
nemovitosti. Také zhlediska proddvajici nemovitosti pusobi lépe fakt, ze danou
nemovitost neprodava vice realitnich spole¢nosti za rizné ceny, a nedochazi tak k dojmu,
ze se hlfe prodava nebo Ze existuji zavadéjici rozdilné ceny, a to v fadech stovek, tisicl
nebo i desetitisict korun.

Na druhé¢ strané, tedy na strané zajemce o koupi nemovitosti, kupujiciho, se ve
vétsin€ piipadll jednd o rezerva¢ni smlouvu, kterd je spojena se sloZenim zélohy.
Rezervacni smlouvou kupujici stvrzuje svilij zdjem o koupi nemovitosti. Realitni kancelaf
na zékladé této smlouvy dale nemovitost nenabizi a ani neumoziuje prodej ptipadnym

dal$im z4jemcim.

% BUVA, L., feditel pobocky Praha, EVROPA RK, osobni sdéleni.
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Dalsi velmi castou smlouvou uzavienou pifimo mezi prodavajicim a kupujicim
a zprostfedkovanou realitni spolecnosti je smlouva o smlouvé budouci, ktera predchazi
samotné transakci, v té se ob¢ strany zavazuji uzaviit kupni smlouvy do urc¢itého terminu
s piipadnym splnénim urcitych zédvazk a S moznymi sankcemi pii pfipadném nesplnéni
smlouvy.>

Nejdulezitéjsi obchodni transakci zavrsujici cely proces je kupni smlouva. Kupni
smlouva je soukromopravni smlouvou, ze které vznikne prodavajicimu povinnost piedmét
koupé kupujicimu odevzdat a kupujicimu povinnost predmét koupé pievzit a zaplatit za néj

T 52
prodédvajicimu dohodnutou cenu.

4.5.7 Provize realitni kancelare

Provize realitni kancelafi je odména za sluzby realitni kancelafe, kterou plati
zpravidla prodejce nemovitosti pii prodeji nemovitosti jako ¢ast z ceny uskuteénéného
obchodu. Realitni kancelaf si tuto provizi strhava obvykle z ¢astky, kterou sklada kupujici
ve formé nevratného rezervacéniho poplatku, tj. ze zalohy na cenu slozené pted vyplatou
penéz prodejci.

Obvykla provize tuzemskych realitnich kancelafi se pohybuje v rozmezi 3 — 5 %,
nicméné zalezi i na dohod¢ mezi prodavajicim a realitnich kancelafi a vysi provize lze
dohodnou i individualn¢. Také plati pravidlo, ze s drazS§i nemovitosti vySe provize
klesa. V piipadé netuspéSného prodeje jdou veSkeré naklady na ucet realitni kancelate.

Jind situace je u prongjmi. V tomto piipad€ se odmeéna pro realitni spolecnost
urCuje podle vySe mési¢niho ndjemného. Realitni kancelat vétSinou vyZaduje od klienta
jedno najemné za vyhledani pronajmu. Za co tedy prodejce vlastné plati?

V provizi solidni firmy by mély byt zahrnuty naklady na nabor nemovitosti,
zatazeni do nabidky a provéfeni pravni nezdvadnosti nemovitosti, zda na ni neni uvalena
exekuce, nevisi na ni zastava ¢i vécné biemeno. Dale je v ni cena za inzerci, marketing,
¢innosti souvisejici s uzavienim rezervacni smlouvy, smlouvy o smlouvé budouci, kupni

smlouvy a s prevodem v katastru nemovitosti. Naklady souvisejici s navstévou makléfe,

51 Realitni kancelafe, osobni sd&lent.

52 MINISTERSVO VNITRA: Vyhledavéni v predpisech ze Shirky zdkonii: Obcansky zakonik (zékon €.40/1964 Sb.)
[online]. cit. 2012-01-10. Dostupné na:
<http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=45&idBiblio=30446&I_nr=40~2F1964~20Sb.&I_name=0b~C4~8
Dansk~C3~BD~20z~C3~Alkon~C3~ADk&fulltext=kupn~C3~AD~20smlouva&nr=&part=&name=#local-content>.
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prohlidkami nemovitosti, nékteré realitni kancelafe umoznuji nasledné i pomoc pii
prevodu energii (elekttina, plyn, voda) ¢i vyplni daiového pfiznani. V odméné by mély byt
tedy standardné zahrnuty veskeré ndklady na samotny pribéh obchodu a kvalifikované
realitni a pravni poradenstvi.

V zahrani¢ni, zvlast¢ v USA, jsou ceny sluzeb asi 2 — 3% a podil
zprosttedkovanych obchodt 84 %, v Britanii a v Irsku se ceny pohybuji kolem pouhych
1,5 % hodnoty obchodniho piipadu a podil zprostredkovateli je 90 %.>*Divodem vétsiho
vyuzivani sluzeb realitnich kancelafi je niz$i provize za poskytované sluzby, koncese
tohoto podnikani, nutné pojisténi subjektli a relativni spolehlivost. V poslednich dvou

letech vlivem silici konkurence na trhu vSak klesa provize realitnich kancelafi i u nas.

Otazkou vSak zlstava, zda tento fakt ptilaka realitnim kancelafim vice klientd.

Graf &. 5: VySe provizniho obratu realitnich kancela¥i v Ceské republice
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Jak je patrné z grafu, provizni obrat realitnich kancelaii klesl vice nez objem
realizovanych transakci. Vysvétleni této disproporce je vsak velice jednoduché. Rada
realitnich kancelafi, aby piestala obdobi utlumu, které nastalo po roce 2008, byla donucena
vlivem zostfené konkurence k redukci svych odmén.>

Soucasna provize realitnich kancelaii se pohybuje spiSe kolem 3 %. Vyse

J 4

provize se odviji také od rozsahu poskytovanych sluzeb realitnich kancelafi, délky prodeje

% STERBA, P. "RK ne. Nechci realitku. RK nevolat. Bez realitky"[online]. cit. 2012-02-15. Dostupné na:

<http://www.stop-prolux.net/news/rk-ne-nechci-realitku-rk-nevolat-bez-realitky1/>.

% PROFIL REALITNIHO MAKLERE: Realitni trh se v lofiském roce zmensil o 15 miliard [online].cit. 2011-10-08.

gostupné na: <http://reality-poradce.webnode.cz/news/realitni-trh-se-v-lonskem-roce-zmensil-o-15-miliard-/>.
Taktéz.
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JOA)

nemovitosti, druhu a typu nemovitosti, hodnoté, lokality, kvalit¢ makléft, rozsahu

marketingovych sluzeb a dalsich aspekti.

4.5.8 Trh realitnich kancelari

»Na Ceském realitnim trhu VvV soucCasnosti plisobi kolem tiiceti tisic realitnich
subjektt, alespoii soudé podle vydanych Zivnostenskych opravndni na realitni &innost.«®’
Mezi realitni subjekty zahrnujeme vSechny subjekty, které zazadaly zivnostensky urad
0 podnikani v tomto oboru a maji aktivni Zivnostenské opravnéni. To jsou jednak realitni
spolecnosti a makléri, ale 1 subjekty, pro které je realitni ¢innost druhotadou c¢innosti.
Jedna se o rlizné investi¢ni, finan¢ni nebo obchodni spole¢nosti i1 fyzické osoby.

I do cinnosti realitnich subjektd v poslednich dvou letech vyznamné zasahla
hospodaiska krize a propad obchodii s nemovitostmi. Podle udajat CSU v roce 2011

aktivné vykonédvalo a uskute¢nilo zprostfedkovatelskou cinnost V realitni oblasti

zhruba 18 838 subjekti, v roce 2010 byl jejich pocet vyssi, a tol9 010.%

Graf & 6: Vyvoj po&tu aktivnich realitnich subjekti v CR v letech 2002 — 2010
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Na zakladé priizkumu Realitni spolecnosti Ceské spofitelny ptisobi na Seském trhu

cca 2 700 realitnich kancelafi.

% Realitni kanceléie, osobni rozhovor.

57 JONAS, M . S realitnimi makléri se v Cesku roztrhl pytel. [online]. cit. 2011-10-13. Dostupné na:
<http:/mww.mmreality.cz/cs/napsali-o-m-m-reality/316/>.

58 REALIT.CZ: Realitich kancelari v Ceské republice zacalo ubyvat [online].cit. 2011-10-07. Dostupné na:
<http://www.realit.cz/clanek/realitnich-kancelari-v-ceske-republice-zacalo-ubyvat>.

SCSU/CTK: Finanéni noviny.cz:[online]. cit. 2011-06-27. Dostupné na: <http://www.financninoviny.cz/zpravy/pocet-
realitnich-kancelari-v-cr-loni-poprve-za-deset-let-klesl/6 1607 1?utm_source=rss&utm_medium="feed>.
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Z tohoto podtu je 20 % realitnich kancela franchisového typu.®® Tyto realitni
kancelare vsak realizuji podle agentury MindBridge Consulting 80 % celkového obratu

realitnich kancelafi.

Graf ¢. 7: Typy realitnich kancelari
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Zdroj: Realitni spole¢nost Ceské spofitelny

Béhem poslednich let mizeme pozorovat zmény v oblasti podnikani v realitnich
sluzbach. Formy podnikani a styl pfistupu k zakaznikovi, které jesté pred nékolika lety
dobie fungovaly, prestaly vyhovovat. Prosté ,,obchodovani s nemovitostmi vysttidal
pozadavek na ,,poskytovani kvalifikovanych realitnich sluzeb®. Masivni a radikalni rozvoj
modernich informacnich technologii umoznil snaze a rychleji navzajem propojit
jednotlivce a firmy a vyménovat si a sdilet informace. Tato propojeni piinesla zmény
ve stylu prace a podnikani.

Hlavnim rysem posledniho vyvoje na trhu poskytovatelti realitnich sluzeb je
integrace, sdruzovani jednotlived ¢i firem do vétsich uskupeni a jejich vzajemna
spoluprace a spojovani do siti. Cilem této integrace je dosaZeni niz§ich nakladd, vétsiho
zisku a podilu na trhu.®*

V dnesni dobé rozlisujeme z hlediska organizace dva typy realitnich kancelafi.
Jedna se o nezavislé realitni kancelafe a franchisové realitni kancelafe.

Nezavislymi realitnimi kancelafemi jsou jednak mistni realitni kancelafe bez

pobocek, ale také velké sit¢ s mnoha desitkami pobocek. Pobocky realitnich siti

80 PITIN, M. Realitni spolecnost Ceské spoFitelny komentuje tuzemsky rezidencni trh [online]. cit. 2012-02-11. Dostupné
na: <www.rscs.cz/files/TZ_0222_RSCS_vyvoj_rezidencniho_realitniho_trhu.doc>.

81 CIF. Vice o soucasném vyvoji realitich siti [online]. cit. 2011-10-13. Dostupné na:
<http://www.ifranchising.cz/konference110503-tema.php>.
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nezavislého typu nejsou na rozdil od franchisovych pobocek samostatnymi
podnikatelskymi subjekty. V ¢ele pobocky stoji podle organizaéni struktury majitel nebo
feditel pobocky. Reditel je obvykle zaméstnancem spole¢nosti. Ten ssebou nenese
podnikatelské riziko, ale na druhou stranu, je velice dulezité ho jako zaméstnance spravné

motivovat k dosaZeni pozadované vykonnosti.*

4.5.9 Franchising

Definic popisujicich a vysvétlujicich soucasny franchisingovy systém je mnoho
anejsou jednotné. Mezi nejvystizngj§i patii napiiklad definice Ceské asociace
franchisingu, kterd charakterizuje franchising jako ,,odbytovy systém, jehoZz
prostiednictvim se uvadi na trh zbozi a/nebo sluzby a/nebo technologie®.®

Podle Mendelsohna a Achesona je franchising metodou prodeje zbozi a sluzeb.®*
Franchising je tedy podnikatelsky zamér umoznujici vyuzivat za Gplatu podnikatelskou
mySlenku jiného podnikatele s vyuzitim jeho know-how, obchodnich znamek,
pramyslovych prav vedeni, kontroly, Skoleni a reklamy.

Nejstarsi franchisovou realitni siti na svété¢ je anglickd spolec¢nost Coldwell
Bankers. V Ceské republice uvedla jednu z prvnich &eskych franchisingovych koncepci
realitni spole¢nost TANA.® Podle Ceské asociace franchisingu se na sou¢asném &eském
realitnim trhu nachézi celkem 33 Fetézci.®

Budeme-li tedy brat franchising jako vztah mezi subjekty, a to vzhledem k zavazku
dodrzovani komeréni politiky a jeji kontroly, jedna se o tésny vztah mezi smluvnimi
partnery, franchisorem — poskytovatelem, dodavatelem franchisy a jejim pfiijemcem,
uzivatelem, tedy franchisantem (franchesee).

Kromé tohoto klasického, bezprostiedniho modelu franchisingu existuje
v nékterych spole¢nostech jesté mezistupen, tzv. master franchising. Do vzajemného
vztahu vstupuje jesté tzv. master franchisa, tedy subjekt, ktery obdrzel od zahrani¢niho

franchisora vyhradni opravnéni, licenci tzv. master franchisu. Ten opraviiuje pouzivat jeho

82 ylastni vyzkum.

88 CAF: Definice a pojmy ve franchisingu [online] cit. 2011-10-13. Dostupné na: <http://www.czech-
franchise.cz/franchising/definice-a-pojmy-ve-franchisingu/>.

64 MENDELSOHN, M; ACHESON, D. Franchising:moderni forma prodeje, 1994, s. 10.

8 TRNKOVA, J. Franchising v realitach [online]. cit. 2011-10-14. Dostupné na:
<http://www.realitymorava.cz/informace/realitni-zpravodaj/267-franchising-v-realitach-pro-zakaznika-je-to-zaruka-
kvality>.

8 TAMCHYNA, J. Realitni sité v Cesku brzdi plany na velky rist [onling]. cit. 2011-10-14. Dostupné na:
<http://www.czechrealestates.com/?p=943>.
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franchisovy paket pro podnikani na daném zemi a rovnéz ho zavazuje §ifit a vybudovat
franchisovou sit’ ve stanovené dobé a podle sjednanych podminek. VétSinou se jedna

0 uzemi jiného statu nebo regionu.

Vsechny franchisingové metody, systémy nebo vztahy vykazuji spolecné prvky,
kterymi jsou:

¢ dlouhodobd a intenzivni smluvni spoluprace mezi franchisorem a franchisantem;

e pravni, ekonomicka a podnikatelska samostatnost jednotlivych ¢lent franchisingu;

e poskytnuti prav uzivat ochrannou znamku, obchodni jméno franchisora, obchodni
znacku jeho sluzeb, technologii a obchodnich tajemstvi, know-how, zkuSenosti,
odbytové a marketingové programy;

e jednotnd image a prezentace;

e povinnost franchisanta jednat stanovenym zptisobem;

e pravo franchisora fidit a kontrolovat dodrzovani koncepce;

e poplatky placené franchisantem franchisorovi;

e franchisova smlouva.®’

Franchisingova sit’ vyZzaduje dimysIngj$i organizaci fizeni. Fakt, Ze vSechny
pobo¢ky jsou vlastnimi podnikatelskymi subjekty, klade niz$i naroky na centralni
management z hlediska personalniho, protoze kazda pobocka si fesi personalni zalezitosti
samostatng, centrdla zajiStuje pouze Skoleni makléii a fediteli pobocek, poptipadé
pomaha s vybérem makléfid. Franchisor je napomocny i s poskytovanim sluzeb, napf.
danovych, pravnich, znaleckych nebo ucetnich.

Pti franchisovém systému je velice dulezita vzajemna divéra a dobré vztahy mezi
obéma subjekty. Franchisor dava svoje 1éta budované dobré jméno a image celého fetézce,
které muze byt ohrozeno neuvazlivym nebo nevhodnym jednanim franchisanta. Proto je
velmi dulezité striktni dodrzovani pravidel, jak mezi sebou, tak 1 smérem k zdkaznikovi,
konkurenci a vetejnosti.

Franchising neni jenom bali¢ek vyhod. Franchisor si mize diktovat prekupni pravo

franchisora na pobocku franchisanta, které mtize byt zahrnuto v franchisové smlouvé, nebo

87 Reznitkova, M. Franchising pod cizim jménem, 2004, s. 8-9.
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konkurenc¢ni dolozku. Ta by za uréitych podminek znemoznovala po rozvazani a ukonceni
smlouvy po n&jaké Gasové obdobi podnikat pod jinou znagkou.

Za pusobeni v siti se plati franchisové poplatky. Franchisingovy systém rozlisuje
vstupni poplatky (nakup licence), pravidelné piispévky na marketingovou ¢innost
a poplatky, které tvoti ¢ast podilu na zisku odvadénou franchisorovi. | tyto poplatky
se vSak li§i v zavislosti na jednotlivych sitich a internich ptfedpisech.

Franchisovy systém se tyka nejenom franchisora a franchisanta jako dvou
zékladnich ciniteli tohoto systému, ale dotyka se V pozitivnim i negativnim smyslu
I zakaznika. Vyhody franchisingu z pohledu zékaznika spocivaji hlavn¢ v garanci kvality
a standardu poskytovanych sluzeb ve vSech pobockach sit¢é a v blizkosti sluzeb
souvisejicich ~ sregionalni  akvizici a  v&€t§im  pokrytim  trhu.  Vzhledem
k centralnimu a spoleénému firemnimu marketingu je lepsi povédomi o existenci firmy
a prehled 0 poskytovanych sluzbach. Na druhé strané se muze objevit mensi ochota nebo
neschopnost prizpisobovat se zakaznickym potfebam vyplyvajici z rigidity franchisové
smlouvy a z omezenych moznosti franchisanta.

Jednotna image a povést celého fetézce mlze byt vyhodu, pokud mé spolecnost
v povédomi vetejnosti dobré jméno. Dojde-li vSak na zakladé chybného jednani nékteré
pobocky v siti k nespokojenosti klientd, mize dojit k poskozeni dobrého jména celé

spolegnosti a ostatnich jejich pobodek.®

4.5.10 Marketingova komunikace realitnich kancelari

»Marketingovad komunikace je systematické¢ vyuzivani principil, prvkd a postupl
marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi producenty, distributory a zejména
jejich ptijemei.«"

Zakladem uspéSné marketingové komunikace je ziskdvani a trvalé udrzeni
zajmu a pozornosti vefejnosti.’”* Ta je zalozena na kombinaci jednotlivych prvka
komunika¢niho mixu tvofeného:

e reklamou;

e podporou prodeje;

88 ¢{ZEK R. EVROPA RK, osobni rozhovor.
8 CIZEK R., EVROPA RK, osobni rozhovor.
" FORET, M. Marketingovd komunikace, 1997, s. 89.
™ FORET, M. Marketingovd komunikace, 1997, s. 91.
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e public relations;
e osobnim prodejem;
e piimym marketingem."

Realitni kancelaie vyuzivaji rizné formy marketingového mixu V rozdilném rozsahu.

Prostfedkem S§ifeni informace je komunikacéni kanal, kterym je pfima nebo nepiima
komunikace. Pfima komunikace pfenasi informace piimym osobnim kontaktem
prostiednictvim:

e podpirnych kanall (realitnich makléit);

e odbornych kanali (nezavislych experta);

e socialnich kanali (sousedi, pribuznych, piatel apod.).”

Nepiimou osobni komunikaci pfedstavuji informace, jez Se pfendsi prostfednictvim

médii, formou tiSténych, vysilacich nebo zobrazovacich prosttedki.

Reklamni ¢innost realitnich kancelari
Reklamu realitnich kancelafi rozliSujeme:
e outdoorovou (venkovni) reklamu;
e televizni a rozhlasovou reklamu;
e internetovou propagaci;
e tiskovou propagaci;

: 74
e ostatni prezentace a reklamy.

Outdoorova venkovni reklama

,Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb ur&itym investorem."”

Outdoorovou reklamu piedstavuje oznaceni kancelafi, venkovni i vnitini vybaveni,
velkoplosné reklamni panely, billboardy, bigboardy, mostni konstrukce, plachty, silni¢ni

portaly, velkoplo$né a mobilni obrazovky ¢i jiné nosic¢e na vetejnych prostranstvich nebo

2 KOTLER, P. Marketing Management, 2001, s. 541.
8 KOTLER, P. Marketing Management, 2001, s. 552.
" Realitni kancelaie, osobni sd&leni.

™ KOTLER, P. Marketing Management, 2001, s. 541.
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jinak frekventovanych mistech. Nosici reklamy byvaji I firemni vozy, venkovni nasténky,
stojany na letaky, navadéci cedule, navigacni méstsky systém apod.

Kromé uvedenych materiala se i k reklamnim a¢elim vyuzivaji plachty, cedule
¢i dalsi nosi¢e umisténé na prodavanych nemovitostech (NA PRODEJ, NA PRONAJEM),
kde je zpravidla uveden kontakt a nazev & logo spolecnosti.”® P¥iklady outdoorové

reklamy jsou uvedeny v priloze ¢. 1 této prace.

Televizni a rozhlasova reklama

Televizni a rozhlasova reklama je zajisStovana zejména vysilanim reklamnich spotl
v celoplosnych nebo lokalnich TV, radiovych stanicich ¢i internetové televizi. Spoty jsou
vysilany v ramci standardniho vysilani nebo tematicky zaméfenych potadii o bydleni nebo
Zivotnim stylu.

Sponzoring potadi, sponzoring programu a product placement, tzv. skryta reklama,
jsou dalsimi vyznamnymi moznostmi zviditelnéni realitnich kancelafi v televiznich
a rozhlasovych médii.

Realitni kancelafe jsou i partnery potfadi. Pfikladem je realitni kanceldi RE/MAX,

kter4 byla na podzim roku 2011 partnerem pofadu Nové hnizdo na TV Prima.”’

Internetova propagace

Internetova propagace je vV dnesni dobé¢ klicova. Podle odhadi samotnych realitnich
kancelati je vice jak 90 % nemovitosti nabizeno prostfednictvim internetové komunikace.®
K tomu slouzi desitky realitnich servert (Sreality.cz, iDnes.cz, Nemovitosti.cz, Reality.cz,
RealCity.cz apod.), webové stranky realitnich kancelafi, internetovych portalti vénujicich
se bydleni, architektufe, obchodu a podobné.

Velkou mérou do virtualniho obchodu s nemovitostmi zasahuji stale vice socialni

sit¢ (Facebook, Twitter, Google+). Tato nova forma komunikace umoziiuje vyménovani

zkuSenosti, kladeni dotazti a v neposledni fad¢ i misto pro reklamu.

78 Vlastni vyzkum.

T Vlastni vyzkum.

® DOLEIJS, P. Novinky v online marketingu pro rok 2012. [online]. cit. 2012-01-15. Dostupné na:
<http://www.dumrealit.cz/press_rel>.
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Tiskova reklama

Kromé béznych novin a ¢asopisii 1ze na realitnim trhu zaznamenat fadu tiskovin
vénujicich se pfednostné realitnimu trhu. Pfikladem tematicky zalozenych Casopist jsou
mésicnik Realit, Dim a byt, Bydleni, Developer news aj. Tyto ¢asopisy informuji ¢tenaie
0 vyvoji trhu, trendech, novinkach a zménach apod.

Inzerci nemovitosti nabizeji Casopisy, které jsou vydavany bud samotnymi
realitnimi kancelaifemi (Maxima reality, Magazin Evropa, magazin DUMREALIT.CZ),
nebo specializovanymi nakladatelstvimi orientujicimi se na tento druh tiskovin. Mezi
specializované tituly od nezavislych nakladatelstvi se fadi napt. Grand reality, Realcity,
Cityexpress, Avizo, Via Reality.79 Krom¢ samotné inzerce konkrétnich nemovitosti slouzi
tyto magaziny i jako dulezity nastroj ke zvySovani podvédomi o realitnich kancelatich
a ziskavani novych zakazniki.

Propagac¢ni ¢innost realitnich kancelari

Propaga¢ni Cinnost realitnich kancelafi zahrnuje aktivity vedouci k povzbuzeni
prodeje sluzeb a k ziskani pozornosti potencionalnich zakazniki. Jedna se o riizné soutéze,
loterie, prémie, dary, vzorky, slevy, veletrhy a vystavy, piedvadéci akce, dny otevienych
dveti apod. Realitni kancelafe se UcCastni a maji svoje stanky na veletrhu Bydleni,

ForHabitat, ForArch apod.

Public relations realitnich kancelari

Public relations je komunikac¢ni nastroj, kterym se snazi firma plsobit na
vetejnost. Jde napt. o ¢lanky v tisku, na internetu, publikace, rozhovory, citace novinaitim,
tiskové konference. Mezi public relations, které je zaméfeno na pozitivni pusobeni na

vetejnost, patii i charitativni a sponzorské dary.

Osobni prodej

Tento prvek komunika¢niho mixu realitnich kanceldfi je zalozen na piimé
komunikaci zéastupcti kancelafi, realitnich makléfti s potenciondlnim zdkaznikem. Pii
osobni prezentaci hraje duleZitou roli nejen osobni kontakt, komunikace a projev, ale také

vzhled, uroven jednani, upravenost a dal$i prvky neverbalni komunikace. Osobni kontakt

™ Vlastni vyzkum.
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dava prilezitost makléfi naslouchat specifickym pozadavkim zakaznika, ale na druhou

stranu moznost reagovat a poradit.

Pfimy marketing

,Primym marketingem se rozumi vSechny formy komunikace, kde dochazi
k primému kontaktu se zékazniky.“®® Zahrnuje adresnou komunikaci, je je uskute¢hovana
telefonicky, poStou, e-mailem apod. Jedna se o ptimé osloveni konkrétnich zakaznikt
s cilem ziskat okamzitou odezvu.

Zaklad této komunikace obvykle tvoii databaze klientl, ktefi jsou oslovovani
pomoci letaku, dopisu, katalogem apod.

Jednou z aktivit realitni kancelafe je i monitoring médii. Jedna se vyhledavani
soukromych inzeratd napfi¢ celym spektrem internetu a vybraného tisku (annonce.cz,
bezrealitky.cz, sreality.cz, bazos.cz apod.) pomoci softwaru, jenz mapuje soukromé zadané
inzeraty nemovitosti. Diky této sluzb& lze piimo oslovit vSechny zajemce 0 prodej
nemovitosti, kteti v prvni fazi prodavaji nebo poptavaji nemovitosti bez vyuziti realitni
kanceléate.

Cilem vsech téchto aktivit je ziskat zdkazniky, zvysit povédomi o znackach
realitnich kancelafi a celkové zlepsit povédomi o realitnich kancelafich. Jaké je povédomi

v oblasti realitnich kancelaii se pokusi objasnit nasledujici vyzkum.

8 Janouch, V. 333 tipil a triki pro internetovy marketing, 2011, s. 207.

43



Prakticka c¢ast

5. Vyzkumna ¢ast
Za hlavni vyzkumnou strategii této prace byla zvolena strategie kvantitativniho

vyzkumu, kterou nasledné doplnuje i kvalitativni vyzkum realitnich kancelafi.

5.1 Kvantitativni vyzkum

Na zaklad¢ teoretickych poznatki ziskanych z dostupné literatury, rozhovort
s vybranymi subjekty z oboru realit a dalsich prament byl proveden vyzkum s cilem
objasnit zékladni postoje zékaznikt k realitnim kancelaiim a najit odpovédi na otdzky, jaké
je povédomi o znaCkach realitnich kancelafi, jaky typ realitnich kanceldii preferuji,

a zjistit, co vnimaji zakaznici jako jejich pfednost nebo nedostatek.

5.1.1 Metoda a typ vyzkumu

Jako prosttedek pro sbér dat bylo zvoleno internetové dotazovani, tedy dotazovani
bez ucasti tazatele. Vyzkum probihal metodou elektronického dotazovani prostfednictvim
internetu (CAWI). VSem respondentim byla zasldna pies internet e-mailova pozvanka,
ktera obsahovala zpravu o pravé provadéném vyzkumu, dobé jeho trvani a moznosti se ho
zlucastnit. Soucasné také obsahovala internetovy odkaz, na némz bylo mozZné se vyzkumu
ucastnit.

Sbér dat byl proveden ve spolupraci s agenturou STEM/MARK a.s. formou
outsourcingu.

Spolecnost STEM/MARK a.s. je jednou z vedoucich spole¢nosti na ¢eském trhu,
kterd poskytuje komplexni sluzby v oblasti marketingovych vyzkumu trhu a vetejného
minéni. Tato agentura provedla sbér dat a poskytla svoji databazi respondentd. Tento typ
organizace vyzkumu byl zvolen z divodl sniZzeni ¢asové naro¢nosti vyzkumu a moznosti
oslovit respondenty, kteti spliiuji vybrané charakteristiky.

Samotny sbér dat byl realizovan v terminu 9. 1. — 13. 1. 2012.
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5.1.2 Pilotazni vyzkum

Sbéru dat predchazel pilotazni vyzkum neboli zkusSebni vyzkum, jenz mél pied
samotnym hlavnim dotazovanim odhalit pfipadné chyby, nejasnosti a nepochopeni, ktera
by byla vyvolana nespravnou nebo nejasnou formulaci otazek. Pilotdzni vyzkum probihal

Vv terminu 27. 12. — 30. 12. 2011, pficemz bylo osloveno 5 respondentd.

5.1.3 Vybér respondentii

Vzhledem ke zplsobu dotazovani byli respondenti vybirani tak, aby vysledna
struktura dotdzaného vzorku pfedstavovala strukturu Ceské internetové populace podle
Statistické ro¢enky CSU roku 2010.

Celkem bylo osloveno 1000 osob ve veéku 18 — 59 let. Oslovené osoby jsou
soucasti databaze marketingové spolecnosti STEM/MARK a.s., kterou si spole¢nost 1éta
buduje. Tito respondenti byli spole¢nosti jiz v minulosti osloveni osobné nebo
prostfednictvim telefonického rozhovoru a byli ochotni byt dotazovéni i v dalSich
vyzkumech.

V ramci dotazovani zaméteného na samotny marketingovy vyzkum probihalo
rovnéz kontrolni dotazovani, jez mélo potvrdit spravnost identifikacnich udaji
respondentti. Toto ovéteni se tykalo pohlavi, véku, vzdélani a regionu. Uvedené dotazy tak

pravidelné aktualizuji databazi internetovych respondenti spole¢nosti STEM/MARK a.s.

5.1.4 Skladba respondentu

Z celkového poctu 1000 oslovenych respondentii se jich aktivné zapojilo do
dotazovani 570. To ptedstavuje navratnost dotaznikl v rozsahu 57 %.

Respondenti byli dale rozdéleni do ¢ty kategorii, a to na zaklad¢é pohlavi, vékové
kategorie, vzdélani a kraje trvalého bydlisté. Rozlozeni respondentti, kteti se pruzkumu

aktivné ucastnili, znazoriuji nasledujici grafy.
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Graf ¢. 8: RozloZeni respondenti podle pohlavi

RozloZenirespondentt podle pohlavi

B Muz

B Zena

Zdroj: STEM/MARK

Do vyzkumu se aktivné se zapojilo 283 muzd (49,65 %) a 287 zen (50,35 %).

Ptestoze bylo osloveno vice muzil, Zeny mély vétsi zastoupeni odpovédi.

Graf ¢. 9. RozloZeni respondentii podle véku

RozloZenirespondentl podle véku

m18-29 et
W 30-44 let
M 45-59 let

Zdroj: STEM/MARK

Vékova struktura oslovenych respondenti byla rozd€lena do tii kategorii:
e 1829 let;
o 30-—44let;
e 45-150 let.

Odpovidajicich respondentti bylo nejvice u star$i internetové generace, tj. 209
(36,6 %), a nejméné respondenti  ochotnych podilet se na  vyzkumu
vygenerovala nejmladsi vékova kategorie, celkem 161 respondentt (28,3 %). Vékova
kategorie 30 — 44 let pfedstavovala 200 respondenti (35,1 %).
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Graf ¢. 10: RozloZeni respondentii podle vzdélani

RozloZenirespondenti podle
vzdélani

W Zakladni
H Vyucen
S maturitou

mVvs

Zdroj: STEM/MARK

Skladbu respondentii dle dosazeného vzdé€lani tvotily kategorie:

zakladni vzdélani;
vyucen,
stfedoskolské s maturitou;

vysokoskolské.

Kategorie respondentd se zakladnim vzdélanim ptedstavovala nejméné

zastoupenou skupinu (2,4 %). Kategorii vyuéenych respondentti tvotilo 28,6 %,

nejpocetnéji zastoupenou skupinu respondentd byli stiedoskolaci 45,4 % a respondenti

s vysokoskolskym vzdélanim 23,6 %.

DalSim dutlezitym kritériem charakterizujicim vybérovy vzorek, bylo rozlozeni

respondentli podle krajii trvalého bydlisté. Ve vyzkumu byli zastoupeni respondenti ze

vSech 13 kraju a hlavniho mésta Prahy.
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Graf ¢. 11: RozloZeni respondentt podle kraje trvalého bydlisté

RozloZenirespondentl podle kraje

Praha 14,4%
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj

Olomoucky kraj

Moravskoslezsky kraj 12,3%
6,0%

Zlinsky kraj

Zdroj: STEM/MARK

Nejvétsi zastoupeni respondentii bylo podle o¢ekavani v Praze a ve Stfedoceském
kraji. Naopak nejmensi zastoupeni odpovidajicich bylo v Karlovarském a Olomouckém
kraji. Pro zjednoduseni jsou vysledky interpretovany a t¥idény na oblast Cech, Moravy

a hlavniho mésta.

5.1.5 Skladba dotazniku
Samotnému dotaznikovému Setfeni predchazelo ovéfeni Udaji respondenti

vstupnim internetovym dotaznikem. Poté jiz nasledovalo dotazovani na vybrané téma.

Dotaznik, ktery tvoti pfilohu ¢. 2 této prace, obsahoval celkem 11 otdzek. Ty se
tykaly zejména identifikace poskytovanych sluZzeb, spokojenosti zédkazniki, typu realitni
kancelate a spoluprace s ni, kritérii vybéru realitni kancelafe, znalosti znacek a vnimani
realitnich kancelafi.

V dotazniku byly pouzity rizné typy otazek. Uzaviené otazky nabizely jednu nebo
vice alternativ odpovédi, podle instrukei, které byly soucasti dotazniku.

Oteviené¢ otazky davaly prostor pro volnou odpovéd a sebevyjadieni. Urcitym
kompromisem mezi uzavienymi a otevienymi otdzkami byly polooteviené otdzky, které

nabizely predpiipravené mozné odpovédi jako u uzavienych otazek, ale na doplnéni, nebo
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pokud nebyla zadna alternativni odpovéd’ vhodna, umoznovaly respondentim podrobné
vypsat dalsi odpovéd'.

V dotazniku se také nachazela otdzka s uvedenim Skaly. Tato otdzka se tykala
znamkovani spokojenosti s riznymi aspekty spoluprace s realitnimi kanceldfemi na
stupnici 1 az 5. Znamkovani bylo obdobné Skolnimu zndmkovanim, kdy 1 znamenala
nejvetsi spokojenost a 5 spokojenost nejmensi.

Dotaznik byl upraven pomoci filtracnich otdzek, které rozd€lovaly dotaznik na

nékolik ¢asti.

5.1.6 Zpracovani dat
Po shromazdéni vSech poskytnutych odpovédi do datového souboru bylo nutné tato
data zpracovat a ptipravit tak, aby je bylo mozné analyzovat. Ke zpracovani a vyhodnoceni

dat byl pouzit program Microsoft Office Excel 2007.

5.1.7 Analyza a interpretace dat

Pro analyzu dat v praktické Casti této prace byly pouzity absolutni a relativni
Cetnosti. Vysledky analyzy jsou vyhodnoceny ptfedev§im sumarizaci Gdaja za cely datovy
soubor vSech dotazanych respondenti (pfipadné za filtrovany vzorek respondenti, napft. za
vzorek téch, ktefi maji zkuSenost se spolupraci s realitni kancelafi).

Vzhledem k tomu, ze dotaznik obsahuje filtra¢ni otazky, jez podle pokynu urcuji,
ktefi respondenti, na jaké otazky budou odpovidat, je pro zbylé respondenty, jimz nebyla
otazka ur€ena, pouZzivan pojem ,,odfiltrovano*.

V nékterych piipadech jsou vysledky tfidény podle charakteristik (muzi a Zeny,
vékové skupiny, vzdélani nebo kraj bydliste).

K samotné interpretaci vysledkid jsou pouzity textové zpravy, tabulky a sloupcové

a kolacové grafy, které napomahaji lepsi orientaci.
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5.1.8 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu
Otazka ¢. 1
Ktera znacka nebo nazev spolecnosti se Vam vybavi, pokud se rekne realitni kanceldr?

Tato otazka méla zjistit spontanni znalost znacek realitnich kancelari.

Tabulka ¢. 1: Spontanni znalost znacek realitnich kancelari

Cetnost Procenta Procen'Eo z
odpovedi
Neuvedlo / nevybavilo si 182 31,9%
Uvedlo 1 RK 297 52,1 % 76,5 %
Uvedlo vice RK 71 125% 18,3 %
Uvedlo realitni server 20 3,5% 52 %
Celkem 570 100,0 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového pocétu odpovédi, tj. 570 (vybérovy vzorek), uvedlo 368 oslovenych
respondentl (68,1 %) alespon jednu znacku realitni kanceldfe, pficemz 71 respondentil
(12,5 %) oslovenych dokazalo uvést hned nékolik kancelati najednou.

Nekteti respondenti (3,5 %) uvedli jako znacku realitni spole¢nosti nazev realitniho
serveru, nejcastéji Sreality.cz (spol. Seznam a.s.), Bezralitky.cz, iDnes.cz a Reality.cz nebo
nékterého inzertniho magazinu, napt. Realcity.

Ze zbylého poctu, tj. 182 respondentli, neodpovédélo, nebo si nebylo schopno

zéadnou realitni kancelar vybavit.

Graf ¢&. 12: Znalost znadek realitnich kancelari

16% | 153% 151% Znalost znacek RK

14%

RK se znalosti znacky nad 1%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nejznaméjsi znalkou realitni kancelaie je dle reakce respondentti z celé CR
spole¢nost RE/MAX (v dotaznicich uveden obvykle jako Remax). Jeji ndzev si spontanné
vybavuje 87 respondentt, tj. 15,3 % dospé¢lé internetové populace ve véku 18 — 59 let.
Pouze o jeden hlas méné ziskala znatka M&M reality (86 respondenti, 15,1 %). Dale
nasledovaly realitni kancelafe Sting (8,2 %), Maxima (2,8 %), Tana (2,5 %), Century 21
(2,1 %). V rozmezi mezi 2 % a 1 % se umistily realitni kancelafe Zvonek, AAA BYTY.cz,
Pubec, Dumrealit.cz, Rako a EVROPA RK.

V dalSich odpovédich respondenti uvedli ruzné realitni spole¢nosti v celkovém
poctu 98 kancelafi, celkem tedy 110 znacek. Ve 3 ptipadech byly jmenovany developerské
spoleCnosti zabyvajici jak prodejem, tak predevsim vystavbou byt a domi CENTRAL
GROUP, SD real, Ekospol).

Detailnéjsi rozbor kancelaii s vice nez dvouprocentni spontanni znalosti znacky

ukazuji nésledujici parametry v tabulce.

Tabulka €. 2: Spontanni znalost znacéek realitnich kancelafi dle vybranych Kritérii
Pohlavi Vek Vzdélani

Muz  |Zena |87 (30— 45— o iadni | Vyuten |S$ V3
29 let 44 let 59 let

Remax 170% |136% |174% |175% |[115% |146% 11,0% 18,2 % 14,6 %

M&M 134% |16,7% |149% |165% |[139% |98% 13,2 % 17,4 % 14,6 %

Sting 88% |7,7% 106% |105% |43% 7,3% 5,9 % 9,3% 8,9 %

Maxima 25% [31% 5,0% 2,0% 1,9% 0,0% 22% 34 % 32%

Tana 21% |28% |19% |20% [34% [24% [29% |17% |32%
gf”t“ry 25% [17% |37% |20% |10% [24% |00% |17% |45%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vsechny uvedené kancelafe znaji predevsim vékové skupiny 18 — 29 let a 30 — 44
let, vyjimkou je RK Tana.

Ve skupinach rozdélenych podle vzdélani uvadi nejvétsi znalosti uvedenych
kancelafi lidé s maturitou a vysokoskolsky vzdélani.

V dal$im porovnani jsou vSechny realitni kancelafe az na Sting a Zvonek znamé;jsi

V Cechach nez na Moravé.

51



Tabulka ¢. 3: Spontanni znalost znadek realitnich kancelaii podle kraju

Remax M&M Sting Maxima | Century Tana Zvonek
Praha 22 5 - 12 3 1 -
Stredocesky kraj 8 6 - 3 4 - -
Jihocesky kraj 2 4 - 1 1 - 1
Plzensky kraj 4 3 - - - - -
Karlovarsky kraj - 3 - - - - -
Ustecky kraj 9 4 3 - - - -
Liberecky kraj - 11 - - 7 - -
Kralovéhradecky kraj 4 10 - - - 11 -
Pardubicky kraj 6 13 - - 1 2 -
Kraj Vysoc€ina 3 3 - - - -
Jihomoravsky kraj 13 4 7 - - - -
Olomoucky kraj 4 4 4 - 1 - -
Moravskoslezsky kraj 7 15 29 - 1 - 1
Zlinsky kraj 5 1 4 - - - 9

Zdroj: Vlastni vyzkum

Realitni kancelafe RE/MAX a Maxima jsou dominantni v Praze. Nejcastéjsi znalost
znacky jedné realitni kancelate (Sting) uvedli respondenti z Moravskoslezského kraje. Tato
realitni kanceldt dosahla v hodnoceni krajii nejvétsi oblastni znamosti a je patrné, Ze to
souvisi s umisténim sidla spolecnosti v této lokalité.

Jedinou kancelafi, kterou respondenti uvadéli ve vsech krajich, je spolecnost M&M
reality. I tato spole¢nost ma ale nejsilnéjsi podvédomi piedevs§im V regionech sidla
holdingu, tj. v Pardubicich. Dobrého povédomi vSak dosahuje i v Moravskoslezském kraji.

Spojeni sidla a lokalni zndmosti znaCky potvrzuji ostatné 1 dalSi veétsi realitni
kancelafe, prazska Maxima, kralovéhradecka Tana ¢i zlinsky Zvonek. V téchto kancelafi je
reakce lokalnich respondenti této zminéné charakteristice nejvice markantni.

Ptestoze RE/MAX dosahl nejvyssi celkové Cetnosti v celorepublikovém hodnocenti,
v n¢kterych krajich jej oproti spole¢nosti M&M reality osloveni respondenti neuvedli ani
jednou (Liberecky a Karlovarsky kraj).

Zvlastni postaveni zaujima sitt Century 21, na kterou se vySe uvedené
charakteristiky pfimo nevztahuji.

V souctu odpovédi respondentti z jednotlivych kraji se nejlépe ve znadmosti velkych
kancelafi umistil Moravskoslezsky kraj, nasledovan Prahou a dale jiz s vétsim odstupem
kraji (pouze necelych 5 % za nejcetnéjSim krajem).

Z uvedenych vysledku je rovnéz patrné, ze zde nebyla dosazena zékladni shoda

Vv zéavislosti na celkovém poctu respondentii a obecnou znamosti znacky velkych kancelaii.
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Moravskoslezsky kraj v tomto poméru pied¢il Prahu a Kralovéhradecky a Jihomoravsky

kraj ptedcily kraj StredocCesky.

Otazka ¢. 2
Prodaval(a), kupoval(a) nebo pronajimal(a) jste v poslednich 10 letech néjakou
nemovitost?

Otazka byla zaméfena na identifikaci téch oslovenych respondentii, ktefi méli
pfimé zkuSenosti s prodejem, koupi ¢i pronajmem nemovitosti. Rovnéz slouzi i k dalSimu

hodnoceni respondentti v nasledujicich otazkach.

Tabulka €. 4: Realitni transakce v poslednich 10 letech

Cetnost Procenta
Ano 197 34,6
Ne 373 65,4
Total 570 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

ZkuSenost s prodejem, koupi nebo pronajmem nemovitosti méla V poslednich
10 letech priblizné tietina (34,6 %) dotazanych.

S obchodem s nemovitostmi maji ¢asté&jsi zkusenost muzi 109 (55,3 % z nich) nez
zeny 88 (44,7 % z nich).

Nejvice zkuSenosti udava vékové kategorie 30 — 44 let (47,2 % z nich) a respondenti
vysokoskolsky (50,3 % z nich) a stfedoSkolsky vzd¢lani (36,5 % z nich).

Bydlistém pievazuji respondenti z Cech, Zijici mimo Prahu (55,8 % z nich).

Graf ¢. 13: ZkuSenosti s realitnim obchodem

Zkusnosti s realithim obchodem

W Praha
m Cechy ost.

Morava

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 3

FILTR: Na tuto otazku odpovidaji jen respondenti, kteri odpovedeli v otdazce ¢. 2 — ANO.

VyuZil(a) jste pii tom sluZeb realitni kanceldie?

Otazka navazuje na piedesly dotaz ve vztahu k prodeji, ndkupu nebo prondjmu

nemovitosti a k identifikaci podilu vyuziti sluzeb realitnich kancelafi k tomuto procesu.

Tabulka €. 5: ZkuSenosti se sluZbami realitnich kancelari

Cetnost procents | odpoud
Odfiltrovano 373 65,4 %
Ano 115 20,2 % 58,4 %
Ne 82 14,4 % 41,6 %
Celkem 570 100,0 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového pocétu 570 odpovédi uvedlo 34,6 % respondentti vlastni zkuSenost

s prodejem nebo prondgjmem. Pétina dospélych (20,2 %), tj. 58,4 % téch, ktefi maji

zkuSenost s obchodem, pfitom vyuzila sluzeb realitni kancelare.

Nasledujici grafy znazoriuji rozlozeni respondent v jednotlivych kategoriich, ktefi

uvedli zkuSenost se sluzbami realitnich kancelaii v poslednich deseti letech.

Graf ¢.14: ZkuSenosti s RK podle pohlavi

Zkusenosti s RK - pohlavi

m Muz
HZena

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf ¢ 15: Zkus$enosti s RK podle véku

Zkusenostis RK - vékova kategorie

30,4%

W18-29 let

m30-44 let

45-59 let

Zdroj: Vlastni vyzkum



Graf &. 16: ZkuSenosti s RK podle vzdélani Graf ¢ 17: ZkusSenosti s RK podle lokality

Zkusenosti s RK - vzdélani Zkusenostis RK - lokalita
36,5% :
[ ] V\Truce.n hez 30,4% m Praha
maturity
B S maturitou H Ostatni
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Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Zadné zkuSenosti s realitnimi kanceldfemi uvedli respondenti se zakladnim

vzdélanim.

Otazka ¢. 4
FILTR: Na tuto otdazku odpovidaji jen respondenti, kteri odpovedeli v otazce ¢. 3 — NE.
Pokud jste nevyuZil(a) sluZeb realitni kanceldre, co bylo ditvodem?

Tato filtra¢ni otazka navazovala na otazku ¢. 2 a 3 ve vztahu K realizaci obchodu
s nemovitostmi a byla ur¢ena pro respondenty, ktefi odpoveédéli, Ze sice v poslednich deseti
letech realizovali né&jaky realitni obchod, ale nevyuzili sluzeb realitnich kanceldii. Otazka

vedla k identifikaci davodi nevyuziti sluzeb realitnich kancelafi.

Tabulka €. 6: Struktura odpovédi na otazku nevyuZiti sluzeb RK

Cetnost Procenta
Qdfiltrovano 488 85,6 %
Odpovédélo 82 14,4 %
Celkem 570 100 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jako nejcastéjsi divod nevyuzivani sluzeb realitnich kancelati byla uvadéna cena
sluzby, resp. vySe provize (celkem 32,9 % téch, ktefi nevyuzili sluzeb). Jak uvadi
nasledujici tabulka, tento argument je typicky zejména pro vékovou skupinu nad 45 let

(uvadi ho 41,7 % respondenttt).
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Graf ¢&. 18: Provize diivodem nevyuziti RK
dle pohlavi

Graf ¢&. 19: Provize diivodem nevyuziti RK
dle véku
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 20: Provize diivodem nevyuziti RK
dle vzdélani

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 21: Provize diivodem nevyuziti RK
dle lokality
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Vysoky podil Vv otazce nevyuziti kancel

ST

afi je u prazskych respondenti (50,0 %),

Zdroj: Vlastni vyzkum

kde jsou ceny nemovitosti nejvyssi, a tim padem je i nejvyssi provize.

Ceny za vyuziti sluzeb RK se zdaji byt vice vysoké zenam (35,0 %) nez muzim

a respondentim S u¢iovskym vzdélanim (46,2 %).

Tabulka ¢. 7: Diivody nevyuZiti sluZzeb RK

Muzi Zeny Celkem
Provize 31,0% 35,0 % 329%
Nebyla potfeba 26,2 % 25,0% 25,6 %
Pfimy prode;j 11,9 % 12,5 % 12,2 %
Nedivéra 71% 15,0 % 11,0%
Prodej od mésta nebo pozem. fond 11,9 % 2,5 % 7.3%
Prodej v ramci rodiny nebo znamym | 4,8 % 7,5 % 6,1 %
Nevi nebo nesdéli 7,1% 2,5% 49 %

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Druhym nejcastéji uvadénym diivodem, ktery uvadéla necelé ctvrtina respondentt
(23,2 %), bylo, ze neméli potiebu. Dalsich 12,2 % respondentli se dohodlo pfimo
s kupujicim nebo prodéavajicim (zde neni mozno identifikovat, zda k tomu z ¢asti pouzili
RK, napft. pro inzerci nemovitosti). Nedtvéra ve sluzby kancelaii byla ¢tvrtym nejCastéji
uvadénym divodem.

Dle formulace odpovédi nékterych respondentii je pohled na sluzby realitnich
kancelari, tedy zejména na ceny za jejich sluzby, velice negativni. Mnohdy nevéhaji pouzit

vyrazy jako ,,zlod&ji, podvodnici, okradajici, pfekupnici, neprofesionalové* apod.

FILTR: Na dalsi otdzky 5 — 11 odpovidaji jen respondenti, ktefi odpoveédéli v otdzce
¢.3—ANO.

Dalsi sada otdzek se tykala pouze téch, ktefi vyuzili sluzeb realitni kancelafe,
celkem 115 respondentd. Proto se budou procenta vztahovat k vybranému vzorku, tj. celku

téchto 115 respondentam.

Otazka ¢. S

Pokud mate zkuSenosti se sluzbami realitni kanceldie, jednalo se o znackovou realitni
kanceldr s vice pobockami nebo 0 neznackovou mistni realitni kanceldi? DokdZete ji
Ppripadné jmenovat?

Tato otdzka méla identifikovat, s jakym typem realitnich kancelaii maji respondenti
zkuSenost a jakou tedy preferuji realitni kanceldf. Zda davaji pfednost mistni realitni
kancelafi nebo realitni kancelafi, ktera je soucasti sité s vice pobockami, pisobici ve formé
franchisingu.

V ramci pilotaZniho vyzkumu vSak bylo zjisténo, Ze respondenti nechapou otazku,
neznaji franchising nebo nedokdZou rozliSit franchisové realitni kancelafi od
nefranchisovych. Proto byla otazka zménéna na znalost znackovych fetézci a mistnich

realitnich kancelafi.
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Tabulka ¢. 8 ZkuSenosti klientu s typem RK

Cetnost Procenta Ecri?)%?/gtdai z
Odfiltrovano 455 79,8
Znackova RK 56 9,8 48,7
Mistni RK bez dalSich pobocek 59 10,4 51,3
Celkem 570 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

Podil vyuzivani znaCkovych sitovych a mistnich neznackovych kancelaii je

pfiblizné stejny, mirn¢ prevlada volba mistni realitni kancelare 51,3 %.

Graf ¢. 22: Vybér RK dle pohlavi Graf ¢. 23: Vybér RK dle véku
Vybér RK - pohlavi VybérRK - vék
59,3% 60,0%
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M Znackova RK W Mistni RK bez pobocek M Znackova RK W Mistni RK bez pobocek
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak vyplyva zgrafu ¢. 22, znaCkové realitni kancelafe preferuji Castéji Zeny
(52,1 %). Naopak mistni realitni kancelafe bez pobocek jsou nejvice vyhledavany vékovou

kategorii 45 — 59 let (60,0 % respondentt).

Graf ¢&. 24: Vybér RK dle vzdélani Graf ¢. 25: Vybér RK dle bydlisté
Vybér RK - vzdélani Vybér RK - lokalita
o 57,1% o
60% 54 5% 0 70% 61,1% 62,9%
51,0% 60% 51,6%
49,0% 22 48,4%
50% 0 50%
=" 42,9% 8,9% 37,1%
. 40% :
40% - 30%
vyuéen  maturita VS Praha Cechyos. Morava
M Znackova RK W Mistni RK bez pobocek M Znackova RK W Mistni RK bez pobocek
Zdroj: Vlastni vyzkum Zdroj: Vlastni vyzkum
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Vysokoskoléci voli ¢astéji mistni realitni kancelare bez pobocek oproti znackovym
realitnim kanceldfim, které maji nejvétsi zastoupeni u vyucenych respondentd.
Nejmarkantnéjsi rozdil je u respondentit z Moravy, ti preferuji mistni realitni kancelaie bez
pobocek.

Na doplnovaci otevienou otdzku, jez zjiStovala u 115 respondentt, ktefi

v minulosti spolupracovali s realitni kancelafi, znalost realitni kancelafe, odpovédélo

75 respondentu. Jejich odpovédi uvadi nasledujici graf.

Graf ¢. 26: PFrima zkuSenost respondentii s realitni kancelari
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka ¢. 6
Podle ¢eho jste si realitni kanceldi vybiral(a)?

Cilem této otazky byla identifikace kritérii vybéru realitni kancelafe. Respondentim
bylo nabidnuto sedm moZnych odpovédi, pfiCemz bylo mozné uvést soucasné 1 vice
odpovédi. Mezi nabizenymi kritérii vyb&ru bylo umisténi realitni kancelate, reference,
znacka a reklama, poskytované sluzby, makléf, vyse provize a jiné duvody. Oteviena
otazka ,,jiné divody“ nabizela respondentim moznost uvedeni dal$iho, predem

nespecifikovaného divodu vybéru realitni kancelare.
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Graf ¢. 27: Kritéria vybéru realitni kancelare
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z pruzkumu vyplynulo, ze 1idé si realitni kancelat vybiraji pfedev$im na zakladé
referenci (27,0 % respondentit). Jako dal$i nejcastéjsi dtivody vybéru respondenti uvadéli
umisténi realitni kancelafe (20,9 %) a poskytované sluzby (20,0 %). Konkrétni osoba
makléte hraje mensi roli (tento divod uvadi 13,9 %). Jest€ mensi roli hraje prekvapivé
vySe provize (11,3 %). Nejmensi roli hraje reklama (dulezitd pouze pro 7,8 %). ,,Jiny
divod“ zminilo 39,1 % dotazanych. ,Jinym divodem* vybéru bylo napt., Ze sSi realitni
kancelat nevybirali, protoZze kupovali byt nabizeny konkrétni realitni kancelafi. Nekteti
respondenti uvadéli jako duvod osloveni reklamni kancelafi na zaklad¢ jejich soukromé

inzerce, ta posléze nemovitost zatadila do své nabidky.

Otazka ¢. 7
Jakou spoluprdci s realitni kanceldii jste zvolil(a)?

Otazka volby spoluprace s realitni kancelaie méla zjistit, jaky typ spoluprace pfi
prodeji nemovitosti respondenti preferuji. Zda exkluzivni, tedy vyhradni spolupraci
s jednou realitni kancelafi, nebo nevyhradni, kdy mohou soucasné spolupracovat s vice

realitnimi kancelafemi najednou.
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Graf ¢. 28: Typ spoluprace s realitni kancelari

Typ spoluprdce s realitni kancelari
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vyhradni spolupraci srealitni kancelafi volilo
38,3 % klientt,, nevyhradni 27,0 %. Zbyvajicich 34,8 % respondenti sice S realitni
kancelafi spolupracovalo, ale nemovitost kupovali a realitni kancelaf si nevybirali. Nami

osloveni respondenti, kteti prodavali né¢jakou nemovitost, preferovali vyhradni spolupraci.

Otazka ¢. 8

Které sluzby realitnich kanceldvi jste vyuZil(a) ?

Tato otdzka méla identifikovat, jaké sluzby zdkaznici realitnich kancelafi nejvice
vyuzivaji, popt. jaké sluzby jim kancelafe poskytly. Kromé konkrétné uvedenych sluzeb
mohli respondenti doplnit i sluzby, které jsou u vétSiny realitnich kancelafi nestandardni,
a to formou odpovédi na otevienou variantu odpovédi.

Vybér uvedenych sluzeb byl nasledujici: inzerce v tisku, inzerce na internetu,
vyhledavani nemovitosti, vyfizeni danového pfiznani dané€ z prodeje nemovitosti, pravni
servis, trzni odhad, znalecky posudek, zapis do katastru nemovitosti, piepis energii,
finan¢ni uschova, ovéfeni podpisu, penézni Gschova, vyhleddvani nemovitosti a nabidka
finan¢nich sluzeb.

Otazka umoznovala oznacit i vice odpovedi.
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Graf ¢. 29: Vyuzité sluzby realitnich kancelari
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vyzkumu vyplynulo, ze nejvice klienti realitnich kanceldii vyuziva sluzeb
pravniho servisu a zapisu do katastru nemovitosti. Tyto sluzby uvedlo shodné
56 respondentti (48,7 %). Dalsi nejvice vyuzivanou sluzbou byla internetova inzerce
(42,5 %). Naopak nejméné uvadénymi sluzbami bylo vyhledavani nemovitosti (18 %),
ptepis energii (16,5 %), dafiové ptiznani pro dan z prodeje nemovitosti (12,2 %) a finan¢ni
sluzby (6 %). Ostatni uvedené sluzby realitnich kancelaii byly vyuzivany v rozmezi
20 — 30 %. Pomoc se st¢hovanim, vyklizenim nemovitosti a podobné nestandardni sluzby
realitnich kancelati uvedlo 76 % respondentli v rdmci oteviené otazky pod nazvem ,,dalsi

sluzby*.

Otazka ¢. 9

Ohodnot’te nasledujici ¢innosti na stupnici 1 — 5 (1 nejlepsi aZ 5 nejhorsi)?

Tato otazka meéla vést respondenty, klienty realitnich kancelafi, k ohodnoceni
spokojenosti s pfedem definovanymi oblastmi. Tyto oblasti byly voleny jednak po strance

persondlni (takové, které muze ovlivnit realitni makléf, pravnik RK, popf. ostatni personal
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kancelate) - prfistup makléfe, pravni servis, rychlost sluzeb, jednak po strance
standardizované Vv ramci celé kancelafe (takovou, kterou zpravidla jednotlivy makléf,
pracovnik RK neovliviiuje) - rozsah inzerce, vyse provize.

Hodnoceni spokojenosti jednotlivych oblasti bylo realizovano zndmkovéanim, které
bylo obdobné skolnimu znamkovani. Znamka 1 znamenala nejvétsi spokojenost a naopak
znamka 5 nejmensi spokojenost. Pro vyhodnoceni dat byly jednotlivé oblasti spokojenosti

zprimérovany.

Graf ¢. 30: Spokojenost zakazniki realitnich kancelari

Spokojenost zakaznik(i RK

Rychlost sluzeb
VySe provize 2,72
Pravni servis
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M primérnd zndmka

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejlepsi primérné zndmky, pod hranici priméru 2,0, dosahla oblast ptistupu
makléfe (1,93). Nejhiife byla hodnocena vyse provize (2,72). Zadna sluzba extrémng
nevybocovala z priméru spokojenosti.

Hodnoceni celkové spokojenosti bylo znamkovano primérem 2,16, coz bylo
respondenty vnimano Iépe neZ ohodnoceni jednotlivych vybranych oblasti sluzeb

kancelafi.

Otazka ¢. 10
V éem spatiujete hlavni piednosti nebo nedostatky realitnich kancelaii?

Cilem této spontanni otazky bylo identifikovat ptednosti a nedostatky realitnich
kancelati z pohledu vetejnosti. Jednalo se o otevienou otazku, kterd nabizela jednu i vice
odpovédi. Respondenti celkem uvedli 123 ptednosti a 117 nedostatk. 23 respondenti

uvedlo neutrdlni postoj, nevédeéli nebo nedokdzali odpovedét.
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Nejcastéji uvadénou piednosti realitnich kancelafi byl komplexni servis, ktery
spontanné uvedlo 26,4 % respondentt. Nasledovaly bezstarostnost (9,4 %), pravni servis
(8,8 %) a bezpracnost (8,2 %).

Respondenti také uvedli dal$i pifednosti, jez byly znazornény v niZze uvedeném
grafu pod nazvem ,ostatni. Tyto pfednosti zahrnovaly napi. profesionalitu, stabilitu,

seridoznost a poctivost nebo kvalitni servis.

Graf ¢. 31: Piednosti realitnich kancelari
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vyzkumu dale vyplynulo, ze dominantnim nedostatkem realitnich kancelaii je
vysoka provize (63,2 %). Jako dalsi specifické nedostatky byly uvadény nespokojenost se
servisem (6 %), nedivéra a honba za ziskem, ty shodné oznacilo 5,1 % respondent.

Jako ,,ostatni divody* respondenti oznacili napt. neetické chovani, neprofesionalitu

nebo exkluzivitu.
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Graf ¢. 32: NedostatKky realitnich kancelafi
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Mezi nedostatky nebo negativa realitnich kancelaii, jez jsou ze strany klientt
vnimany (117 citaci), lze zafadit né€které uvedené piipominky (text v kurzivé
a uvozovkach, obsahuje vybrané citace odpovédi klientt):

e vysoka provize za sluzby (63,2 % respondentil)
whodné véci zaridi, ale nechaji si to zaplatit* | ,, kdyz nic jiného, tak jejich poplatky
Jjsou vysoké, rekl by az neslusné* | ,, neopodstatnéna vyse provize *;

e neuspokojivy servis (6 % respondentil)

., daji nemovitost na internet a tim to konci* | , inkasuji penize za pravni servis

V kvalité, Ze by to i Skoldk zakladni skoly provedl lépe...” | , spiSe nedostatky,

nechteéli dolozit, jak maji zajisténu uschovu penez, prestoze jsem si stanovila jako

prodavajici pozadavky, vypracovali smlouvu na zaklade pozadavkii kupujicich —
hriza®;
e neduvéra (5,1 % respondentit)

., nekdy neetické chovani ke klientim* / ,,nebyla spolehlivd, nebyla neutralni* |

. dle vypraveni a castecné zkuSenosti lhani, to, Ze i kdyz si najmu kancelar, stdle

neni jistota niceho “;

e ostatni divody (5,1 % respondentil)
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,pri podpisu jsem vazana na realitku, jinak pokuta®, | zpravidla vyzadovana
exkluzivita™ / , nedodrzovani pozadavkii (casto nam byly nabizeny nemovitosti,

ktere ani vzdalené neodpovidaly nasim pozadavkum)“ / ,, Spatné zkusenosti pratel .

Mezi hlavni piednosti (159 citaci), které ve spolupraci s realitnimi kanceldfemi respondenti
ocenuji, se fadi zejména:

e kompletni servis (26,4 % respondenttl)
., byl mi nabidnut kompletni servis a maklér vyrizoval vse za mou osobu, pricemz
jsme byli neustdle v kontaktu. Jednani bylo na urovni, vyborné sluzby*“ | ,, Full
Service* /,,vyFizeni vSech zalezZitosti na jednom misté*,

e bezstarostnost (9,4 % respondentl)
,,asi se o vse postaraji‘*“ | ,,nemél jsem zZadné starosti, o vSe se mi postarali* / pri
vybéru vhodného maklére, mate o dost méné starosti*,

e pravni servis (8,8 % respondentil)
., Feknou vam co a jak, kdyz podle zdkonii nic nezndte* | ,,je to vétsi jistota, maji
znalosti o pravnich zdleZitostech™ / ,,nemusim jednat s protistranou, zajisténi
pravniho servisu a prevodu penéz“ | ,, pravni zajisténi — smlouvy, uschova penez;

e bezpracnost (8,2 % respondentt)
,,nemuseli jsme sami nic vyhledavat, viechny ivikony vyridili sami* / ,,pokud je
kvalitni RK, nemusim se o nic délat* / ,,nemusim byt pritomna u prohlidek bytu* |
,,zaridi kvalitni inzerci* / ,,pohodlnost *;

e rychlost (4,4 % respondentt)
,kvalitni RK uSetri mnoho casu, ale je potieba ovérit si, co vse pro zdkaznika
udela* /,,uspora casu* /,, plynuly servis s minimalni ztratou casu “;

e bezpecnost (3,8 % respondentil)
, upozorni na prip. rizika“ / ,,méla by to byt jistota nepodvedeni protistrany* |
,,pocit jistoty prodeje ¢i koupé* / ,,sam tomu nerozumim, proto se musim spoléhat
na RK*;

e vyfizeni administrativnich ukoli (3,1 % respondenttt)
., VYFizeni papirovani* / ,, neni tolik starosti s papiry | ,, vyrizeni formalit*;

e ostatni (4,4 % respondenttt)
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., zajisti komunikaci s potencialnim zdjemcem* / ,rozsah reklamy* | , nizsi

transakcni naklady * / ,,ucelena Siroka nabidka .

Prestoze tada respondentti uvadi s realitnimi kancelafemi negativni zkuSenosti, a to
jak vlastni, tak z doslechu, povazuje je za potiebné. Vyznamné jim uleh¢i a urychli
potiebnou transakeci.

Krom¢ standardnich sluzeb kancelari, uvefejnéni a inzerce nabidky, zajiSténi
prohlidek bez nutnosti pfitomnosti majitele, nalezeni zajemce, sepsani smluv,
zprosttedkovani pravnich a notafskych sluzeb, zajisténi prevodu penéz, zapisu do katastri
apod., byly realitnimi kancelafemi celé tadé klientd poskytnuty i sluzby ve formé
daniového poradenstvi, pifevodl energii, finan¢niho poradenstvi (nabidka hypoték,

pojisténi, uverd, spofeni aj.).

Otazka ¢. 11
VyuZil(a) byste v budoucnosti opét sluZeb realitni kancelaie?

Tato otdzka méla zjistit, jaky je potencial budoucich zdkaznikli v ramci téch lidi,
ktefi jiz maji n€jaké zkuSenosti se sluzbami realitnich kancelaii. Jedna se tedy o stanoveni

loajality a navratnosti klienti realitnich kancelaii.

Graf ¢. 33: Opakované vyuZiti sluzeb RK
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Na otazku kladné reagovala vétSina klienti realitnich kanceldii. Pres 90 %
respondentli, ktefi méli zkuSenosti se sluzbami realitnich kanceldfi, by nevahali

vV budoucnu opét sluzeb realitnich kanceldfi vyuzit. Pouze necelych deset procent je
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rozhodnuto pfipadny prodej nebo prondjem nemovitosti feSit pfimym zplisobem, bez
vyuziti sluzeb prostfednika.
Celkoveé lze tedy konstatovat, ze ze 115 respondentl, kteii maji zkuSenost se

sluzbami realitnich kancelafi, by opé¢t jejich sluzeb vyuzilo 104 klientt.

5.1.9 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Z vyzkumu vyplynulo, ze téméf 65 % respondentii si dokdzalo vybavit jméno
alespon jedné konkrétni realitni kancelare. Nejcastéji uvedenymi znackami byly RE/MAX
a M&M reality, které primérn¢ uvadi 15 lidi ze sta. Tteti nejCastéji jmenovanou realitni
kancelafi byla spole¢nost Sting.

ZkuSenost s prodejem, pronajmem nebo koupi nemovitosti v poslednich deseti
letech uvedla ptiblizné jedna tfetina respondentd.

Vice nez polovina respondentil, kteti jiz néjakou realitni transakci provedli, pifi tom
vyuzili sluzeb realitnich kancelafi.

Respondenti, jiz sluzby realitnich kancelafi nevyuzili, uvadéli jako nejcastéjsi
davody vysi provize, bezdtivodnost, piimy prodej ¢i nediveru v realitni kancelare.

Z pilotazniho vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti nerozliSuji realitni kancelafe
franchisového a nezdvislého typu. RozliSuji znackové realitni sité¢ (pobocky ve vice
meéstech) a mistni realitni kancelafe (lokalni kancelare). Pomér vybéru realitnich kancelati
se priklani mirné€ na stranu mistnich realitnich kancelaii.

Jako nejéastéjsi rozhodujici kritéria pii vybéru realitnich kancelati byly uvadény
reference a doporuceni, umisténi kancelafe v misté transakce a rozsah poskytovanych
sluzeb. Jako méné vyznamné kritérium vybéru uvadéli respondenti osobni ptistup makléfe
a vysi provize.

Vyse provize je v pravé v jinych odpovédich chapana jako jeden z klicovych
faktorii a diivodi, pro€ sluzeb realitni kancelafe viibec nevyuzit nebo s ni byt nespokojen.

Respondenti Castéji voli moZznost exkluzivni (vyhradni) spoluprace s realitni
kancelati pred méné zavazujici spolupraci nevyhradni.

Mezi nejvyuzivangjsi sluzby RK patii zejména pravni sluzby a zapis do katastru
nemovitosti. Déle pak internetova inzerce, znalecky posudek a ovéfeni podpisti. Nejméne

prodavajicich vyuZzilo vyplnéni daniového ptiznani a nabidky finan¢nich sluzeb.
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Celkové hodnoceni spokojenosti klientt, kteti vyuzili sluzby realitnich kancelafi, je
na velice dobré urovni. Nejlepsiho hodnoceni se dostalo pfistupu a praci makléram.
Pozitivné byl hodnocen i rozsah inzerce, pravni servis a rychlost sluzeb. Nejhtife dopadlo,
podle ocekavani, hodnoceni vySe provize za poskytnuté sluzby.

Pies 90 % respondentd, ktefi méli zkuSenosti se sluzbami realitnich kanceléii, by

nevahali v budoucnu opét sluzeb realitnich kancelaii vyuzit.

5.2 Kvalitativni vyzkum

Pro upiesnéni a doplnéni kvantitativniho vyzkumu byl proveden i kvalitativni
pruzkum vybraného vzorku realitnich kancelafi. Ten mél za cil identifikovat jejich pohled

na realitni trh.

5.2.1 Metoda vyzkumu a sbér dat

Kvalitativni vyzkum probihal formou hloubkovych rozhovort. Hloubkové
rozhovory byly vedeny podle pfedem pfipraven¢ho scéndie, ktery obsahoval vybrana
témata. Témata byla formulovdna do deviti otevienych otazek, aby respondentim
umoznovaly co nejvetsi prostor a kreativitu k odpovédim.

Pokladani otazek a nasledovné vyhodnocovani probihalo volnou formou, kterd ma
definovat cil prizkumu, nikoliv je podrobovat detailnimu rozboru.

Udaje zjisténé prostiednictvim tohoto vyzkumu maji charakter kvalitativnich

poznatkl a nelze je kvantifikovat. Vyzkum probihal v terminech 18. —19. 1. 2012,

5.2.2 Vybér respondentii

Prizkumu se castnily Ctyii realitni kancelafe. Dvé realitni kancelafi podnikajici
ve franchisovém systému (jednalo se o jednotlivé pobocky, nikoliv o centraly spole¢nosti)
adveé jsou nezavislého typu. VSechny spolecnosti se nachazely ve Stiedoceském kraji,
mély piiblizné shodnou velikost a oblast pisobnosti (Kolin a Kralupy nad VItavou). Na
realitnim trhu, az na jednu realitni kancelar, pisobi vice nez Ctyfi roky. Z diivodu pfislibu
anonymizace nebudou realitni kancelafe ve vyzkumu oznaceny nézvy, pouze rozdéleny na

franchisové a nezavislé.
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5.2.3 Analyza a interpretace dat

Analyza ziskanych dat obsahuje uryvky z rozhovor. Data jsou rozdélena do
urcitych segmentii, podle odpovédi respondentli na polozenou otazku a souhrnnd zprava
0 tom, co vyzkum odhalil, tvoii zavér vyzkumu.

Zvyraznéné texty obsahuji tematické otazky. Texty uvadéné kurzivou ptedstavuji

doslovné citace odpovédi respondentt.

5.2.4 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Na otazku ,Jak hodnotite soucasny realitni trh?*“ odpovidaly vybrané realitni
kancelatre prakticky shodné. Povazuji ho za spiSe stabilni, bez o¢ekavani velkych zmén
a také uvadi, ze pted ekonomickou krizi, tj. do roku 2008, byly jejich obchody lepsi, mely
vys$§i obraty a vice zakazniki.

Nyni, vzhledem k celoevropskym finanénim problémlim, nelze ocekéavat
vyznamnéj§i rust trhu. Naopak napf. vzhledem k umisténi mésta Kolina u velké
automobilky TPCA, kterd jiz letos oznamila pokles produkce a castecné omezeni
pracovnich mist, 1ze zde oc¢ekavat dalsi pfevis nabidky nad poptavkou a s tim i o¢ekavany
pokles cen nemovitosti.

Ceny nemovitosti by se jest¢ také mely ménit v zavislosti na typu nemovitosti,
jejim stavu a lokalité, v které se nachazi. Pravdépodobné budou ceny nemovitosti klesat
u panelovych bytt, velkych drahych bytli a domt a ve vzdalenéjSich okrajovych ¢asti mést.
Ostatni ceny nemovitosti by mély stagnovat. Pozitivni trend je spatfovan naopak
u pozemkt, kde ceny zpravidla dlouhodobé neklesaji a v nékterych ptipadech i rostou.

Cenu nemovitosti pfimo ovliviiuje poptavka zakaznikd.

Odpoveédi na otazku ,,Kdo jsou va$i zakaznici a jaké nemovitosti nejvice
poptavaji?* byly opét podobné.

Nejvice zdkaznikil v soucasné dob¢ predstavuji mladé rodiny se zajmem o bydleni,
a to jak v novostavbach, tak i v mimopanelovych starSich bytech, které prosly nedavnou
rekonstrukci. Castymi zakazniky jsou i svobodni jedinci, vyhledavaji hlavn& byty
s ohledem na niz8i cenu a s dobrou dostupnosti do center mést, popt. do zaméstnani. Starsi
pary upfednostnuji naopak bydleni v klidnéjSich lokalitdch, S rozsahlejSi zeleni, mensi

naro¢nosti na udrzbu a niz§imi néklady na bydleni. Prondjmy vyuZzivaji ve vét$i mife
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svobodni nebo rozvedeni jedinci a studenti. Casti jsou i klienti, ktefi prodavaji nemovitosti
ziskané v ramci dédictvi. Jedna z realitnich kancelati (franchisovd) dale uvedla, Ze se
vzhledem Kk vys$$i poptavce zahraniénich klientd, zaméfuje i na hledani pronajmu

luxusné&jSich a draz8ich nemovitosti, a to jak byti, tak i domu.

Na otazku ,,Jak béZzni lidé vnimaji ¢innost realitnich kancelari?*“ a ,,Zda se
pohled na né za posledni obdobi 3 — 5 let zménil?“ panovaly mezi vSemi spole¢nostmi
také podobné nazory. Na trhu dochazi k transformaci, kdy ¢ast malych (tzv. garazovych)
realitnich kanceléfi jiz z trhu odesla a do budoucna budou odchazet nebo vstupovat pod
silné znacky v podobé franchisingu.

Z divodu mnohdy $patné povésti, bez vlastni zkuSenosti panuje u nékterych klientt
nedivéra a strach z této spoluprace. Ten vznikl zejména diky neetickému
a medializovanému podnikani nékterych realitnich kancelaii, které ptipravily zakazniky
0 penize nebo dokonce o nemovitosti jako takové. Mnoho zakazniki ma také obavy
podepsat vyhradni smlouvu s realitni kanceldii nebo nechtéji predat klice od nemovitosti
makléfi, ktery by samostatné provozoval prohlidky nemovitosti ptipadnym zdjemctm.

Samotné kancelate vidi problém i v tom, ze realitni ¢innost je volnou zivnosti, bez
koncese, a tedy i bez nutnosti odborného vzdé¢lani ¢i praxe. Proto je na realitnim trhu stale
fada amatéri, ktetfi svym neprofesionalnim servisem poskozuji povést i ostatnich realitnich
kancelati a prohlubuji vzniklou nedtvéru.

Realitni kancelafe tak samy uznavaji, ze pohled vefejnosti na né neni zcela
pozitivni. Jsou si védomy neetického jednani nékterych subjektti v oboru, od kterého se
samy vyrazn¢ distancuji. Zaroven vSak hodnoti postupny posun ve vnimani jejich sluzeb
vetejnosti, a to hlavné diky dobrym referencim a naridstajicimu poctu ,,spokojenych*

klienta.

,,Co délate pro oblast reklamy a propagace, abyste dosahli vys$§iho zajmu ze
strany zakaznika?“ Na uvedenou otazku se odpovédi kancelati prakticky také shoduji.

Dnes to znamena zejména dobie prezentovanou inzerci na internetu a v tisku,
pouzivani vlastnich nebo pronajatych vitrin a vyloh s nabidkou nemovitosti, umisténi
reklamnich oznaceni na frekventovanych mistech, rozmistovani reklamnich napisi,

uvadéni loga na tisténé materidly, oznaCovani nemovitosti na prodej plachtami a cedulemi.
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Vsechny kancelatfe uvedly, ze distribuuji listecky do schranek, lepi tzv. trhacky
s kontakty na sloupy a nasténky, pravidelné aktualizuji svoje webové stranky, sleduji
soukromé inzeraty v tisku a na internetu, rozdavaji vizitky makléit, rozesilaji e-maily
a uskuteGiuji telefonni hovory. Casteény piinos vidi i ve sponzoringu kulturnich
a sportovnich akei, ptipadné rozhovory a PR prezentace v mistnim tisku.

Kancelate franchisového typu, navic ve spojeni s centralou, uzivaji rozsifené
reklamy na internetu (reklamni bannery, pfedni top pozice ve vypisech realitnich servert,
PR clanky o sluzbach realitnich kancelaii, PPC reklamu a SEO optimalizaci webovych
stranek). Také inzeruji v realitnich magazinech.

Jedna z franchisovych realitnich kancelafi uvedla, ze vyuziva centralni marketing,
Ten propaguje znacku na billboardech a dalni¢nich mostech, 1 — 2x rocné uziva televizni
reklamu, ucastni se celonarodnich vystav bydleni, potada pro své VIP zdkazniky sportovni
akce (tenis a golf) a vydava vlastni magazin.

Vsechny oslovené realitni kancelafe také pouzivaji vyrazné polepeni firemnich
automobiltl.

k zakaznikovi ,,V prvai radé je to o osobnim pristupu maklére . Jeho vystupovani, znalosti,
schopnost vzbudit u zakaznika duvéru, rychlost a kvalita realizace sluzby kazdého klienta.

Vsechny tyto nastroje totiz reprezentuji nejenom jednotlivé kancelare, ale vytvaii
i celkovy pohled na realitni kancelate jako takové. Doporuceni a reference od byvalych
klientd, pratel, koleghh nebo rodinnym pftislusnikii, znamenaji pro kancelate nejlepsi zdroj

reklamy.

»Jakym zpusobem rozvijite profesionalitu vaSich pracovniki?“ Na tuto otazku
odpovédély oslovené realitni kancelafe rozdiln€. Jedna z nezavislych realitnich kancelafi
uvedla, ze nepofada zadné vzdélavaci Skoleni ani kurzy pro realitni makléfe, ani
nevyzaduje jejich ucast na téchto seminafich. ,.Je pouze na nich, zda se néjakého semindre
ucastni. Zacinajici kolegy zaskoluji ti, co maji vice zkusenosti.

Druhé nezavisla realitni kancelar uvedla, ze podporuje vzdélani pouze u Gspésnych
makléit, kteti pracuji pro jeji spolecnost déle nez jeden rok.

Naopak ob¢ franchisové realitni kancelafe potvrdily, Ze ucast jejich makléiti na

vzdélavacich kurzech a seminafich je povinna.
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Jedna z franchisovych realitnich kancelati uvedla, ze vyuziva kurzti poradanych
Asociaci realitnich kancelati CR a dalsich 8kolicich spole¢nosti a makléfi z druhé
franchisové realitni kancelafe jsou dokonce vzdélavani ve vlastnim $kolicim institutu,
ktery realizuje centrala spolecnosti. ,, Mdme nejlepsi profesni uroven makléru mezi mistni
konkurenci, a to nam umozni byt stale zadanéjsi u vSech dalsich zakaznikii. **

Vsechny realitni kancelafe se shodly na vstupnich Skolenich novych maklét.
Kazdy realitni novacek absolvuje nckolik dnli v terénu spolecné s jednim nebo 1 vice
zkusenymi kolegy a soucasti jeho vstupniho vzdélavani je samostudium poskytnutych
materialQ, tj. riznych druhti smluv, stavebnich zakont, stavebni terminologie, pravnich

norem a realitnich postupti.

»Jakou formu spoluprace uprednostiiujete - vyhradni/nevyhradni a proc¢?“
Vsechny kancelafe uvedly, ze preferuji vyhradni (exkluzivni) zptisob spoluprace, ale bézné
pripousti i nevyhradni zastoupeni. Skute¢né realizovany pomér takovéto spoluprace je vsak
mezi kancelafemi zna¢né rozdilny.

Nezavislé kancelafe uvedly pomér vyhradni/nevyhradni spoluprace v poméru cca
30/70 a 40/60. Franchisové kancelafe naopak uvadi nadpoloviéni pomér, tj. 60/40,
a dokonce 80/20. To je dano piedev$im tlakem franchisori a pfedepsanym systémem
ziskani tzv. kvalitnich zakazek, v porovnani s hife nebo dlouhodobé neprodejnymi
anevyhodnymi zakazkami. Proto jsou n€kdy franchisové pobocky nuceni se i Casti
zakaznikl zfici. ,,Predrazené nemovitosti nas nezajimaji, peclivé si hlidame portfolio
zakazek. Klient musi mit jistotu kvalitni nabidky a neexistence kostlivcii ve skiini, napriklad
v podobé exekuci. A hlavné musi védet, ze podobnou zakazku nikde jinde nenajdu!

Ve vyhradni spolupréci vidi zastupci vSech kancelafi vétsi smysl a jsou pfipraveni
zajistit témto klientim lep$i servis sluZzeb vcetné lepS$i a draz$i inzerce. Vynakladani
prostiedkii na nevyhradni nabidky, zvlasté takové, které si miize zkopirovat jina realitni
kancelar a nabizet je 1 beze smlouvy s klientem o trochu levnéji, je pro né mnohdy ztrata
pencz a Casu maklét.

Realitni kancelafe preferuji i vyhradni spolupraci s klientem z divodii eliminace

situaci, kdy se prodavajici domluvi piimo s kupujicim a obejde realitni kancelaf.
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»Jaké jsou odmény za vasi ¢innost?* Zadné oslovené kancelafe nemély pevny
cenik sluzeb. Odmény za jejich Cinnost ¢ini provize z uskuteénénych transakci. Vyse
provizi je dana piedev§im minimalni hranici (3 — 6 % nebo tfeba 50 tis. K& u prodejii
nemovitosti). Vzdy také zaleZi na druhu nemovitosti, stavu nemovitosti, na lokalité, kde se
nachazi, na hodnoté reality, poptf. na pozadavcich majitelli (zplsob a rozsah inzerce).
Prakticky vSechny odmény jsou ale variabilni, tzn. Ze umoziuji ¢aste€nou Upravu po
dohodé¢ s klientem ,, Pokud ndm klient nabidne luxusni nemovitost v hodnoté 7 mil. K¢
V zajimaveé, zZadané lokalité, napr. dum na okraji mésta, dokazeme se pri standardni inzerci
domluvit i na provizi 2-2,5%.

Naopak minimalni hranice provize je pfi prodeji nemovitosti zpravidla
40 - 50 tis. K¢. To mlze napt. u panelakové garsonky v hodnoté 700 tis. K¢ pfedstavovat
provizi ve vysi az 7 %. ,,Nasim cilem neni byt nejlevnéjsi. Ale nasim klientiim chceme
poskytnout nejlepsi realitni servis, dobry marketing, pravni jistotu a kvalitni prodejni i

poprodejni sluzby. *

»Které sluzby vasi klienti nejvice vyuZivaji a které naopak minimalné.«
Nejcastéji vyuzivanymi sluzbami vSech realitnich kancelafi jsou realitni poradenstvi a
zakladni pravni poradenstvi, konzultace tykajici se stavebnich predpist, inzerce nabidek,
vyhledavani a prohlidky nemovitosti, piiprava smluv (kupni, smlouva o smlouvé budouci
apod.).

Mezi dalsi, casto uZivané sluzby realitnich kancelaii se fadi notafské ovéteni
podpist kupnich smluv, podani navrhu na vklad do katastru nemovitosti, finanéni uschovy,
vypracovani znaleckého posudku a nabidky finan¢nich sluzeb. Tyto sluzby poskytuji
realitni kancelafe zdarma nebo za uplatu.

Nékteré realitni kancelate poskytuji navic napt. piepis energii na nového majitele,
vyplnéni danového pfiznani ¢i zprostiedkovani st€éhovani, zednické opravy a malifské
prace. Posledni uvedené sluzby jsou ze strany klientl vyuzivany minimaln¢.

Rozsah a vyuziti uvedenych sluzeb vsak, dle tvrzeni zastupcl kancelafi, nemusi byt
u kazdého realitniho pfipadu kompletni. Vzdy je nutny zajem ze strany klientli, popf. je
bran ,,ohled“ na jejich specifické potieby , rozsah nabizenych sluzeb inzerujeme
V prodejnim letaku, ktery pri naboru davame vsem klientim a ktery je uveden na nasem

webu. Ne vsichni klienty uvedené sluzby vsak chtéji vyuzivat... “.
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»S jakymi nedostatky se na realitnim trhu nejéastéji setkavate?* NejcastéjSim
uvadénym nedostatkem, s nimz se realitni kancelafe setkdvaji, je pfetrvavajici Spatné
podvédomi o realitnich kancelafich a neduvéra, ktera vyplyvd z mnoha negativnich
zkuSenosti klienti s podvodnymi kancelafemi, jez se d&i i1 v soucCasnosti a jsou
medializovany v tisku a TV. Samotné realitni kancelafe vidi problém v tom, ze realitni
¢innost je Zivnosti volnou, muze ji provozovat kdokoliv, bez jakychkoliv zkuSenosti.
Zejména zacCinajici makléfi se mohou i nevédomé dopoustét fady omylt, které prispivaji
Kk $patnému minéni o této profesi.

Vétsina klientd rovnéz nema zcela jasnou predstavu, jaké sluzby mohou od
realitnich kancelafi o¢ekavat a jaké Cinnosti kancelate v ramci realitniho procesu provadi.
Protoze neznaji rozsah a naklady jednotlivych tkont realitniho procesu, zdaji se jim
provize za sluzby pfili§ vysoké.

Nedostate¢né a nekvalitni informace o realitnim trhu, neznalost nebo neexistence
cenovych map a nadhodnocené odhady cen nemovitosti jejich majitelli zabrafiuji nebo
prodluzuji proces prodeje nemovitosti, a jsou tak dalSimi nedostatky realitniho trhu

z pohledu samotnych realitnich kancelafi.

5.2.5 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Realitni kancelate povazuji sou€asny realitni trh za stabilni, bez o¢ekavani velkych
zmeén.

Cenu nemovitosti ovliviiuje predev§im poptavka zékaznikli. Realitni kancelaie
pfipousti do budoucna ¢astené zmény cen nemovitosti v zavislosti na typu nemovitosti,
stavu a lokalité, v niz se nachazi.

NejcastéjSimi klienty realitnich kanceldfi jsou mladé rodiny, které poptavajici
novostavby nebo star$i nepanelové byty po rekonstrukci. Dalsi pocetnou skupinou jsou
svobodni jedinci preferujici levnéjsi byty v centrech mést nebo v mistech s dobrou
dopravni dostupnosti do zaméstnani. Nasleduji starS$i zékaznici hledajici bydleni
Vv klidn€j§im a méné ndrocnéjSim prostfedi na udrzbu i finanéni prosttedky. Pronajmy
nemovitosti jsou pfevazné zaleZitosti studentil a svobodnych nebo rozvedenych klientt.

Na realitnim trhu dochazi k postupné transformaci realitnich kancelaii. Cast malych

(tzv. garazovych) realitnich kanceldii z trhu odchédzi anebo vstupuje pod silné znacky
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V podobé franchisingu. Pfesto na tomto trhu stale pisobi mnoho subjektti podnikajicich
neprofesionalné a neeticky. V tomto jim pomaha i zafazeni realitniho podnikéni mezi
volné zivnosti, které lze vykonavat bez kvalifikacnich ptedpokladii nebo praktickych
zkuSenosti.

Vsechny oslovené realitni kanceldfe pouzivaji k propagaci a osloveni
potenciondlnich zakaznikii rizné formy komunika¢niho mixu. Franchisové realitni
kancelafe navic vyuzivaji rozsifenéjsi propagaci ve spojeni s centralnim marketingem.

Nezanedbatelnou soucasti komunikace se zakazniky je osobni prodej a piimy
marketing kazdého makléte. Doporuceni spokojenych zdkaznikli je vSak nejkvalitngjsi
zdrojem reklamy kazdé kancelare.

Uroveti kvalifikace a rozvoj realitnich makléfi je v kazdé spole¢nosti rozdilna.
Zatimco nezéavislé spolecnosti povazuji kvalifikaci spiSe za dobrovolnou zalezitost
kazdého makléte, u franchisovych realitnich kancelafi je Gcast na vzdélavacich kurzech
a seminafich povinna.

Realitni kancelafe preferuji vyhradni spolupréci s klienty z divodii omezeni
duplicity nabidek a stavu, kdy se proddvajici domluvi s kupujicim a obejde realitni
kancelaf. V ramci vyhradni spoluprace nabizeji svym zdkaznikiim kvalitnéjsi sluzby. Vétsi
podil vyhradni spoluprace uvadi franchisové realitni kancelare.

Vyse provizi, které plati klienti realitnich kancelafi, nejsou fixni. Jsou dany
pfedevSim minimalni hranici a lze se na jejich vysi s klienty domluvit. Zakaznici vétSinou
neznaji rozsah a naklady jednotlivych realitnich ukoni, proto se jim provize za sluzby zdaji
prilis vysoke.

Nejcastéji vyuzivanymi sluzbami u vSech realitnich kancelafi jsou realitni a pravni
poradenstvi, inzerce nabidek, vyhledavani a prohlidky nemovitosti a ptiprava smluv.

Rozsah a vyuziti sluzeb je vzdy specifickou zaleZitosti jednotlivého klienta.
Nejcastéji uvadénymi nedostatky, s nimiz se realitni kancelafe setkavaji, jsou pretrvavajici
Spatné podvédomi o realitnich kancelafich, nediivéra a nedostatecné a nekvalitni informace

o realitnim trhu.
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6. Zavér

Jak vyplynulo z vysledkt vyzkumu, panuje mezi vefejnosti nedivéra v realitni
kancelare. Tou trpi i realitni kancelare, které poskytuji sluzby na velmi dobré trovni. Lidé
se boji nesolidniho jednani realitnich kancelafi. Naprava této skuteCnosti by méla byt
v zajmu vSech ucastnikid realitniho procesu, ale 1 vefejnosti obecné. Prostiednictvim médii
a realitnich asociaci by se méla zvysit informovanost a napravit smysleni velké casti
vefejnosti. Lepsi znalost rozsahu prace realitnich kancelaii a jejich makléfi by mohla
zlepsit 1 jejich povést.

Samotné realitni kancelafe by mély mit vétsi zdjem hlidat systém kvality prace
svych pracovniki a usilovat o zakotveni vysokych etickych standarda a kodext.

Vzajemna spoluprace a sdruZzovani do instituci by mélo vést k zvySeni kvality bez
omezeni hospodatské soutéze a snizeni konkurenceschopnosti. Profesni instituce by mély
reprezentovat a zastupovat realitni kancelare, hgjit jejich zajmy a predevsim vykondvat
dohled nad seridznosti jejich ¢innosti na realitnim trhu.

Ochrana spotiebitele pfed nevyhodnymi smlouvami a zvySeni zaruky v oblasti
uschovy penéz u realitnich kanceldii by jisté také zvysily davéru v realitni kancelare.
Konkrétné v piipadé uschovy penéz by mél byt nastaven stejny systém jako u notatu ¢i
advokatt. Tzn. povinné pojisténi odpoveédnosti z vykonu povolani a povinnost mit
oddélené konto pro penize klientli od firemniho konta.

Veiejnost neni dale dostatecné informovdna o sluzbach realitnich kancelafi,
povazuje provize realitnich kancelafi za nepfiméfené vysoké odmény v poméru
k odvedené praci, jeji kvalité a poskytnutym garancim. Proto by mélo byt zajmem kazdé
realitni kancelafe a realitniho makléfe poddvat uz pied zahdjenim realitniho procesu
ucelené a srozumitelné informace o rozsahu a kvalité sluzeb a informovat zakazniky, co za
provizi realitni kancelaf poskytne a na co maji narok.

Zvyseni odborné kvalifikace realitnich makléia by také jisté vedlo k vétsi urovni
realitniho trhu. Prostfedkem k tomu cili je systematické profesni vzdélavani realitnich
makléfi zavrSené nezdvislou certifikacni zkouSkou v ramci vzdé€lavacich seminarii
a akreditovanych kurzi. Nekteré z nich jiz pofdda napt. Ministerstvo Skolstvi, mladeze
a télovychovy Ceské republiky ¢ VSE.

Nespolehlivost a nedostate¢nost publikovanych tudaji jsou dal$imi problémy

soucasného realitniho trhu. K lepsi orientaci vefejnosti i samotnych realitnich kancelaii by
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vedla jednotnd metodika sbéru dat, vzajemna spoluprdce mezi statistickymi, finan¢nimi,
stavebnimi a katastralnimi ufady, realitnimi kancelafemi a developery a vytvofeni
cenovych map.

Cenové mapy sestavuji pro své klienty napf. realitni kancelai RE/MAX.
Ministerstvo pro mistni rozvoj v souvislosti s deregulaci najemného zase vytvari cenové
mapy, jez obsahuji pouze ceny odhadnuté znalci. Pfesné€j$i a ucelené informace by
umoznovaly lepsi predikce budouciho vyvoje.

Zadoucim cilem je tedy co nejvice sladit zajmy zprostfedkovateli a klienti
navzajem, aby byl dosavadni nesoulad minimalizovan a mohly fungovat pfirozené sily
trhu. K postupné kultivaci realitniho trhu by bez omezeni hospodaiské soutéze
a konkurenceschopnosti jisté pomohlo i zavedeni koncesi, podobné jako tomu je v ptipadé

cestovnich kancelafi.
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Priloha ¢.1 Ukazky outdoorové reklamy realitnich kancelari

Obrizek ¢.1: Ukazka vnéjsiho oznaceni realitni kancelaie

?’_
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Zdroj:DUMREALIT.CZ

Obrazek ¢.2: Ukazka billbpardu realitni kancelare

Zdrol Century 21
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Priloha ¢. 2 Dotaznik

1. Ktera znacka nebo nazev se vam vybavi, pokud se 'ekne realitni kancelar?

2. Prodaval(a), kupoval(a) nebo pronajimal(a) jste v poslednich 10 letech néjakou nemovitost?
(pokud vice nemovitosti, uved’te zkuSenosti s poslednim obchodem)
o ano one
Pokyn: pouze 1 odpoved
3. Pokud ano, vyuZil(a) jste pfi tom sluZeb realitni kancelare?
o ano one
Pokyn: pouze 1 odpoved

4. Pokud jste nevyuZil(a) sluZeb realitni kancelare, co bylo divodem?

FILTR: Na dalsi otazky 5 — 8 odpovidaji jen respondenti, ktei'i odpovédéli ano v otazce 3.

5. Pokud mate vice zkuSenosti v poslednich 10 letech, uved’te, prosim, v dalSich otazkach
zkuSenosti s poslednim obchodem. Jednalo se o znackovou realitni kancelar s vice pobockami
nebo 0 nezna¢kovou mistni realitni kancelai#? DokaZete ji pfipadné jmenovat?

O znackova realitni kancelar O mistni realitni kancelat bez dalSich pobocek

Pokyn:pouze jedna odpoved’
VYPISte NAZEV..couieiniiniieininninesniseosesnssssnssnces

6. Podle ¢eho jste si realitni kancelai vybiral(a)?

O umisténi realitni kancelate (nedaleko prodavané nemovitosti apod.)

o referenci (znami, kolegové v praci, z doslechu apod.)

o reklamy a znacky (billboardy, cedule, TV, rozhlas, tisk...)

o poskytovanych sluzeb (pravni a realitni servis, notaiské sluzby zdarma...)
o makléfe (nejvice sympaticky a znaly oboru)

O vyse provize za sluzby realitni kancelare

pripadné dalsi neuvedeny diivod ...........c.c.ooiiiiiin

Pokyn: moznost vice odpoveédi

7. Jakou spolupraci s realitni kancela¥i jste zvolil(a)?

o vyhradni (exkluzivni) 0 nevyhradni (neexkluzivni)
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Pokyn:pouze jedna odpoved’

8. Které sluzby realitni kancelare jste vyuzil(a)?

o inzerci tisk

o inzerci internet

0 vyhledava nemovitosti

O dailové pfiznani

O pravni servis

o trzni odhad

o znalecky posudek

o zapis do katastru nemovitosti
O piepis energii

o danové pfiznani

o finan¢ni uschova

O ovéteni podpisu

O penézni uschova

0 vyhledava nemovitosti

0 nabidka finan¢nich sluzeb
pripadné dal$i neuvedenou sluzbu..........c. oo veeives v ie e e

Pokyn: moznost vice odpovedi

9. Ohodnot’te nasledujici ¢innosti na stupnici 1 — 5 (1 nejlepsi aZ 5 nejhorsi)?

celkova spokojenost
ptistup makléte
rozsah inzerce
pravni servis

vyse provize
rychlost sluzeb

10. V ¢em spatifujete hlavni prednosti nebo nedostatky vyuziti realitni kancelaie?
11. Vyuzil(a) byste v budoucnosti opét sluZeb realitni kancelare?
0o ano 0o ne

Pokyn: pouze 1 odpoved’
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Priloha ¢. 3 Ukazka sebranych dat pred analyzou

p_respid rod_stav sex

567
217
131
157
171
199
328
290
339
362
458
461
470
430
1703
1938
723
748
839
851
923
1092
1261
1284
1289
1497

1713
716
718

1721
™

1732

1740

1948

1992
2041
2046
2050
940
1015
364
623
1940
715
1439
1226
1236
611
116
1283

SN S WM S WWWRNN S A WRNWR TN =N WL EWWE 3 WWW AN W a3 WA W

B AN S A NSNS A AN AN AN A AN ANN A AN AN AN A AN 2SN =N

edu
4,00
3.00
3,00
3.00
2,00
3.00
4,00
4,00
3.00
3.00
4,00
3,00
4,00
3,00
1,00
4,00
3.00
4,00
2,00
4,00
2,00
2,00
2,00
4,00
2,00
3,00
3.00
2,00
3.00
1,00
4,00
4,00
3.00
2,00
2,00
2,00
3.00
2,00
2,00
3.00
2,00
2,00
2,00
4,00
3,00
3.00
3,00
2,00
4,00
4,00
2,00
1.00

distr
11,00
11,00
11,00
11,00
11.00
11,00
11,00
11,00
11.00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11.00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11.00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11.00
11,00
11.00
11,00
11.00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00
11,00

age
29.00
28,00
46,00
36.00
40,00
30,00
27,00
59.00
24,00
34,00
34,00
55,00
32,00
23,00
16,00
56.00
37.00
25,00
59.00
25,00
35.00
59,00
37.00
24,00
50.00
48,00
35,00
53.00
56.00
39,00
38,00
27,00
31.00
50,00
44,00
56.00
39.00
40,00
31,00
31.00
38.00
55,00
34,00
37.00
41,00
30.00
30,00
58.00
25,00
31.00
52,00
17.00

csize
6.00
6.00
6.00
6,00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6,00
6.00
6,00
6.00
6,00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6,00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6,00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6,00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6,00
6,00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00
6.00

DISTRN
1,00
1,00
1.00
1.00
1,00
1,00
1.00
1.00
1,00
1,00
1.00
1.00
1,00
1.00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1.00
1,00
1,00
1.00
1.00
1,00
1,00
1,00
1.00
1,00
1.00
1.00
1.00
1,00
1,00
1,00
1.00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1.00
1.00
1,00
1,00
1.00
1,00
1,00
1,00
1.00
1,00

!
3.00 maxima, aaa, realcity
2,00 Maxima
1,00 ?
1.00 ZADNA
1,00 nevim
1,00 zadna
2,00 century21
1,00 Zadna, pouze obecné
2,00 lexxus
1,00 RADEJI NECHCI ZNAT
2,00 ReMaxx
2,00 maxima
2,00 Maxima Reality
1,00 neznam
2,00 MMreality
2,00 CBRE
3.00 MaximaReality, Century21.RealCity
2,00 Hirsch
4,00 sreality
2,00 1zbraslavska.cz
2,00 maxim
4,00 Sreality
2,00 Maxim
2,00 maxima
2,00 Evropa
4,00 REALCITY
1,00 v tuto chvili mé nic nenapada
2,00 cs reality,
1,00 Zadna
1,00 nevim
3.00 realcity, maxima, aaabyty, psn, raj nemovi
1,00 Zadna
3.00 HIT reality, ORKA, RENO
4,00
2,00 maxima
1,00 nic
2,00 ABreality
2,00 dum realit
2,00 Ablon
2,00 century 21
1,00 nevim
1,00 nic
3.00 tana, remax, ideal reality, maxima reality
3.00 Housa reality
3.00 AAA, next, mext
2,00 Maxima
3.00 REMAX, Maxima Reality
1,00 nevim
1,00 Nic
3,00 Maxima Reality, ReMax, Realitni dim, Ce
2.00 realto
1,00 Zadna

N D d NS A a a2 AR SN N SN SN NN S

babbbbbobobbbbbbdbdbaibdbibbbbdbabdbdbdrnddddddddbddbdbdna

N NI - NN

r3a
sys_filtered_off
Neprofesionalita realitnich kancelafi
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
Néklady navic
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off
Prodej pribuznému
sys_filtered_off
sys_filtered_off
sys_filtered_off

4

R4b
1 aaa
-9 Maxima
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 lexxus
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 Mmreality
1 Dumrealit.cz
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
1 Porta Reality
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
1 Evropa
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
2 rezek a hajek
-9 sys_filtered_off
2 general reality
2 Housa reality
2 jiz se nepamatuji
1 Maxima
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
-9 sys_filtered_off
1 Realitni dim
1 nepamatuji se
-9 sys_filtered_off

B 0 TH
sys_empty

STEM/MARK

prodavala byt, ktery se mi

Zdroj

vybral jsem nemovitost z jeji nabidky

nabizeli zajimavou nemovitost
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sys_empty

sys_empty

sys_empty

nebylo na vybér

nabizel byt . kt. se nam |
sys_empty

sys_empty

nabidka konkrétni nemovitosti, kterot
nasel jsem byt a ten patril k realitce



