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2 Uvod

Jedna z podnikatelskych aktivit, ktera se postupstina rozvijet je developerstvi.
Princip, kdy developer zada stavebni firpprojekt administrativni, @mysloveé ¢i bytové
stavby s tim, Ze akci financuji didinan¢ni instituce nebo jizifmo budouci uzivatelé, se ujal
a v sowdasné dob predstavuje jeden z nejvice se rozvijejicich @boNelze vSak
piedpokladat, Ze jednou nenastane situace, kdy rabidbmto odwtvi prevySi poptavku a

firmy se budou muset s touto novou situaci vyrovnat

Znalost nemovitostniho trhu a kli@gnpohybujicich se naém poskytuje developerské
spole&nosti dilezité informace proifpravu projeki, marketingové strategie a v neposledni
fac pro financovani developerskych projekTato data o trhu mohou spétesti pomoci p
piekondvani moznych krizi ve vyvoji na nemovitostritnu. K analyze trhu jsem vyuZil
informace spokénosti Ceské nemovitosti a.s., ktera Pamezi nejvyznamjsi developery

v oblasti bytové vystavby na prazském trhu.

V prvni ¢asti své prace se zabyvam charakteristikou Kliekteri u spolénosti
zakoupili bytovou jednotku. Kazda informace o kt@mn m& vyznam pro jinowinnosti
podniku. Velikost a typ byt bude zajimat spateost, aby mohla planovat svoji budouci
vystavbu. JelikoZz developerské projekty jsou fitr@nnarané, je pro spolsosti take
dulezitq informace o financovani kupovanych jednokéknty. Pro marketing spateosti
jsou cenné informace o klientech z demografickélye@grafického hlediska, kdy je mozné
Klienty rozdtlit do segment a posléze zacilit na tity segment vhodnou marketingovou
strategii. Vysledkem vyzkumu by &nbyt typickych klient kupujici si bytovou jednothku

spolenostiCeské nemovitosti.

Spolenost vyuziva k reklaghsvych produki nejen tis¢éna média, ale i Internet. Pro
firmu je dilezitd reakce zakaznikna reklamu, aby zjistila efektivitu své propagaeeoto
bych se v dalStasti zabyval zdrojem informaci odkud ziskali zakeizprvotni informace o
spole&nosti. K ziskani dat byl provedergsitni vyzkum pracovniky zakaznického centra.



Internetové stranky spaieosti jsou vyuZivany jako zdroj informaci o vSech
projektech spokenosti. Nav&tvnost a pistupy na internetové strankyuaie firma vyuzit k
zhodnoceni své reklamy na Internetu. Firma odkazajevé internetové stranky i v klasické
tisSténa reklang, proto je mozné zipmych @istupi na stranky spotmosti ziskat informace o
acinnosti reklamy. K charakteristice na#ébika internetovych stranek byla pouzita data
ziskana z aplikace Google analytics. Tato aplikateduje nav&wvnost a pistupy na
internetové stranky z jakychkoliv zdioj Vysledkem &chto analyz je charakteristika

navstvnika internetovych stranek.



3 Developerstvi

Jak jsem se jiz zminil, v poslednich letech s&éiraarozvijet na trhu s nemovitostmi
obor developerstvi. Spaleosti, které se zabyvaji toutinnosti jsou nazyvany developerské
spole&nosti neboli develogé Slovo developer je odvozeno z anglického slogaetbp, coz
znamena rozvinout, vyvinout, zdokonalit. Hlaviinnosti developera je tedy rozvoj
nemovitostniho projektu, jejich cilem je zhodnotitemovitost tak, aby se stala
z dlouhodobého hlediska zajimavou investici. Zigk kiskat z prondjmu nebo prodeje

nemovitostniho projektu.

Developerské spataeosti mizeme rozdlit podle toho, jakou nemovitost rozviji na
dvelopery pozemk a developery objekt Develop& pozemkK rozviji pozemek tim
zpisobem, Ze investuji do vyhotoveni realistickéhonplavyuZziti pozemkucasto i do
vybudovani inZenyrskych siti nebo jiné infrastruitna pozemku. Pozemek je mozné take
nabizet s Gzemnim rozhodnutéinstavebnim povolenim lépe je pozemekijpraveny, tim
vice finargnich prostedki z ngj Ize ziskat. Ceské republice neni mnoho spwlesti, které

by se zabyvali pouze toutinnosti.

Nejcastji je hlavni ¢innosti developerskych spoleosti objekt predani hotové
budovy kometnimu uZivateli. Zde Ize dale tyto sp&t@sti rozélit na spolénosti, které se
zabyvaji vystavbou pouze administrativni¢h pramyslovych budov a na dveleropery
zabyvajici se vylené bytovou vystavbou. Samigjme existuji developi, ktefi se zabyvaji
jak administrativnimi tak bytovymi projekty. Vynosyspol€nosti zabyvajicich se
developmentem objekt plynou z najemného nebo prodeje hotového projeKtu.
administrativnich budov je obvyklé, Ze develbpaékolik let provozuji nemovitost

s ngjemniky, nez cely objekt nabidnou k prodé&gkému investorovi.

Rozvoj nemovitostniho projektu zahrnujggravu podnikatelského z&nmi, vyhledani
vhodné lokality, vyjednani a zakoupeni nemovitagtalizace zagru a konény pronajenti

prodej projektu. Develogena sebe berou rizikotipravy, vystavby, fipadré i provozu



nemovitosti pokud se jedna o projekt k pronajmu. tato rizika samazjmé pozaduji

maximalni ndvratnost investice s minimalnfasovym a finaénim zatizenim.

Developer za3tuje cely rozvojovy proces. Neznamena to vSak, Betusycinnosti
déld sam. Naopak, k ffpraw, realizaci a fipadného provozu svého z&m vyuziva
nejrizréjSi  externi spolupracovniky a cizi finam zdroje. Developer je nositelem a
propagatorem myslenky a koordinatorem rozvojovéhucgsu. Na rozdil od ostatnich si

vydéla az v momenrt kdy jeho projekt usge.

3.1 U¢&astnici developerského procesu

Do developerského procesu je zapojeno mnotestaiki, kterfi vstupuji do vztahu
s developerskou spdleosti. Mezi tyto dastniky pati nag. vlastnici pozemik, architekti,

stavebni firmy, finaéni Ustavy, realitni kanceid, spravci nemovitosti, pravnici a jini.

Vlastnici nemovitosti jsou na &itku kazdé nemovitostni transakce. Mohou jimi byt
fyzické nebo pravnické osoby, ale i midgad mésta a stat. Zdrojem informaci o
nemovitostech je katastralnifaad (katastr). Katastr nemovitosti je soubor aday
nemovitostech zahrnujici jejich soupis a popis jichjegeometrické a polohové dani.
Souasti katastru je rowz evidence vlastnickych a jinychéanych prav k nemovitostem

(zastavni pravo,&cna lfemena, pedkupni pravo sdinky vécného bemena).

Ten kdo ztvarni nemovitostni projekt je architektchitekti se specializuji na navrh
budov a jejich imé okoli. To nize zahrnovat n&fklad architektonicky navrh, projektovou
dokumentaci pro Uzemni rozhodnuti nebo stavebnblpaV, dokumentaci pro provedeni
stavby. Existuji téZ urbanisté, jejickkinnost spoiva v prostorovénieSeni wité rozvojové
lokality. Tato ¢innost zahrnuje umi&ti funkiniho navrhu do SirSiho okoli, dopravieSeni
(napr. parkovani), navrzeni ¥&ného prostoru (ndpparky, namisti), zastavitelnost apod.
Urbanista tvéi urbanistické studie a zemni plany (zény).

Spolenost, ktera zajidlje vystavbu nemovitosti je stavebni firma. Stavdivmy se
roz&luji na generalni dodavatele a subdodavatele. @bmner dodavatelem je firma, ktera

fidi kompletni stavbu a pokud nechce vykonavéit@ikinnosti nebo na &inema kapacity,



smluvreé si zajisti jiné stavebni firmy, tzv. subdodavatdlepecializované spalrosti
vykonavajici fizna remesla). Generdlni dodavatekirza bezproblémovyiadny a ¥asny
pribéh stavby. Po f@dani stavby je povinen provésigadné reklamace. Developer si tedy
muze najmout generalniho dodavatele (coz je vice ivamb) nebo koordinovat vystavbu
sam a najimat naiznaiemesla subdodavatele. V kazdénpadk vykonava developer nad

stavbou stavebni dozor.

K rozvojovému procesu pi@buje developer fingni prostedky. Mize vyuzit
vlastnich prosedki, ale obvykle vyuziva cizi kapitél. Hlavnim zdrojesiziho kapitalu
jsou finargéni astavy, u kterych si firmy pe&ani prostedky pijéuji. V nekterych gipadech
mohou byt zdrojem finamich prostedki investdi. U bytové vystavby jsou jimi klienti,

ktefi si kupuji byty a zaroveza r¢ plati jiz v pfibehu vystavby.

Na trhu nemovitosti se pohybuji realitni kanéelajejichz zprostdkovatelskou
¢innost mohou developievyuZivat @i prodeji¢i pronajmu realizované nemovitosti. O&my
realitni kancel&e jsou vazany na 0&ny prodej nemovitosti. Mezi realitni kandgl&a
developerem 1iive byt podepsana exklusivni zptestkovatelska smlouva. Uzanim
exklusivni smlouvy zmawje developer realitni kancél& vyhradnimu zastoupenfigrodeji
nemovitosti. Exklusivita developerovi zanje kompletni servis ze strany realitni kantela
je pro developera v titych aspektech jednodussi a maé&atzujici, jelikoz jedna pouze s
jednim partnerem. Na druhou stranu je nutné za dmaost realitnim kancetém platit, a

proto si¢asto develope oteviraji vlastni prodejni centra, kde své nertasti nabizi.

Koordinaci udrzby realizovanych projékse zabyvaji specializované spwlesti,

ATz

nazyvané spravcovské firmy. Sprava nemovitosttispgov udrzl¥ a gipadné rekonstrukci
prostor, organizaci spalenské nebo jiné marketingové akce pro ziskani ipazipozornosti

o dany projekt (pokud se tedy jednd o nakupni cemtfi vétSi administrativni centrum),
vybirani ndjemného a poskytovani sluzeb, hledajiénodjemniky pro uvolmé prostory
apod. Posledni dobou se v této oblasti uplat novy termin, tzv. facility management. Dle
definice IFMA! je facility management: ,Metoda, jak v organizéic#tadit pracovni progdi,
pracovniky a pracovnicinnosti. Zahrnuje v sab principy obchodni administrativy,

architektury, humanitnich a technickyckdv Cilem je posilit ty procesy v organizaci, pomoci

1 IFMA - International Facility Management Associatj www.ifma.cz



nichZz pracovidt a pracovnici podaji nejlepsi vykony a v komém disledku pozitives
prispeji k ekonomickémuirstu a celkovému Ugphu organizace.”

Spol&nosti vstupuji do mnoha pravnich vzialproto jsou pro & daleZiti pravnici,
kteri dokazi pedejit budoucim spom, piipadré je feSit po jejich vzniku. Pravnici vyt
nejrizngjSi smlouvy, které jsou s developerstvim spojeragy.rsmlouvy o dilo, smlouvy o
pievodu majetku, najemni smlouvy, smlouvy o smioludouci atd. Developemohou

vyuZzivat sluzeb externich advok&i mit specializované pravniky ve svém tymu.

Developer vyuziva mnoha dalSich subjelporadd@) k tomu, aby realizace projektu
probihala hladce. Jedna se tiklad o marketingové specialisty, kitgprovadi piizkum a
rozbor trhu, aby zjistili zda ma projekt z trznitidinancniho hlediska Sanci na tsgh. DalSi
skupinou jsou odhadci. Ti jsou zapojovani do roavého procesu vifpact prevodu
nemovitosti nebo v ramci prodejni ceny meziérdv stranami. Déale jsou vyuZivany
hypote&nimi bankami @ stanoveni ceny obvyklé, kterd je zakladem prooégp vyse
hypot&niho Uwru. Daiovi poradci a &etni spolénosti zaji$uji, aby po formalni strance

chod developerské spoheosti byla v souladu se zdkony a co nejvyliggirpro jeji viastniky.

3.2 VSeobecna investini strategie

Kazda developerska spoiemst ma investni strategii. Takova strategie nemusi byt
nikde psand, ale rozhotlpiedukuje jeji investéni zangry, kam investovat a kam nikoliv.
V&eobecnou investii strategii developerské spat®sti Ize obvykleilenit do tech polozek

trzni segment, cilova skupina a geografickyézab

Developerska spateost se mze zandtit na jeden nebo viceZznich segmenti. Trh
nemovitosti se sklada zkolika hlavnich segmeiit, a to trh s maloobchodnimi prostory,
reziderni trh, trh s administrativnimi plochami a na trprestory pro pimyslové a skladové
vyuziti. Rada developér se specializuje na &itou oblast: bd’ se zamifuji na vystavbu
kancel&i, maloobchodnich ®tdisek, pimyslovych a distribénich center, ubytovacich
zarizeni, rekregnich areal nebo kombinaci #kolika oblasti. vodem pro specializaci je, ze
kazda oblast je velmi specificka a dobré znalostiégho segmentu jsou zasadni, zejména

pokud se jedn& ost&i projekty.

2 viz CD pro distatini studium debni ponicky pro volitelné pedmity 2006/2007 — 3MA326 - Trh nemovitosti



V jednotlivych trznich segmentech se pakizou specializovat na odliSnélové
skupiny. Jejich projekty mohou byt koncentrovany na kediMr¢ nejvySSi segment, a
zarover nejdrazsi, nebo na kvalitatinstredni ¢i nizSi segment. Kazdy segment ma
specifickou cilovou skupinu s vymezenymi pozadaviBeveloper, ktery se doposud
zantioval na levné bydleni a nyni zahaji velmi luxusyioly komplex se nize setkat se
znanymi problémy obstat v konkurenci srovnatelnych jgkth od jiz zavedenych
spole&nosti. | ziskani externiho financovani pro tentojgkt miZze byt znané¢ nérangjsi.
Chybgjici reference a zkuSenost v daném kvalitativnigmsentu jsou hlavnimitovody, které

lze vyresit strategickym spojenim s vyznamnym partnerem.

Za ftreti se rozvojova spalaost niZze etablovat viznych zemich nebo viznych
regionech jedné zeinJedna se geograficky zalkér investic. | to je voditkem ip hledani
vhodné lokality. Rozdil mezi investici do Londynkkérhu s administrativnimi prostory a do
prazského trhu s kancéddni je Zejmy, ale rozdil mezi investici do business centRraze a
obdobného centra v Bérje také velky, a to z nejengjSich hledisek. Proniknout do nového
trhu s nemovitostmi znamena ziskat nové zkuSenosi, je caso¥ a finartné¢ narana
zélezitost. Pokud se celkova strategie firmy n@dmtak se do®yny developer nebude

zajimat o trhy, na které se nespecializuje.

3.3 Uzemni rozhodnuti a stavebni povoleni

K tomu, aby mohl byt realizovan zé&nrozvojového projektu je nutné ziskat izemni
rozhodnuti a stavebni povolenitiftava a schvaleni dokuménk tzemnimu a stavebnimu
povoleni pati k nejnar@n¢jSim a také k nejdelSim v celém developerském prac€oto je
velice odborné a slozité téma, proto bych sé&btb procesech zminil jen okrajov

Hlavnim gredpisem, kterym séidi Uzemnitizeni a stavebni povoleni je zakodn
183/2006 Sb., o uzemnim planovani a stavebfédu (stavebni zékon) a dale to jsou

vyhlasky obci, které provéf n¢které ustanoveni stavebniho zakona.

Umistovat stavby nebo f&eni, jejich znminy, meénit jejich vliv na vyuziti Gzemi,

meénit vyuziti Gzemi a chranittdezité zajmy v Uzemi Ize jen na zaktaazemniho rozhodnuti,



zjednoduseného Uzemniho rozhodnuti nebo Uzemniktdasw, nestanovi-li stavebni zdkon
jinak. Kazdy, kdo navrhuje vydani tzemniho rozhdtinebo izemniho souhlasu, je povinen
dbat, aby jeho za#ny byly v souladu s vydanou Uzegniplanovaci dokumentaci, s cili a
ukoly uzemniho planovani, zejména s charakteremmijzes pozadavky na ochranu
architektonickych a urbanistickych hodnot v UzemsiipoZzadavky na wejnou dopravni a
technickou infrastrukturu. Musi byt Setrny k z&mvlastniki sousednich pozenila staveb.

Uzemni rozhodnuti o umisti stavby vymezuje stavebni pozemek, uujes
navrhovanou stavbu, stanovi jeji druh @lgpodminky pro jeji umishi, pro zpracovani
projektové dokumentace pro vydani stavebniho povpfgo ohlaSeni stavby a pro napojeni
na veéejnou dopravni a technickou infrastrukturu. Totahmdnuti niZe vydat stavebniiad

na zaklad uzemnihaizeni nebo na zakladjednoduseného Uzemnitineni.

Vydanim Gzemniho rozhodnuti stavebrtadl schvaluje navrzeny z&ma stanovi
podminky pro vyuziti a ochranu Uzemi, podminky pedSi gipravu a realizaci za#ru,
zejména pro projektovouripravu stavby. Uzemni rozhodnuti o ursiststavby je platné 2

roky ode dne nabyti pravni moci.

Je-li vydano uzemni rozhodnutiuie developer igjit ke stavebnimudizeni, jehoz
vysledkem je vydani stavebniho povolénohlaseni jednoduché stavby. Existuji i stavby na
nez neni nuth vydani stavebniho povoleni. Developerské projg&by &tSinou takového

rozsahu, ze firmy musi projit celym stavebrtimenim a ziskat stavebni povoleni.

Zadost o stavebni povoleni obsahuje zékladni Udajpozadovaném z&mu a
identifikacni Udaje o pozemcich a stavbach. K této zadaospojuje stavebnik doklady
prokazujici jeho vlastnické pravo nebo pravo zalézemlouvou provést stavbu nebo deat
projektovou dokumentaci, plan kontrolnich prohlidstavby. Stavebni téd gezkouma
podanou Zadost afipojené podklady zda lIze podle nich stavbu prov@siwii Gcinky

budouciho uzivani stavby.
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Nejsou-li Zadné namitky proti stavebnirfi@zeni, niize stavebniiad vydat stavebni
povoleni, v gmz stanovi podminky pro provedeni stavby, a polaidoj teba, i pro jeji
uzivani, a rozhodne o namitkaclkiagtnili fizeni. Stavebni povoleni pozbyva platnosti,

jestlize stavba nebyla zahajena do 2 let ode dhestavebni povoleni nabylo pravni moci.

| z toho kratkého sezndmeni se s uzemiiz@nim a procesem stavebniho povoleni je
mozné vidt, Ze gFiprava projektu je pro developerskou sgalest hem na dlouhou tra
ktara \&tSinou trva i ®kolik let. BEhem nichz jiz firma musi vynakladat nemalé figmin

prostedky, aniz by ila jistou, Ze Usgsre ziska uzemni rozhodnuti a stavebni povoleni.



4 Segmentace trhu

Pod pojmem segmentace trhu rozumime ¢lerd trhu na homogenni skupiny
kupujicich. Vychazime zde z poznatku, Ze zadny dgubbku nenize byt efektivid prodan
na celém trhu. Trh neni homogenni, existuji 8 mizné skupiny spéebiteli, které maji
odliSné pateby a pozadavky. Segmentace trhu lze tedy vigjddko proces odkryvani
takovych skupin zakaznikkteré spiuji dv¢ zakladni podminky:

e podminku homogenity — sgebitelé uvnit segmentu si jsou co nejvice svymi trznimi
projevy na daném trhu podobni,

* podminku heterogenity — trzni projeMznych segmeiitna daném trhu jsou navzajem co

nejvice odlisné.

Nejde tedy o jakoukoliv podobnost, ale o podobnoktipnich chovani v dané trzni
oblasti. AZ poté, co se potvrdi (fapnarketingovym vyzkumem), Ze pozadavky jednoho
segmentu jsou odliSné od druhého, je mozn&einé tuto odliSnost vyuzit a zapojit do
cileného marketingu. Prévdentifikace jednotlivych skupin je pro tsmh firmy dilezita,
protoze vede ke konkuremi vyhodt tim, Ze zuZuje prostor pro konkurenci a |épe ifiknfe

potreby zakaznik.

Proces segmentace trhu se sklad&yiena sebe navazuijicich fazi:
vymezeni daného trhu
postizeni vyznamnych kritérii

vyuziti vyznamnych kritérii

R

rozvoj segmentu profilu

Prvni fazi jevymezeni trhy, jehoZ cilem je rozhodnout jaky trh budeme segoexit
Mezi roznery paki zejména kategorie produktu a jeji hladina a gaficka charakteristika.

Nekteré zdroje jestpokazuji na rozery typ zakaznika a druh uspokojovanéipby.



Ve fazi postizeni vyznamnych kriterii, je teba zvazit, jaké druhy trznich profgev
jaké charakteristiky zékaznikmezi nimi na daném trhu vyrazrdiferencuji, Wwem se
projevuji mezi zakazniky vyznamné odchylky. Volitaekritéria, ktera vedou k nejlepSimu
splreni podminek heterogenity a homogenity. Nasledighied uvadi soubor kritérii, které

se [ segmentaci trhu nejvice upiaii.

Tabulka 1 - Pfehled segmenténich kritérii na spotiebnich trzich

Kritéria trznich projeu Kritéria popisna — zaloZzena na
(vymezujici prominné) charakteristikach (vys#lujici proménné)
Pricinna Kritéria uziti Tradieni U
Oc¢ekavana hodnota UZivatelsky status Demografick iaBodiida
Vnimana hodnota Mira uziti Etnograficka Zivotnilsty
PrileZitosti \ernost Fyziologicka Osobnost
Postoje, preference Difazni proces Geograficka
Zpasob uziti

Kritéria trznich projeu postihuji diference mezi sgebiteli ve vztahu k danému trhu,
k danym produktm. Ozn&uji se jako vymezujici pro#nné, protoze prastuji homogenitu a

heterogenitu segment

Pricinna kritéria postihuji diference spojené s odlidnydivody podmiujicimi
spotebni chovani. Spibitelé se liSi tim, co od produktdeikavaji, jaké dekavaji odlisSné
uzitky, hodnoty, jak ve s¥le téchto aekavanych hodnot vnimani konkrétné &na
(segmentace podle vnimané hodnoty), s jakyiiiefitostmi je produkt a jeho uzivani
spojovano. Spoebitelé se liSi také ve svych postojicliciv kategoriim, v preferencich
riznych zné&ek. Diference v ficnych kriteriich postihuji komplikovaiji, jejich postizeni méa
vSak velky vyznam, protoZze nazuge vhodny srér marketingové orientaceiyi segmenim.

Segmentace podle uZiti je zaloZzena na jevové srspatebniho projevu. UZivatelsky

status postihuje dva Siroké segmenty, uZivateleewinatele dané kategorie. Jakkoliv je

3 Bowkova, J.: Marketing, Praha : C. H. Beck, 2003, ISBN/&09-577-1, str. 124



obtiZzné oslovit neuZivatele, je s nimi spojgippdny dalSitst trzniho potencialu. Mira uziti
piedstavuje jeden z nejuzivgsich segmentaich gistupi, kdy se segmenty odkryji na ose
LSilni“.... ,mirni* uzivatelé kategorie produktu. Kegrium \rnosti rozliSuje zakazniky podle
stalosti jejich uzivani danych zZtek produki. Zajimavou moznost segmentace nabizi vyuZziti
diferenci spatbiteli z hlediska jejich vztahu k novinkdm na trhuiaBvyznam niize mit i

segmentace podle &gobu, jakym spéebitelé vyrobek uzivaiji.

Kritéria popisna vychazeji z obecnych charaktdristpotebitele. Zobrazuji jeho
dispozice spdebre jednat v ukitém sn@ru. Mohou toto jednéni vystlit, proto vystupuji

vaci kritériim trznich projeu v roli nezavislé progmné.

Tradicni popisné segmenitai proménné maji ¥tSinou vyhodu vV jejich rftitelnosti,
kvalifikaci, dostupnosti datové podpory ¢asto Zetelné vazby na z&ny ve spatebnim
chovani. Z&chto divodi se do marketingovych postupaialy pfi segmentaci trhu zapojovat
nejdive. Pati sem skupina demografickych kritérii, kdy sgedqpoklada, Zze se zmou
demografické charakteristiky dochazi kecmhspotebniho projevu. Jedna se o kritéria jako
jsou Wk, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni styl, Zivoteiklus rodiny a socidthekonomické
kritéria (mezi & pati vzélani, povolani a ijem).

Etnograficka segmentace sleduje vazby etnickéhtutaiho prostedi (narodnost,
rasa, nabozenstvi). Na segmentéeského spaebniho trhu pravipodobr nebude mit
zasadni vliv, pokud sem ovSem nezahrneme jakorikmtétaké subkultury. Zde se jedna

nagiklad o mladé spéebitele a jejich fistup k rkterym jevam.

U fyziografické segmentace jde o promitnuti fyzicky fyziologickych dispozic a
zdravotniho stavu do chovani sfadtitele. N&S fyziograficky staw@dukuje ¢asto formovani
potreb, jedna se nailad o vztah vySky a obteni.

Geograficka kritéria poskytuji moznost zapojit doegsentace proémné
geografického typu (stova oblast, staty, region, velikostésta, ¢lenéni mésta, hustota
osidleni, podnebi atd.). Z hlediska cileného magatje vSak nezbytné préiit vazby mezi

raiznou geografickou polohou éznym spatebnich chovanim.



V rdmci segmentace trhu se v marketingové praxéwaji kombinace jednotlivych
kritérii, nag. kombinace vzélani a povolani nebo propojeni demografickych agggfickych
pohledi ve vazls na spatebni chovani — geodemografickd segmentace (zatfm WnéER

piiliS vyuzivana vzhledem k nizké heterogemgtkovych segmenj.

Psychografickd (netraghi) segmentace je zaloZena na rozdilech v kupniovacti
spotebiteli, které je spojeno se socialnimi a psychickymi smakzicemi spdebitel.
Pomaha odkryt a vystlit, pro¢ vramci stejné &kové kategorie dochazi k odliSnému

spotebnimu chovani. Jdegrevsim o vyuZiti typologii Zivotniho stylu a fypsobnosti.

Specifickym segmentaim snérem je diferenciace spebitelr podle jejich reakci na
marketingove podiy. Lze pak sledovat segmenty podle nakupnichisiypodle reakci na

Mriviw s

okruhi kritérii rozvijejicich profil segment

Treti fazi jeodkryti segmenti. Jde o rozhodnuti o takové kombinaci vyznamnych
kritérii, kterd nejdelrgji z hlediska homogenity a heterogenity odkryva mnsegty. Jak
vyplyva z pozadavk na charakter heterogenity a homogenity segimewmezujici roli
sehravaji kritéria trznich projévna daném trhu. V kazdé segmentaci musi byt zamrnut

alespa jedno takové kritérium.

Pristupy k segmentaci je mozné koncipovatkaiika smery. K problénim lze
pristoupit na zaklatl zkuSenosti, intuice, coz ube byt relativé spolehlivy postup, ale

omezeny z hlediska dalSich moznych variant cilemdaketingu.

Systematicky Hstup je mozné zaloZit na deduktivni snaze odvquitametry
segmentace trhu pozorovanim trzniho &ami ostatnich na daném trhtispbicich subjekt

Na druhou strnu induktivni segmentace vyjgd vlastni ivodni snahu po odkryti segmént

Induktivni segmentaci fiteme rozdlit na a priori segmentaci a post hoc segmentaci.
A priori segmentace vychazi z apriorniho #§b jednoho kritéria, které vymezienstvi

v segmentech a podlehnz se rozviji jejich profil. U post hoc segmentaeenejprve



odkryvani segmefitzvazuji moznosti propojeni vice relevantnich kiiit&ekouma se jejich
provazanost na chovani, moznostzimych kombinaci, az poté se jedna z nich vybira taa

nasledg odkryva segmenty.

Pokud se vychazi z kritérii chovani, jde o tzv.wlard segmentaci (segmentace
kuptedu), pokud z kritérii popisnych, u kterych seétap prowtuje vazba na kupni chovani,

jde o backward segmentaci ¢zpa segmentace).

Odkryti segmenti znamena fitazeni konkrétnich zakazriik jednotlivym
segmenim. Rozvoj profilu pak obohacuje popis segnieat dalSi marketinga@v uzitecné

charakteristiky, nap sledovani médii,dast na vystavach apod.

4.1 Metody segmentace trhu

Metody shéru dat - pro deduktivni segmentaci zejména obsahova aaawziskavani
sekundarnich dat, pro induktivni segmentaci dotamba prace se sekundarnimiipadré
agenturnimi daty Zjsobem oznsovanym jako data mining (zkoumani fev danych, jiz

¢asto i prvotd vyhodnocenych souborech dat).

Metody analyzy dat— kiizové analyzy a s nimi souvisejic¢izné kontinge#ni miry,
faktorova analyza pro postizeni vyznamnych kritgnd odkryvani segmeitzejménaizné
postupy shlukové analyzy, stromové strukturni met@diD, CHAID), pro rozvoj profilu
segment kiizové analyzy, diskriminmi analyzy. Uvedeny gt analytickych metod
vyuzitelnych pi procesu segmentace trhu postihufedevsim tyasgji uzivané a mze byt

obohacen o dalSi metody, zejména vicerynen statistické analyzy.



5 Marketingovy vyzkum

Informace z nichz marketingovy vyzkuterpa, lze rozdit podle tiznych hledisek:
» kvalitativni a kvantitativni,
* interni a externi,
» sekundarni a primarni,

e vycerpavajici a vyérove.

Kvalitativni informace vyjatlji hodnoty ndtenych veltin, jako je mnoZstvi¢etnost,
objem, Urové atd. Kvantitativni informace charakterizuji zkoumajevy pomoci pojiin a

kategorii. Jde o jevy, které nejsatirpo nefitelné.

Interni informace jsou shromdavany uvnit podniku. Vyhodou internich informaci
jsou minimalni naklady spojené s jejich ziskavarkrtgmu gistupuje jejich obvykle snadna
dostupnost. Kvalitaéthto informaci je #Sinou dana kvalitowizeni podniku. Externimi

informacemi jsou veskeré informace, které jsouaigky ze zdrdj vné podniku.

Sekundarni a primarni materialy se lifvddem sveho vzniku. Pro konkrétni vyzkum
jsou sekundarni podklady takoveé, které byliyqdre sebrany (zpracovany) za jinyndalem
nez ke kterému je zpracovavame v daném vyzkumuodigh je, Ze existuji a Ze jsou ve
vétSine pripadh levrgjSi nez vlastni primarni informace. Nevyhodou j@cie sekundarni
vyuziti, jsou poplatné jvodnimu cili a zagru a obvykle neodpovidaji zcelatalu, ke
kteremu maji byt vyuzity. Primarni informace jsoiskAvany v pimé souvislosti s cili

vyzkumu. Jsou obvykle draZsi nez sekundarni.

Vycerpavajici informace jsou Udaje ziskané ze vSedhojek, jejich pednosti je
skute&nost, Ze nedochazi k odHew, ale jev je podchycen ve svém celku. ¥yvé podklady
jsou takové, které byly ziskany wWhovym Setenim. Dole zvoleny a spra¥nprovedeny
vybér umoziuje proniknout do hloubky jevu, za&iit se na ty jeho aspekty, které jsou

vyznamné a jejichZ analyza je Zadouci.



5.1 Vyzkum podle charakteru problému

Podle charakteru problému, ktery se raéit, rozliSujeme kvantitativni a kvalitativni

vyzkum trhu. Marketingové rozhodovani nite byt efektivni bez informaci o trhu, tyto

informace jsou dvojiho druhu:

1.

informace o kvalitativnim mibéhu trznich procas mame do znmé miry
z podnikové evidence. Ztéto evidence lehce zjistimelikost prodeje, avSak
z globélnicheisel nevime nic o tom, jak& je sociélni struktweht kteéi produkty
spole&nosti kupuji, jakéasto je kupuji, odkud pochéazeji atd. Zjittéchto dat
zjistime dikykvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum se tedy zabyva
vyzkumem a registraci zpravidla existujicich (resalizovanych prvk trzniho

chovani). Klgova otazka je ,kolik?".

vyuziti marketingovych nastnbjje vSak slepé bez informaci, které vypovidaji o
procesech, jez probihaji védomi spatebitele. Mezi tyto procesy n#églad pati
znalost motivanich struktur spaebitele, jak na ¢ho pisobi Kizné podsty, které
vlastnosti jsou pro spimbitele rozhodujici atd. Tyto informace vyZzadujioji
metodologii vyzkumu, jedna se lovalitativni vyzkum . Kvantitativni vyzkum
trhu se zabyva jevy, které probihaji v&demi spotebitele, jsou proto obtiZj
uchopitelné, pracuje se 8t8i nejistotou a vysledky vyZzaduji zpravidla
psychologickou interpretaci. Klbva otazka je ,pré?”



6 Internet marketing

Internet se jiz v dnesSni délzaadil mezi klasicka media typu televize, radia, .tisk
Pokud se podnik rozhodne vyuzivat Internet jakdridigni kanal pro své vyrobky a sluzby,
musi to pro 8 mit ekonomické opodstatni. Rozhoduje se také diky lepSimu zasahu cilové
skupiny, zajima#Si kreativrg, strategickému za¥ru ¢i vyhodrgjSi cer.

Prodej zboZi a sluzeb préstinictvim Internetu nazyvame elektronickou komerci
(angl. E-Commerce). V prvni fazi vyvoje elektroréckomerce doSlo pouze k objednani
zboZi a samotny akt platby byl proveden nasiddasickou cestou (bankovntgvod, platba
v hotovosti u prodejce atd.). Tento typ obchodoviayli nazyvan elektronické objednani.
Postupem doby se &y nejen pijimat objednavky, ale i samotné platby, tak vzaikl
plnohodnotn& elektronicka komerce (objednani aazagpii zbozi elektronickou formou). Tim
nenifecteno, Ze elektronické objednani bylo zcela nahrazgsivohodnotnou elektronickou
komerci. Jsoutzné druhy zbozZi a sluzeb, které nejsou pro vhodoékpmpletni proces
elektronické komerce. Jakdiklad mizeme uveést prodej hytkdy je Internet vyuzivan jako
kvalitni nastroj pro nabidku a objednani (rezervhgti. Pro samotny proces prodeje a platby

je ovdem vyhodkjsi tradini cesta.

Vyhody nakupovani na Internetua#eme hledat jak na strarzakaznika, tak i na
strar¢ prodejce:
Mezi vyhody pro zakazniki@adime:
» ¢asovou a geografickou dostupnost — internetové aibclmeomezuje otviraci doba, je
piistupny nonstop a dostupny kdekoliv n&tsy
» pohodiny a relativéd rychly ndkupni proces — zakaznilkibe cely proces nakupu provézt
z pohodli domova, aniz by museikam jezdit/chodit. ZboZi je mozné dodat mnohdy do
druhého dneifimo k zakaznikovi,

» Siroky sortiment — na Internetu je nespb elektronickych obchad Zakaznik nize

z jednoho mista srovnavat nabidky mnoha obghod



Vyhodou pro prodejce jsou:

* snizeni naklatl a zjednoduSeni prace — zakaznici si vyberou via@bsluzbu a poSlou
objednavku elektronickou formou. Obchodnik jiz naimabjednavku znovu vypbvat,
pouze ji vsystému zkontroluje a posléze autorizgékaznici mohou dale vyuzit

Internetu pro sledovani své zakazky,

Vi s

elektronickeé posty,

» lepSi vyuziti zdraj — se snizenim skladovacich a prodejnich prostorisiovysSi obratka
zasob.

6.1 M éieni navSevnosti internetovych stranek

Méeieni  nav&tvnosti  internetovych stranek je pro marketing malany
prostednictvim Internetu stefn dilezité jako sledovani nékladu &etnosti tiskovin.
Internetové stranky jsou vlastelektronickou obdobou ti&tého slova. Rozvojem Internetu a
internetové reklamy vznikla p@ba vyvoje spolehligSich metod meni navatvnosti.
V dalSim textu,cast o Google Analytics, je pouzivana terminologi®@biasti ngreni

navstvnosti internetovych stanek, proto bych r&#taré z nich vysstlit.

Mezi zakladni pojmy péit
Internetovy prohlize¢ — softwarova aplikace slouzici k prohlizeni welmbvgtranek.
Pagewievs- patet zobrazeni stranky zacité obdobi.

Visit — nav&va stanek. Za navdtu se povazuje vstup uZzivatele na internetové kjran

prostednictvim internetového prohli&e

Absolute Unigue visitors— méfeni tohoto ukazatele je zaloZeno na unikatnichdifésich,
kterou ma kazdy pita¢ na Internetu. Ukazatel zaznamenava kazdou IP agesze jednou,
pii dalSi navatvé se zvySuje pouze pet nav&v (visit). S timto ukazatelem vznika bohuzel
n¢kolik problému. Prvnim je skryti vice uzivaigbod jednu IP adresu. JestliZze totiz ma velka
organizace spotaou paitacovou sf a na Internet ffistupuje ges lokélni brany, vstupuji
vSechny poitace ztéto sit pies jednu IP adresu, coz sar@me poacet unikatnich
navstvnika podhodnocuje. Druhym problémem je, Ze jeden uéivatize vstupovat na

internet z vice mist (prace, Skola atd.) a nebe vioivatel vstupuje na Internetips jeden



pacitat (domacnost). Obafipady samozjme pocet uzivatelh skut&nych uzivatel opst
ovlivauji.

Average time on site- pramérny ¢as straveny na strance

Page/visit— patet shlédnutych stranekbem jedné navéty

Bounce rate— udava procento na¥sniki, ktei na stranky vstoupili a okam&ife opustili
Google analytics k tomuto termindigiupuje jinym zgisobem. Google udava bounce rate
internetovych stranek jako procentgh, ktgi po zhlédnuti jedné stranky dale nepchrali

v hlubSi navaivé stranek a opustili je. Avinash Kaushik, ktery smlipel na tvor Google
analytics, o optimalni vy&ik&®: ,t&Zké je dostat bounce rate pod 20 %, nad 35 % hysbe
majitel za&it o Udaje starat, vSe nad 50 % je jiz znepokdjtijiOptimalni hodnota se tedy

nachazi mezi 0 a 35 %.

V dnesni dob existuje mnoho aplikaci ké&reni navatvnosti, kazda z nich pouziva
specifické metody. Mezi nejvyznawjdi ceské aplikace p#t nagiklad toplist.cz,
navrcholu.cz, itop.cz. Znamy vyhledé@v@oogle se z8na prosazovat i v oblasti analyzy dat.
Jde o aplikaci Google analytics, ktera gipeat,svétlo swta“ v srpnu roku 2006. Tento nastroj

jsem pouzil i v mé praci k analyze nawgtosti stranek developerské spwlesti.

4 viz http://lwww.kaushik.net/avinash/2007/05/exceflanalytics-tip-11-measure-effectiveness-of-yoebvpages. html



7 Charakteristika odv étvi

Stavebnictvi zahrnuje budovy a infrastrukturu (ildpd dalnice). Stavebni prace
stimuluji HDP a vytvéeji zaklad pro mozny budouci ekonomickitt Nové tovarny, silnice,
letiStt a podoba se po svém dokéeni stanou zdrojem dalSihastu produkce a blahobytu.
Stavebnictvi je proto téZz vyznamnym indikatoremkoeého stavu hospotivi a jeho

dalSiho vyvoje. DleZitou sogast stavebnictvi tud bytova vystavba.

Vyvoj v bytové vystavh jiz fadu let sleduj€esky statisticky fad. Vzhledem k tomu,
Ze proces vystavby trva ikolik let rozctluje tento dad byty na zahajené, rozestag a

dokortené:

* Byty zahajené jsou od roku 2006 byty véth domech, jejichz vystavba byla ve
sledovaném obdobi povolena na zaklagdaného stavebniho povoleni a od r. 2007 na
zaklad vydaného stavebniho povoleni nebo stavebniho @filaa to bez ohledu na to,
zda tyto byty byly ve sledovaném obdobi dod@my i nikoliv.

» Byty dokonéenéjsou byty, na které ve smyslu zakanal83/2006 Sb. (Stavebni zakon),
ve zréni pozdjSich gedpigi, byl prislusnym stavebnimiadem do konce sledovaného

obdobi podle § 122 vystaven koladdasouhlas .

» Byty rozestawéné ke konci sledovaného obdobi jsou byty, jejichztayba byla zahajena
(bez ohledu na to zda ve sledovaném obdobi neliedcphozich obdobich), ale nebyla do

konce sledovaného obdobi dokena.

Statistika Ceského statistickéhotadu (Tabulka 2 — Zahajené a dokené byty
v bytovych dmech v letech 2004-2006) ukazuje trpaslednich let ¥eské republice, a to
rostouci poet zahajenych byt v bytovych domech. V hlavnim #st¢ Praze byla situace
trochu jina, v roce 2005 pet zahajenych bytoproti roku 2004 vzrostl o 16 %, ale v dalSim
roce se péet zahdjenych bytv Praze mezitné snizil o 7 %. Péet dokorkenych byil
v bytovych domech v celé republice secn® pohybuje nad deseti tisici. V roce 2006
zaznamenaly doka@ené byty pokles o 12,6 % oproti roku 2005. V Prhyketento propad

jes€ vyznamujsi, zde se mezitmé snizil pa@et dokortenych byl dokonce o 28 %.

® definice dleCeského statistiskéhdadu, dale viz http://www.czso.cz/csu/redakce.rstélifebni_prace



Tabulka 2 - Zahajené a dokoiené byty v bytovych domech v letech 2004-2006

Rok Zahajené byty Dokortené byty
Celkem Praha Celkem Praha
2004 11 901 5167 10 722 5924
2005 13574 6 010 11 526 4 923
2006 14 541 5608 10 070 3 545

Zdroj: www.czso0.cz

Tabulku bych doplnil o Udaje z prvniho a druheinrtleti 2007. V prvnim¢tvrtleti
byl zaznamenan nést dokorgenych byl na celém Gzenteské republiky. Oproti stejnému
obdobi roku 2006 vzrostl pet dokorkenych byl v bytovych domech o 23,5 %. V Praze
bylo dokorgeno 1365 bytovych jednotek, tj. &t o 56,5 % oproti sejnému obdobi roku
2006. Tento vyvoj lzeiist giznivym Kklimatickym podminkam, které umoznily rtepzité

stavebni prace i v zimnichasicich.

Ve druhémctvrtleti 2007 se peet zahjenych bytv bytovych domech snizil v celé
republice o 11,7 % oproti stejnému obdobi roku 200@raze bylo zahajeno 1313 byt
v bytovych domech. Ret dokorenych byl ve druhémctvrtleti 2007 stoupl o 1066 hyt
oproti stejnému obdobi roku 2006, cofegstavuje ndist o 69,2 %. Také v Praze dab

dokortenych byt v bytovych domech vyrazn/zrost, a to o celych 10 %.

Jak jiz bylofe¢eno bytova vystavba jeatbZitou sowdésti ekonomiky kazdého statu.
Oziveni trhu je v poslednich letechizpbeno dkolika faktory:

e piiznivym ekonomickymistem s¥tové i narodni ekonomiky,
» demografickym vyvojem,

e vyvojem a rozvojem hypoté@iho Gwrovani,

* zvySovanim objerinGvéra a stavebniho speni,

» ocekdvanym zvySenim snizené sazby DPH na bytovoawystod 1.1.2008.



Jiz z udaj o vystavig bytovych doni ze 2.¢tvrtleti 2007 niizeme vidt, Ze fist
v tomto od¥tvi mize byt vystidan poklesem. Vyvoj bytové vystavby v nasledufidietech
muze ovlivnit:
» zhorSeni ekonomické situace,
» zvySeni Urokovych sazeb hyp&éch Owri,
* narst rizikovych hypotek,
* rust ceny stavebnich praci a nedostatek stavebnitdriaia

* nasyceni realitniho trhu.

Shrneme-li tyto faktory, izeme charakterizovat stavebnictvi a bytovou vysiavb
Ceska ekonomika v poslednich letech roste rychlymptam. Tento fakt méatfznivy vliv i na
VyVoj ve stavebnictvi obeén(samozejm¢ i v bytové vystavh). Ristu poslednich let
pomohlo také otaeni konkuretniho trhu s hypotékami a &w ze stavebniho speni.
Hypotéky se staly dostupnymi diky nizkym sazbamaallpuZenou splatnosti & Zvyseni
poptavky po nemovitostech pomohla také nejasnaaatwkolo zruseni vyjimky v ramci EU
shizené sazby DPH na bytovou vystavbu. V neposlaisi prispél k zvySovani poptavky
demograficky vyvoj, kdy se zali kupovat byty lidé narozeni v 70. letech minwéttoleti.
VSechny tyto vlivy zaficinily rast cen nemovitosti, kteryifakal nové dveloperské projekty,
vysledkem jeist bytové vystavby.

Jiz nyni se ale projevuji i dalSi faktory, kteréyzwji cenu nemovitosti a sniZuji
bytovou vystavbu. Hlavnimtstodem sniZeni tempa bytové vystavbyjstrcen stavebnich
materiah a nedostatek pracovnich sil na pracovnim trhu. Zelgednd nejen o nedostatek

kvalifikovanych pracovnik, ale i nekvalifikovanych.

Nizké urokoveé sazby a dostupnostuivpodpdily okruh investot, ktefi povazuji za
efektivni koupi bytu a jeho nasledny pronajem. Stgigi ¢i mnohde klesajici ceny naim
v8ak ukazuji, Ze nabidka na tomto trhu ve vztaloptavce roste. Vifpadt, Ze dojde ke
zhorSeni ekonomické situace a naslednému zvySeamistnanosti a zpomalenistu mezd,
mohou toto byt faktory, které investon ,zlomi vaz“ a dojde k nucenym prodej

nemovitosti.



8 Charakteristika spole¢nosti

Ceské nemovitosti a.s. jsou developerskou spoisti patici do skupiny Sekyra group
a.s. Spolénost byla zapsana do obchodniho tést dne 20. 6. 1996. dBobi tedy na
nemovitostnim trhu jiz 11 let. Hlavidinnosti spolénosti je developerska vystavba bytovych
domi s ndslednym prodejem kamgm uZivatehm.

Statutarnim organem jequistavenstvo spaleosti, které&ita étyii ¢leny. Dozoti rada
spole&nosti je ti ¢lenna. Spolénost je fizena generalninteditelem, ktery je saiasre
prokuristou spolénosti. Prokurista spoteosti je zmocén ke vSem pravnim ukdm k nimz
dochazi p provozu podniku, i kdyZz se k nim jinak vyZzadujel&tni plné moci s tim, Ze
Vv prokue je rovrez zahrnuto oprédwmi zcizovat, nabyvat a zgtvat nemovitosti. Jednotliva
odcEleni jsoufizena vedoucimi. Spalrost ma odélni fizené jednotlivymi vedoucimi.émi
to odctlenimi jsou: piprava projeki, akvizice, realizace projektmarketing a prodej, pravni

odcdtleni, finartni oddleni.

Spolenost zanistnava métinez 40 pracovnik ¢imz sefadi p@gtem zamdstnand dle
Doporuseni komise E@mezi malé firmy. Dal$i podminkou definice malétusipiku je vyse

obratu nebo bilance. Podkehto kritérii se ale podnikadi do kategorie velky podnik.

Developerské projekty jsou finam: narané, proto firma vyuziva hla¥ncizich
prostedki pro financovani svych staveb. Tyto preskky pochazeji f@devSim ze dvou
zdroji. Prvnim zdrojem jsou bankovnidry. Druhym zdrojem jsou finami prostedky, které
plati v pibchu vystavby klienti. Firma realizuje &ipravuje vice projeKi najednou, proto je
pro kazdy projekt zaloZena jedna firma. Nyni malefmst Ceské nemovitosti viastnické
podily v sedmi firmach, aby &a lepSi pistup k cizim progedkim (hlavré bankovnim

avéram).

® Definice komice evropské (REC 2003/361/EC)



Spole&nost za dobu své upobnosti na trhu s nemovitostmi vystavila nebo
zrekonstruovala cca 4500 Kyw 25 projektech V prvnich letech se spgolest zabyvala
hlavre rekonstrukcemi panelovych ddm Postupt se ale zajem spaleosti gehoupl
k novostavbam. V dnesni dbke prakticky spolaost rekonstrukcemi nezabyva. Poslednim
rekonstruovanym projektem byl projekt v hahech, ktery byl doka®n v dubnu roku 2006.
Nabidka byt byla ze z#&atku situovana spiSe pro nizSi #edhi Fijmovou tidu. Nyni se
zgjem firmy gesunul i k luxus&sSim projekti. Vzhledem k tomu, Ze vysledkeginnosti
firmy jsou realizované projekty a v dalSim textwystyto projekty z hlediska prodeje

analyzovany, je vhodné tyto projekty charakterizova

8.1 Projekty spoletnosti Ceské nemovitosti a.s.

Aby bylo mozné analyzovat prod€eskych nemovitosti je nutné znat nabidkutibyt
této spoleénosti. Prodej byi jsem sledoval od roku 2004, od tohoto roku jsoalyovany
pouze celkové prodeje. Qgkrvence 2005 byla zaloZena databaze Klieaby bylo mozné
sledoval prodeje spalaosti podrobsji. V téchto letech jsou tedy analyzovany prodeje
detailrgji, aby bylo mozno zjistit charakter klighspol&nosti. Diky €mto informacim mze
spole&nost efektiviji vyuzit marketingovych nastrbja &inngji zacilit na vybrané segmenty
trhu.

Nasledujici tabulka shrnuje vSechny projekty, ktbydy nabizeny v mezidobi od
cervence 2005 doervna 2007 (dale ,sledované obdobi*). Kazdy projedttipoval do tohoto
obdobi v jiné fazi. Nkteré projekty byly jiz ve fazi, kdy byly v nabid@®sledni byty, jiné
byly naopak zahajeny vfiséhu obdobi a doposud nejsou ani dalemy. VSechny tyto

projekty byly nebo stale jsou realizovany v Praze.

Spole&nostCeské nemovitosti nabizel&hem dvou let 10 projekt ve kterych prodala
912 byfi. Zapaitame-li do tohotocisla i neprodané byty, dostaneme celkovou nabidku
spol&nosti, ze které si klienti vybirali. Firma&a v nabidce vtomto obdobi 1029 iyt
z tohoto pétu se ji podtlo prodat 88 % nabizenych liytUvédomime-li se, Ze projekty
Vinoi a Modany byly zahajen poénné nedavno, je pro spalrost pd@et prodanych byt

velice giznivy.



Tabulka 3 - Piehled projektii spoleinosti Ceské nemovitosti a.s.

Zahajeni Patet Patet byth | Patet byt Patet
Projekt Lokalita | prodeje byt na z&atku | na konci | prodanych
(mesic/rok) | v projektu| obdobi obdobi byta

Stodilky Praha 5 5/2003 253 2 0 2
Zakehlice Praha 10 4/2004 244 27 0 27
Lenany | Praha 9 3/2005 140 4 0 4
Kbely Praha 19 5/2005 109 72 0 72
Rodinné domy| Praha 4 8/2005 6 6 0 6
HoleSovice Praha 7 8/2005 336 336 0 332
Lethany Il Praha 9 9/2005 137 137 0 137
Novodvorskad | Praha 4 4/2006 96 96 8 88
Vinot Praha 19 11/2006 178 178 30 148
Modiany Praha 4 2/2007 175 175 79 96

Projekt ve Stot@lkach byl zahgjen v kitnu 2003. Jednalo se o novostavbu 3 dlove

kterych bylo vystaveno 253 bytovych jednotek. Viedslivaném obdobi byly v nabidce pouze
dva byty. Druhym projektem, ve kterém zbyvalo dalatopouze &kolik byta, byl projekt

v Zabkehlicich. V této novostavbbylo v nabidce odervence 2005 pouze 27 byt celkového
poctu 244. Poslednim projektem, jehoZz prodej byl zam& rkolik mésiai diive nez je
sledované obdobi, byl projekt v i@hech. Jednalo se o prvni etapu rekonstrukce byvalé
ubytovny. V tomto projektu zbyvalo doprodat pouzebytové jednotky. VSechny tyto
projekty zasahly do prodeje v obdatgirven 2004 aZervenec 2005 okraj@y proto se jimi

v dalSim textu nebudu podrofinzabyvat.

Nasleduji projekty jsou v dalSim textu analyzovdnogrobrji, protoze jejich prodej
zasahl ¥tSi mirou do obdobi, které bylo sledovano.

Projekt ve Kbelich byl zahajen jeégtred cervencem 2005, konkrétrv kvétnu 2005,
ale jeho podstatné&st byla prodana ve sledovaném obdobi, a to 72 bgto novostavba se

nachazi na okraji Prahy a je v ni vystay 109 bytovych jednotek.



Prodej dalSich projektbyl zahdjen ve sledovaném obdobi, avSak pouzeubjakty
byly doprodany do konce sledovaného obdobi. Jeds®walm druhou etapu rekonstrukce druhé
ubytovny v Lefianech, kterda obsahovala 137 bytovych jednotek. Ypnuprojektem, jez byl
prodejre zahajen a dokaen (i doprodan) ve sledovaném obdobi, je novostaSdusti

fadovych rodinnych dofn

NejvétsSim projektem v celé historii firmy je novostaviiaHoleSovicich. Umishi
tohoto projektu v $irsim centru &dlo z projektu i nejdrazsi projekt dle ceny by h nf.
V projektu bylo umistno 336 bytovych jednotek. Prodej byl zahajen v srppku 2005 a do
konce sledovaného obdobi bylo prodano 332 jednotek.

V projektu Novodvorska je umisto 96 jednotek. Prodej byl zahdjen v dubnu 2006 a
do koncetervna 2007 bylo prodano 88 jednotek. Druhym pra&ektktery byl zahajen v roce
2006 je novostavba ve Viro Tato novostavba umistd na okraji Prah&ita 178 bytovych
jednotek umisinych v 7 bytovych domech. Prodej tohoto projektli 1ghajen v listopadu
2006.

Nejnowjsim projektem spotmosti Ceské nemovitosti je novostavba v Madech.
Jedna se o komplex Sesti dibse 176 jednotkami. Prodej tohoto projektu byl zem& Gnoru
2007 a do konceervna 2007 bylo prodano 96 bytovych jednotek.

Samozejmé kazdy projekt je svym Zsobem atypicky i tak je moZmaijit rekteré
faktory, které projekty spojuji. JelikoZz jednim @ekitych faktofi tvorby cen je lokalita.
Muzeme rozdlit jednotlivé projekty do skupin podle jejich urtiisi v Praze. Jednu t¥io
projekty v Praze 9 a 19 (VilioLetiany, Kbely), ktera je z hlediska ceny na mejlevrijsim.
Naopak nejdrazSi skupinu tifoprojekt v Praze 7 — HoleSovicichgkde mezi &mito
skupinami se nachazeji projekty v Praze 4 (Mog, Novodvorska).



9 Analyza prodeje v jednotlivych letech

Tabulka 4 ukazuje prodeje v jednotlivychesitich od z&tku roku 2004 d@ervna
2007. Bohuzel nebylo mozné ziskat informace o grodkstopadu a prosinci roku 2004,
proto nejsou hodnoty za tytoésice v tabulce zobrazeny. Medzvyrazgna cisla oznauji

mesice, ve kterych byly zahdjeny jednotlivé projekty.

V prvnim roce bylo prodano 168 liy{bez proddj v listopadu a prosinci), coz je
nejmensi péet za posledni roky. Je totgmbeno hlavéy mensi nabidkou bytovych jednotek

v tomto roce.

V roce 2005 se pet prodanych byit témei ztrojnasobil oproti pedesSlemu roku.
V tomto roce byly zahajeny 3 projekty. V&wau byl zahdjen prodej novostavby 1o ve
Kbelich, v srpnu prodej novostavby 336 byt HoleSovicich a v z&a prodej rekonstrukce
panelového domu v Ledinech se 137 byty.ivodem zvySeni prodeje hiybylo tedy zahajeni
téi projekii v tomto roce. Jak jiz bylte¢eno v charakteristice stavebnictvi existovaly i@t
priciny zvySeného prodeje hiy{nejasna situace kolem DPH, ekonomickgty demograficky

VYVOj).

V nasledujicim roce se prodej prodanychibsmizil o 100 bytovych jednotek. Stale
byly v nabidce bytyif projekii zahajenych vigdeSlém roce a stale existovaly obecné
duvody pro fist poptavky po bytech. K prodavanym projektz minulych let sefjdaly dva
projekty, které byly zahajeny v roce 2006. Jednsdoo projekt Novodvorska, ktery byl
zahajen v dubnu, vémz bylo umistno 96 jednotek. Druhym projektem, jehoz prodej byl
zahajen v roce 2006, byla novostavba ve Yirkde je ve vystawb 178 bytovych jednotek.
SniZeni pétu zahajenych projektptirozere snizilo i p@&et prodanych jednotek v roce 2006
oproti roku 2007.



Udaje z roku 2007 jsou pouze dervna. Jiz v Gnoru tohoto roku byl zahajen prodej
novostavby 175 jednotek v Mtahech. Do koncelervna bylo prodano 266 bytovych
jednotek, coz je stale v souladu s trendem posteddvou let, kdy bylo prodano za prvni
pololeti roku 2005 258 bytovych jednotek, respek@@8 bytovych jednotek za prvni pololeti
roku 2006.

Tabulka 4 — Pdtet prodanych byti v letech 2004 - 2007

Rok | Led. | Unor | Bfez. | Dub. | Kvét. | Cer. | Cnec. | Srp. | Z&fFi | Rijen | List. | Pros. | Celkem

2004 1 6 8 29 33 23 18 15 11 24 168

2005 | 15 44 50 53 44 52 27 41 36 22 43 75 502

2006 | 48 83 50 21 47 49 9 26 19 14 10 26 402

2007 | 40 60 86 30 25 25 266

Pozn.: mote ozngené hodnoty — zahajeni projektu

Srovname-li prodej bwt v jednotlivych mgsicich po kazdém zahdjeném projektu,
zZjistime, Ze prodej se wdhto nesicich zvysil. Zde bych tuto skdteost gipsal dobrému
postupu spoknosti @ zahajeni projektu. Spaleost umo#uje jiz bdhem gipravy projektu
registraci zajemiam, ktefi by meli o koupi zdjem. Registrace na&tSiny projekfi trva 2-3
roky, tim spolénost ziskava petnou databazi k jednotlivym projéka zajifuje si znané
mnozstvi potencialnich Klieint Vyhodou jsou powrné nizké naklady na ziskanéchto
potencialnich klieri, jelikoZ spolénost inzeruje svéifpravované projekty pouze na svych

internetovych strankach a v zakaznickém centru.

Prevedeme-li idaje do grafuttheme vidt n¢které sezonni trendy, které se do prodeje
byti spolenosti Ceské nemovitosti promitajii® vyhodnocenim grafu si musimesdemit,
Ze do prodédj v jednolitych ngsicich vstupuji také nahodné jevy, jimiz je prosiepl&nosti
ovlivnén. Mezi tyto jevy nizeme z#adit zahajenim prodeje projektu, kdy s#Sinou prodej
v nasledujicim rsici zahajeni prodeje zvysi (jak jiz bylo uvedenge). Dale spolaost
pouziva tizné marketingové akce, jakdildad mohu uvést pravidelné cenové zvyhedn
které kori vzdy k poslednimu dritvrtleti. Toto zvySeni se uskuielje vzdy k prvnimu dni
kazdéhoctvrtleti. Klienti vyuzZivaji nizSich cen, proto jequej na konci kazdéhétvrtleti
ovlivnén touto marketingovou akci. Kraimoho ma nemaly vliv na prodej spotesti také

klient, ktery zakoupi vice bytovych jednotek.



Graf 1 - Prodej byti v letech 2004 - 2007 v jednotlivych #sicich
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Po uv¥domeni si €chto vlivai miZzeme pistoupit k analyze prodejv jednotlivych
mesicich. Prvniit mésice v roce péit z hlediska prodeje k nejvysSim. &hto nesicich je
vidét postupny narst prodeji v kazdém nasledujicim gsici. Jedinym rokem, ve kterém se
tento trend imo neobjevil je rok 2006. Prodej v Unoru tohotkudyl ovlivnén prodejem 27

bytovych jednotek jednomu klientovi.

Ve Il. ¢tvrtleti sledovanych let jsou rozdily mezi prodgjjednotlivych nésicich
zanedbatelné. Jedinou vyjimkou bylébpok 2006 kdy doSlo k vyraznému pokles v dubnu a
naslednému vyraznému zvyseni pradejkvétnu tohoto roku. Vysitleni mizeme hledat ve
vysokém prodeji v fedeSlych misicich a zahajeni prodeje nového projektu v dutwkuw r
2006. Konkréty: Srpnu a zA roku 2005 byl zahajen prodej dvou projekt celkovym
uhrnem 478 byi, od té doby bylo prodano 398 bytovych jednotekolzbto divodu nebyla
nabidky tak vysoka jako wedeSlych mssicich a nasledné zahajeni projektu v Novodvorské

dalo samoiejme impuls k vySSimu prodeji #ervnu a kétnu.



Prodeje ve lll.¢tvrtleti jednotlivych let jsou ovlivény hlavreé letnim obdobim a
prazdninami. \€ervenci dochazi vzdy k vyraznému poklesu, tentsilmmizeme zeadit
k mésiaim s nejmenSim @tem prode} v celém roce. V roce 2005 a 2006 se prodej v srpnu
oproti mesici ¢ervenci vyraza zvysil. Tento fakt mizeme v roce 2005 vystit zahajenim
prodeje projektu v HoleSovicich. ZvySeni v roce (® mozno vysétlit na zaklad prodeji
v predesSlém risici. Prodej wervenci 2006 byl jednim z nejnizSich z hlediskadejip od
roku 2004, proto se navySeni pradejsrpnu niZze zdat oprottervenci vyrazne. V gsici

Z&i je vidét pokles oproti minulému #sici v kazdém ze sledovanych @ok

Pokles prodej pokrauje wtSinou i v prvnich mssicich V. ¢tvrtleti. Zde bohuzel
nebylo mozné ziskat data z listopadu a prosince 2804, proto graf znazauwje pouze roky
2005 a 2006. V poslednim é&sici roku bychom &ekavali, Zze peet prodeji nebude
z nejvysSich diky Vanmmim svatk, které jsou vtomto #sici. Oproti @ekavani jsou
v kazdém roce prodeje iyt tomto nésici vysSi nez vigdchozim mssici. V roce 2005 jsou
dokonce nejvySSi ze vSechésini. Jednim z faktdr, ktery ovliviiuje prodej v prosinci je
marketingova akce, kdy v tomto obdobi kibm cenové zvyhodéni a od ledna nasledujiciho
roku dochazelo ke zvySeni cen bytovych jednotekd@me-li k tomuto jevu i fakt, Ze v roce
2005 byly v srpnu &ervenci zahajeny dva projekty, je figr prodej v prosinci tohoto roku

zaloZen na logickych zakladech.

Porovname-li prodeje v poslednich dvou letechpdjcervence 2005 déervna 2007,
kdy byly prodeje sledovany podran(viz kapitoly 9.1 — 9.7), zjistime, Ze prodejsoj
v poslednich letech velice podobné. Prodejemvenci je jeden z nejnizSich, poté vzdy
nasleduje st prodeje v srpnu a nasledny pokles a#ipa, ¢i listopadu. Od dchto nesiai
nasleduje strmyiist, ktery pokrauje do unora&i biezna nasledujiciho roku, potéghazi ot

pokles proddj az docervence.

Zawrem je tedy mozné zhodnotit prodejéeskych nemovitosti v jednotlivych
mesicich. Z pedchoziho grafu a tabulky vyplyva, Ze prodeje sprasti dosahuji nejlepSich
prodefi v prosinci a prvnim¢tvrtleti roku a naopak nejmé&nprodef je realizovano
v ¢ervenci. Tato informace je uztted pro marketing firmy, kdy néixlad zahajeni reklamni

kampar zasahne v letnichgsicich méa klienti nez v zimnich rsicich.



9.1 Prodeje dle jednotlivych projekti

Jak jiz byloteceno kazdy projekt je jedidmy. Pro pipravu projeki a marketing
firmy by ale byly uziténé informace, které jednotlivé projekty spojujioferjsem projekty
spoleé&nosti sledoval vzdy od zahajeni jejich prodeje ta @ata uspi@dal do dvou grat
Prvni graf (str. 36) zobrazuje prodej v jednotlikyirésicich od z&tku prodeje. Druhy graf
(str. 37) udava kumulovany st prodanych byitdle jednotlivych projeki. Podrobg byly

sledovany projekty v L&anech, Kbelich, HoleSovicich, Novodvorské, firmModranech.

Prvni nesic prodeje projektu je pro klienty spiSe seznamiowa Prodeje
v jednotlivych projektech népkrctily dvacet bytovych jednotek. Z hlediska procent
z nabidky v jednotlivych projektech jsou tyto pidjejesSt vyrovnarjSi. Procento prodanych
byt se pohybuje od 4 do 8 procent z celkové nabidlyojektu. Vyjimkou je projekt
Novodvorska, ve kterém bylo prodano térdvacet procent bytjiz v prvnim nésici.

Ve druhém misici po zaéatku prodeje se zvysil prodej iyskoro u vSech projekt
jedinou vyjimkou je projekt v HoleSovicich. Jak jilylo fe¢eno vyuziva spolaost
v z&atcich prodeje databazi kliéntkteri méli o koupi bytu v projektu zajem. Toto agobuje
ponerné vysokecislo prodej v prvnich dvou rasicich. Prodej v druhém &sici v projektu
HoleSovice byl ovlivin zaatkem prodeje mnohem lejgiho projektu v Latanech, jelikoz

obecré existuje ¥tSi poptavka po lewjsich bytech.

Ve ftietim nesici jiz byly vyerpany zasoby kliefit v databazi, proto byl prodej
vétSinou doprovazen poklesem. V této chvili jiz mpsjit na fadu marketingové nastroje.
Vyjadiime-li prodej v konkrétnickiislech, tak vidime, Ze se pohybovaétyi projekti mezi
16 — 20 byty. Vyjimkou byly dva projekty, projektoModvorska, kde jiz po prvnich dvou
mesicich bylo prodano 40 % kiytproto neni tento poklestgkvapivy. Druhym projektem,
jehoz prodeje byly vyrazmizsi nez prodeje v ostatnich projektech, je ftoyjeHoleSovicich.
Zde bych se fiklonil k dvéma faktofim, které tento nizsi prodej agobily. Prvnim dvodem
nizSich prodej byla vy3si cena bytovych jednotek. Druhym, a mo&rEamjSim, byl ot
fakt konkurence lewjSiho projektu v Laetanech. Pokles prodepproti gledchozimu résici



se netykal dvou projekt a to projeki v Lethianech a ve Vinig. U téchto dvou projekt tedy
pokraioval rist prodeji oproti gredchozimu résici.

Ctvrty mésic prodej je mozno rozdit na dw skupiny projeki. Prvni skupinou jsou
projekty, jejichz prodej da¢tiho nésice nepesahl 30 % z celkové nabidky v projektu. U této
skupiny projeklt vZzdy doslo vectvrtém mesici k nafistu prodej oproti ¥etimu ngsici
prodeji. Druhou skupinu reprezentuji projekty u nichZz bglo tetiho nésice prodano vice
nez 30 %. Udchto projekii nasledoval veétvrtém nesici pokles prodéj oproti gredchozimu
mesici. Jedinou vyjimkou je projekt Novodvorska, ZdelyZ bylo prodano darétiho nésice
vice nez 40 % néasledoval vb/rrtém mesici naiist prodej. Vyswtlenim je minimalni prodej
ve 3 nesici, kdy byl prodan pouze jeden byt a také koraweého zvyhodmi ve 4 ngsici

prodeji, coz zajisté podgdo pocet prodanych byitv projektu Novodvorska.

V patém ndsici od zéatku prodeje se jizé&iSina projekit dostava nad padesat procent
prodanych byt. Jedinou vyjimkou byl projekt v HoleSovicich. Zbgla prekratena hranice
padesati procent ,az“ v osménxsici. Projekt v HoleSovicich byl ze vSecithto projeki
nejvétsi a v absolutnich prodejichtfady prodej oproti ostatnim projekim nevybduije.
Projekty, které se dostaly nad padesat proceiiteme rozdit do dvou skupin. Prvni
skupinou jsou projekty ve Kbelich, ketnech a Vin#, jichZz bylo do patého #sice prodano
cca 68 %. Druhou skupinou jsou projekty Novodvorakdodany-Centrum, jejichZ prodej se
pohyboval okolo 54 %. Pohled na tytoédskupiny nam odhali, Ze je zde jeden spoje
prvek ve slozeni skupin, a to geograficky. Projekfyrvni skupig se nachazeji v Praze 9,

druh& skupina v lokakitPrahy 4.

V dalSich ndsicich maji prodeje jiz klesajici charakter jerepatrnymi vykyvy a jsou
velice nizké, proto nema smysl se jimi blize seanaah Nebo se jedna o vyjimky - riddad
projekt v HoleSovicich. Vykyvy a&si prodeje u tohoto projektu jsoutdobeny hlavé
velikosti nabidky byt v tomto projektu.

zawsrem k prodeji dle jednotlivych projekiize fici, Ze prodeje u spataosti Ceské
nemovitosti prochazeji titymi fazemi. Mezi dilezité paki vzdy prvni faze prodeje projektu,
kdy se v prvnich dvou #&sicich se projevuje dobra strategie podniku, kignjZiva svou
databazi zajenico jednotlivé projekty. V druhé fazi, kdy dochazpdklesim prodej, se jiz



musi projevit jiné marketingové nastroje, aby sét auysil prodej. Na tuto fazi by sedha
spol&nost zandtit. Nutnofici, Ze i tuto fazi spolaost zatim zvlada dob, jelikoz jiz do 6
meésice je prodano vice nez 55 % byt nabidky v projektu. Usddomime-li si, Ze pimérna
doba od z&atku prodeje do doka@eni projektu je 2 roky, je prodej poloviny projeki®

mesial pred dokogenim dobrym vysledkerthlavre z finartniho hlediska)

Nyni bych gistoupil k podrobgjSi analyze prodanych hytByty je mozné rozit do
raznych kategorii nap podle velikosti a typu. Pro spéleost jsou tyto informaceitezité
vzhledem k pipraw dalSich projekt. DalSim udajem, které by firmadha sledovat je zjsob
financovani kupovanych byt Tyto Udaje jsou vyznamné pro financovani prajekt
Poslednimi Gdaji jsou demografickd a geografickédiska, dle kterych je mozné klienty
rozc&lit do riznych segmeidta pomoci marketingovych nastikopiesré zacilit na ugity

segment trhu.

VSechna data jsou sesbirana z e smluviagrgreh s klient, konkrétnje to Dohoda o
rezervaci, kterou klienti u spaeosti uzaviraji jako prvni ze smluv. Ghbych gipomenout,
Ze udaje jsou sledovany v dvouletém obdobi, a téepdence 2005 do kongervna 2007.

Vyhodnoceni vSech udapasleduje v dalSich odstavcich.

Nejprve bych osktlil postup prodeje u developerskych projekV prvni fazi klient
uzavira se spotaosti Dohodu o rezervaci a naslegmati rezervani poplatek wadu desitek
tisic. Po dvou azi¢ch tydnech néasleduje druha faze, kdy klient paig@i Smlouvu o
uzaweni budou smlouvy o Uplatnémewodu (dale jen ,smlouva budouci kupni). Tato figze
spojena s platbou zalohy v minimalni vysi 15 % prkiuceny. Nasledu;ji platby dle platebniho
kalendde vybraného klientem. Posledni smlouvou, kteroenklpodepisuje, je jiz Smlouva o
Uplatném pevodu jednotky. Tato smlouva se uzavira po doé&onprojektu, po ni nasleduje
vloZeni smlouvy do katastru nemovitosti a naslesktévani klienta.



Graf 2 - Srovnani prodeje projekti ve jednotlivych mésicich od z&atku prodeje
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Graf 3 - Kumulovany souéet procentnich prodeji
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9.2 Prodej bytua dle typu

V dnesni dob se upousti od vystavby liyt kde by byla samostatnym pokojem
kuchyn, nahrazuji je obyvaci pokoje spojené s kuskym koutem. Typ byitje proto udavan
jako paet obytnych mistnosti + kk. Tohoto r@kehi jsem se drZel a prodané byty réid
podle tohoto kritéria do skupin. \tipac, Ze se objevil byt se samostatnou kuchyni, byl
zarazen do skupiny se stejnymdem obytnych mistnosti (byt 1+1 bylizaaen do skupiny
byti 1+kk atd.). Prodané byty dle typu jsou réledhy do skupin a znazafny v nasledujicim

grafu.

Graf 4 - Potet prodanych byti dle typu jednotky
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Z grafu 4 je vidt prevaha byl 1+kk, bylo jich prodano 531 z celkovéhocpn912
prodanych byt, coz je 58 % z prodanych liytS nafistajicim pdtem mistnosti klesa vyrazn
i pocet prodanych byitv jednotlivych skupinach. Bgto velikosti 2+kk bylo prodano pouze
173. P@et prodanych byitv dalSich skupinach byl jeshizsi. Byt vétSich nez 5+kk bylo za
dva roky prodano 10, coz je cca 1 % ze vSech pradabyti, samozejn je to dano finaéni
narainosti ¥tSich byfi a také nabidkou spd@leosti.



9.3 Velikost bytu

Kazdy byt maiiznou plochu vyjatenou v metreclitvereinych, proto je mozné
vytvorit intervaly, do kterych Ize jednotlivé bytyizalit. Prvni interval jsem zvolil do 30°m
nasleduijici jsou odstiipvany po 5 i Od velikosti 65,1 rjsou intervaly jiZ ¥tsi vzhledem
k ocekavanému menSimu ¢a byt v téchto intervalech.

Dle grafu 5 jsou nejvice prodavanymi byty v intdwd0,1 — 45 My prodej v tomto
intervalucinil 221 byti. Hned vzapti jsou druhymi prodavanymi byty v intervalu 45,56
m?, zde bylo prodano 184 hiyt

Graf 5 - Potet prodanych byti dle velikosti jednotky

250

200

1501

1001

50

O,

0-30 30,1-35 35,1-40 40,1-45 45,150 50,1-55 55,1-60 60,1-65 65,1-75 75,1-85 85,1-100 100,1-

Pozn.: velikost byt je udavana v m

Zobou gral 4 a 5 je zjevné, Ze prodané byty spotesti Ceské nemovitosti
z prevazne wtsSiny mensich velkosti. ¥emefici, Ze typickym bytem prodanym spétesti
je byt 1+kk o velkosti v intervalu 40,1 — 45°mU tohoto hodnoceni bych se zastavil.
Domnivam se, Ze pozadavky kliénta velikost a typ bytneni mozné zjistit z prodeje celého
projektu, protoZe kazdy je omezen nabidkou. Klientbiraji z nabidky spoémosti, tak
dlouho dokud neskoupi vSechny jednotky a vzdy gdenklient, ktery nakonec koupi i ten
posledni byt. Pro stanoveni typickych ipykteré klienti kupuji, jsem proto sestavil prodeje
projekii ve Vinai, HoleSovicich, Mo#ganech a Novodvorské pouze do Bsice od z&atku
prodeje. Do této analyzy jsem nezahrnul projektethédnech ze dvou todu. Prvnim
divodem je, Ze se jednalo o rekonstrukci a ne o navbs a druhym ivodem byl fakt, Ze
tento projekt il atypické slouzeni byt nachazely se vém pouze dva typy byt (1+kk a



4+kk), coz by vysledky také z&ae ovlivnilo. Druhym projektem, ktery jsem do analyzy
nezahrnul je projekt ve Kbelich.tBodem nezgazeni do této analyzy je, Ze tento projekt byl

zahjen ped sledovanym obdobim a chylfie¥ité idaje z prvnich dvoudsiai prodeje.

Tabulka 5 - Prodej byt dle typu v prvnich péti mésicich o zahajeni prodeje

Projekt 1+kk | 2+kk | 3+kk | a+kk | 2tkka
vice
prodano do 5. mésice 24 55 17 0 0
Mod fany celkem v nabidce 57 78 34 4 2
procem% prodanych 42% 71% 50% 0% 0%
ytl
prodano do 5. mésice 43 53 17 6 0
Vinof¥ celkem v nabidce 66 60 36 14 0
procem% prodanych 65% 88% 47% 43% 0%
ytu
prodano do 5. mésice 26 18 7 0 0
Novodvorska celkem v nabidce 56 20 14 5 1
procento prodanych 46% 90% 50% 0% 0%
byt
prodano do 5. mésice 43 9 17 5 0
HoleSovice celkem v nabidce 217 13 57 31 4
proce”t‘t’)}f’tg’da”y‘:h 20% 69% 30% 16% 0%

Z tabulky je vidt odliSnost od pedchozich udéj kde byty o velikosti 1+kk byly
nejprodavagiSimi. Kazdy druhy byt, ktery byldhem dvou let prodan, byl pr&wo velikosti
1+kk. Z tabulky 5 je ale vi#t trochu odliSny trend. Vezeme-li v Gvahu, Ze séywiachazime
na z&atku prodeje a klienti maji na vtz kompletni nabidky, budou tyto informace pro
firmu vice relevant§Si nez informace o celkové prodeji, kdy je takgalak prodan cely

projekt a statistiky jsou shodné s¢pam vystagnych byt

Tabulka 5 je rozélena podle projekia typu bytu. U kazdého projektu je vzdy udan
pocet prodanych byitza prvnich 5 ®siai prodeje, celkovy peet jednotlivych tyf v nabidce
a procento prodanych Hliytza prvnich pt mésiar z celkového p&u prodanych byt v
projektu. Dle &chto Udaij je vidkt, Ze nejvice prodavanymi byty v prvnicitipmésicich jsou
byty 2+kk. Ve vSech projektech jich bylo &chto nesicich vzdy prodano mezi 69 % az 90 %



z celkové nabidky v projektu. Na druhém raistzajmu klienti se umistily byty 3+kk, kdy ve
trech projektech byl &Si zajem o byty 3+kk nez o byty 1+kk. Jedinym pkogm, ve kterém
byly prodavany vice byty 1+kk nez byty 3+kk byl @kt ve Vindi. Zhodnotime-Ili byty @tSi
nez 4+kk, zjistime, Ze pouze ve dvou projekty by@znamenany prodeje jednotek tohoto
typu. Jednalo se o projekty ve Vin@ HoleSovicich, kdy bylo prodano 43 % resp. 16 %
z celkové nabidky byt téchto typi. Je tedy jash vidét, Ze byty ¥tSich roznéri jsou

prodavany az v pokutdejSi fazi projeki.

Na prvni pohled by se z grafu celkovych pradsgazenych dle typy bwtzdalo, ze
nejprodavagsim, a tim i nejzadagsim je typ bytu 1+kk. Z tabulky prodegza prvnich 5
meésial ale vyplyva, Ze nejzadgisim typem byi je byt 2+kk. Tyto dva vysledky jsou tedy
V rozporu, a proto je musime spréunterpretovat. Vysétleni vysledk zni takto: Spoknost
Ceské nemovitosti prodava nejvice bgtkk, coz je ovliviino nabidkou. Ale nejzadgsimi
byty jsou byty 2+kk, coz dokazuje rychlejSi profgnotek tohoto typu.

9.4 Financovani

Pro spolénost jsou dlezité finargni prostedky a hlava ¢as, kdy pe&ni prostedky
firma inkasuje. Zde je nutné vy&lit nekteré formy financovéani, které jsou nabizeny
spolenostiCeské nemovitosti, protoZekteré z nich jsou specifické.

Nejjednodussi a nejvyhodsi formou financovani pro jsou vlastni phestky, kdy
klient financuje stavbu v pb¢hu vystavby. DalSi moZnosti financovani jednotkytig.
pribéznd hypotéka. Jedna se o specifickou nabidku &pmé& Ceské nemovitosti.
Spole&nost na zakladh spoluprace sdkterymi bankami umaiuje vyplaceni ¢asti
hypot&niho Uwru jiz v pribéhu vystavby. Posledni moznosti je klasicka hypqt&ls klient
zaplati utité procento z kupni ceny z vlastnich prediki pii podpisu smlouvy budouci
kupni a zbytek ceny je vyplacen z hygotido Uvru po dokogeni vystavby. Vyjimkou byla
druha etapa projektu v Ligtnech, kdy bylo mozno vyuzit 100% hypotéky

Spole&nost si uédomuje, Zze kazd@&astka pe#z ma v fiznych obdobich iiznou
hodnotu, proto stanovuje ceny bytlle pouzitého zpsobu financovani. NejnizSi cenu
stanovuje pro platbu z viastnich piestk a nejvyssi pro platbu pomoci klasické hypotéky.



Graf 6 - Zdroje financovani byta
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Graf 6 ukazuje procentualni zastoupeni jednotlivijaisohi financovani. Nebudeme-
li pocitat 100% hypotéku, které byla kliégmt umozrna pouze v jednom projektu jsou
vSechny zpsoby financovani vzaénvyrovnany a pohybuji se kolem 30 %. Budeme-li
spole&né pctitat pribéZnou hypotéku, hypotéku klasickou a 100%, zjistibeeklienti v 67 %

vyuzivali k financovani by jakykoliv druh hypotéky.

Pro firmu je dilezité znat i tok pefz v jednotlivych projektech. Proto jsou uvedeny
v dalSim grafu jednotlivé projekty a gob financovani, ktery klienti pouzili. Je nutno
piipomenou, Ze data jsou sesbirdna pouze za poslednioky, proto najklad u projektu
Kbely chybi data z prvnich dvouésiai prodeje a u projektu Vikoa Modany jsou data

pouze z prvnich gsial prodeje.

Srovname-li celkovy graf financovani a graf jedivgtth projekfi, jsou mezi &mito
daty rozdily. Nejvice se celkovému grafu podobaadish financovani v projektu

Novodvorska.

Z grafu 7 jsou vidt rozdily ve financovani mezi jednotlivymi projektyodivame-li se
na platbu pomoci vlastnich proetiki v jednotlivych projektech, vidime, Ze nejnéétuto
formu platby vyuzZivali klienti ve Kbelich, Lianech a Vinti. Asi nebude nahoda, Ze tyto

projekty patili také k nejle¥jSim ze vSech projekta Ze se nachazi v Praze 9. Tento fakt



ukazuje, Ze Kklienti, ki¢ kupuji levrgjSi projekty jsou vice ochotni koupi bytu financova
z hypoté€niho Uvru ¢i stavebniho sgeni nez lidé kupujici drazsi projekty

PribéZzna hypotéka byla nejvice vyuzivana v projekteclelitla Modany, kdy tuto
moznost platby vyuZilo vice nez 50 % kli&nKlasickou hypotéku vyuZivali nejvice klienti u
projektu Letany. Jak jiz bylade¢eno byl tento projekt nejle¥jsi projekt ze vSech sledovych

projekii, proto Ize opt tici, Ze lidé kupujici si lew)Si byty jsou ochotni vice vyuZzivat

hypotéky.
Graf 7 - Zdroje financovani dle jedlotlivych projektia
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9.5 Geograficke hledisko

Diky segmentaci trhu dle izemniho hlediska sgerfirma zanitit pouze na ufitou
oblast. Vyhodou segmentace dle uzemi je moznoStHepryuZziti marketingovych nasttoa
snizeni marketingovych nakiadCeské nemovitosti nabizely dosud své stavby pouzexe,
trvalé bydlist je v Praze. Kdmto klientim miZzeme pipocitat i klienty, ktéi maji sice trvalé
bydlist v jiném mis¢ nez v Praze, ale kontaktnim mistem je pf@dresa v Praze. ieme

piedpokladat, Ze tito klienti v Praze Ziji, a proty&uji paet klienti, které zasahne reklama



ey

na prazském trhu. Konkrétrje sowet klienti Zijicich v Praze 557 z celkového g 912
prodanych byt, coz je 61 % z celkového o klientd.

Trvalé bydlis¢ ve StednichCechach ma 8 % klieatspol&nosti. Vzhledem k blizké
dostupnosti do Prahy, ikeme opt predpokladat, Ze &Sinu €chto lidi zasadhne také
propagace na prazském trhuiip@éteme-li tyto klienty k pedeSlym dvou skupindm,
dostaneme gt klienti, které mize firma oslovit na prazskem trhu. Kliénkteti pafili do
téchto ¥ skupin bylo 630. Jelikoz bylo 69 % kliénz Prahy a okoli #la by se firma

zamsfovat hlaveé na tento trh.

Samostatnou kapitolou jsou klienti, Kteemaiji trvalé bydligtv Ceské republice. Dle
devizového zakorfanohou nabyvat nemovitosti pouze tuzeincizozemci seskym statnim
obtanstvim, cizozemci s potvrzenim tephodném pobytu na Gzeiéské republiky otana
Evropské unie a cizozemci pravnické osoby, kteréstim tuzemsku podnik nebo organina
sloZzku a jsou oprawemy podnikat. Do skupiny cizinci jsem izalil vSechny klienty, kié
sphovali definici dle devizového zakona. Jelikoz hlamrfaktorem podle kterého se rozliSuje
cizozemec a tuzemec je trvalé bydijstaadil jsem skupinu cizinci do analyzy dle izemniho

hlediska. Je vidt, Ze plnych 10 procent klielhhentlo trvalé bydlist v Ceské republice.

Graf 8 - Analyza klienti dle trvalé adresy
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9.6 Demografické hledisko

Pro rozaleni klienti do skupin Ize pouzit demograficka hlediska. Vzhhadk tom, Ze
Gdaje byly shroma¥ovany z Dohod o rezervaci, je mozné vyuzit rodnsiskl k rozdleni

klienti do skupin dle &ku a pohlavi.

Klienty jsem rozdlil dle pohlavi a dale rozdeni doplnil o skupinu partiie kterou
representuji pary, které si zakoupily jednotku alemosti. Posledni skupinugdstavuji

pravnické osoby (spataosti).

Z grafu 9 je mozné st prevahu klieni muzského pohlavi nad ostatnimi skupinami.
Muzi zakoupili byt ve 45 % z celkového qin prodanych byt Zeny byly klientem
spole&nosti v 331 pipadech, coZini 36 %. Minimal® jsou zastoupeny pravnické osoby,

které uCeskych nemovitosti zakoupily jednotku. Konkeése jedna pouze o 5 % Kliént

Graf 9 - Prodej byti z demografického hlediska
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Jak jiz bylofe¢eno jsou data sebrdna z Dohod o rezervaci. Je segymdanozneé, Ze se
klienti mohou poslézeippodepséni kupni smlouvy 2mit, nag. dopsdnim manzelky jako
druhou osobu figurujici ve smloévPoté by tato statistika uvedena vySe neplatdbkalz se
v mé analyze trhu jedna o ra#eni trhu do segmeiitjsou pro tuto analyzuateZitejSi klienti,
kteri prichdzi do styku s firmou jako prvni. Proto je praarketing firmy vyznamé§si
rozckleni klienti dle pohlavi z dat Dohod o rezervaci nez ebewli klient, ktefi jsou nakonec

na uvedeni na kupnich smlouvach.



Klienti udavaji na kazdou smlouvu své rod&iglo, proto je mozné je jednoduSe
roz&lit do skupin podle jejich &ku. Z celkového p&u prodanych byt jsem odéetl
pravnické osoby, protoze wchto osob (spotamosti) neni ¥k dialezity. Celkovy pdget
prodanych byt 912 byl tedy sniZzen o 48 liytkteré koupily spoknosti.

Nemovitosti mohou nabyvat pouze osoby starSi 18¢letZ je dolni hranice dku
klienta vcelku jasna. Jako prvni horni hranici médu jsem zvolil hranici 25 let. DalSi

intervaly jsou odstupovany pod deseti letech. Udaje jsou shrnuty v gtéfu

Prvni ¢islo v grafu vzdy udava et prodanych jednotek vdiré wekové skupiw,
druhé je procento jez udava pé&mprodanych jednotek k celkovému g prodanych
jednotek. Je vigt, Ze 51 % Kklient kupujicich byt u spolmosti je ve ¥kové skupig 25-35
let. Druhou nejvyznanijSi skupinou jsou klienti ve skupin35-45 let, &ch bylo 153, coz je
18 % z celkového pmu prodanych jednotek. 2dhto Gdaj miazeme fici, Ze Klienti

spole&nosti jsou pevazre mladi lidé.

Graf 10 - Prodej byti dle vku klienta
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Domnivam, Ze z hlediska marketingového #pedi trhu do segmeitje analyza dle
véku pro spolénost velice dlezita, proto bych analyzoval v dalSim textikevé skupiny dle

typu bytu, financovani,&ku a mista bydlist



Mladi lidé do 24 let nejvice podle gtafna str. 48-49 kupovali byty menSiho
charakteru. 70 % b které byly v této ¥kové skupig prodany byly byt 1+kk, totdislo je
nejvyssi ze vSechekovych skupin. Z toho prameni, Ze tito lidé v tékupire davaji ednost
menSim byl pred WtSimi, kupuji si své prvni byty, tzv.,startovaciK financovani byi
pouzivali tito klienti z pevazné ¥tSiny hypoténi awr. U této skupiny mizeme pedpokladat,
Ze nemaji dostatek vlastnich piestii, ani si nemohou dovolit platit splatky hypétého
avéru aniz by bydleli. Zdchto divodi vyuZzivaji vice klasickou hypotéku nezupé&znou

hypotéku.

NejdalezitejSi je pro firmu ¥kova skupina 25-34, protoze této skupbylo prodano
nejvice jednotek. U tétockové skupiny se oproti mladSim kliém porér kupovanych byt
dle velikosti vyraza liSi. Lidé v této skupiaé jiz tolik nekupovali byty 1+kk, ale jejich zajem
se zandril na wtSi byty. U tchto klienti byl pouze kazdy druhy byt o velikosti 1+kk, coz je
nejmensi pdet ze vSech sledovanych skupin. Z celkovéh&pprodanych byt bylo 18 %
byti o velikosti 3+kk, totocislo je nejetSi ze vSech dkovych skupin. | financovani byt
v této skupig se liSi od pedeSlé skupiny. Klienti vtéto skuginsou jiz lépe finatné
zajiseni (stabilni pijem, Gspory, partner atd.), proto je nejvice peatym produktem tzv.
pribéZna hypotéka, kde klient musi splacet aroky &rayiz v pribéhu stavby. MiZzemetici,
Ze tito lidé opousji ,startovaci“ byty, mysli vice na budoucnost azmost roziistani rodiny.
Vzhledem k mladigchto klienti, jsou tito lidé ochotni vice pouZzivat k financovaypoté&ni
avéry. Pouze padesat proce&thto klienti méa trvalé bydligt v Praze, coz je @pnejmér ze
vSech skupin. Na druhou stranu jsou nejvice zastoyflienti z jinych¢ésti republiky, ale

s kontaktni adresou v Praze. To vypovida o vysS§rani do Prahy v tétoékové skupis.

Veékova skupina 35-44 je podobna skuplb-34. Ot se jedna o klienty, kietaké
kupuji byty w&tSich typi (2+kk, 3+kk). K financovani pouzivaji vice vlasthiprostedki, zde
lze predpokladat, Ze za 8y Zivot jiz néjaké prostedky naspiili, proto je pro & koup

vlastnimi prosiedky dostup&sSi. Oproti nizsi ¥kové skupig je zde méa klienti, ktefi maji

kontaktni adresu v Praze, ale vice klien¢ zahrarsi.

Ve wkové skupi® 45-54 naiista pordr byt 1+kk, ktery v této skupthpresahuije jiz
60 % zakoupenych jednotek, coz je druhy &&jvpongr ze vSech skupin. V této skupire
piekvapiv maly podil by 3+kk, ale na druhou stranu je zde podobny go#A+kk jako



v predesSlych dvou skupinach. V této skupise ot zvySuje pordr vlastnich prosedka
K hypot&nim Owri. Z hypoték se v této skuginvyuzivaji klasické hypotéky skoro ve
stejném poréru s tzv. ptibéZnou hypotékou. Z geografického hlediskavazuji ogt klienti

z Prahy, oproti ostatnim skupindm je zde zastoupeneétSi pongr klientd Zijicich ve
StrednichCechéach.

U skupiny 55-64 se jiz dostavame ke klient ktei maji omeze§Si pristup
k financovani z hypotiéiho Gwru. | proto jsou zde k financovani pouzivany z 80/stni
prostedky. Klienti v této skupi&maji grevazei trvalé bydlis¢ v Praze. Pogrné prekvapuijici
je vySsi ponar byt 3+kk oproti byfim 2+kk.

Posledni skupinou jsou klienti starSi 65 let. \O0tékupir¢ je nejwtSi poptavka pro
bytech 1+kk a 2+kk, coZ nenigkvapenim, protoZe tito klienti jiZétsinou Ziji pouze sandi
s partnerem. K financovani vyuZzivaji klienti v tétkaupiré témei z 90 % vlastnich prosdki.
| kdyZz rekteré banky jiz udavaji maximalnick splaceni hypotiich uvra 70 let, je ta

moznost takka nevyuzivana. Klienti vtéto skuginsou gevazre s trvalym bydlis&m

v Praze.
Graf 11 —Zavislost velikosti prodanych byfi a véku klienta
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Graf 12 - Zavislost formy fianacovani a ¥ku klienta
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Graf 13 - Zavislost bydlis& a véku klienta
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Graf 14 - Zavislost pohlavi a ¥ku klienta
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9.7 Shrnuti

Na zaklad predesSlych dat si jiz fZeme udlat obrazek o typickém klientovi. Jaky je
tedy typicky zakaznik spataostiCeské nemovitosti? Nejvice klienti poptavaji u spotesti
byty o velikosti 2+Kk, ale typickym klienteiieskych nemovitosti je muz veku 25 — 34 let
s trvalym byd|i&m v Praze, ktery si kupuje byt 1+kk o velikosti %0, 45 . K financovani
VyuZiva ptibézné hypotéky.



10Vyzkum znalosti reklamy

Spole&nost vyuziva k propagaciazné marketingové nastroje, jednim z nich je
reklama. Ma-li byt reklama 0gpna, musi byt prov&da odborniky, a to vlastnimi nebo
externimi, musi ugt vyuzivat vSech relevantnich poznatkkteré ji umozni psobit na
spravné segmenty trhu, a musi byt efektivni. Jiaridd-ordiekl, Ze polovina prostdki,
které vynaklada na reklamu, vyhazuje oknem, jeri kimrou. Proto by se firmada snazit

rozpoznat tu, kterou vyhazuje oknem.

Ceské nemovitosti vyuzivaji k reklamtiskoviny, Internet a outdoorovou reklamu.
Nezanedbatelny vyznam ma také reklama, kterou cleSposti vytv&i tim, Ze jsou jeji
zékaznici spokojeni s byty, které si koupi, a potporwi koupi zndmému. V dabod 15.
ledna 2007 do 16. unora 2007 provedla firma vyzkktary se zaril na klienty a jejich
obeznameni s reklamoGeskych nemovitosti. Vyzkum provéld pracovnici zakaznického
centra, kt& se dotazovali novych klieint odkud se dozdéli o spol&nosti. Vysledky

vyzkumu jsou zaznamenany v tabulce.

Tabulka 6- Znalost reklamy klienti kontaktujicich zakaznické centrum

Grand _ Opctovna
9 Cnas | 82 Billboardy | 14 4
Developer koups
_ Vlastni Zakaznické
Metro | 22 Sreality | 7| « . 7 8
% vystavba centrum
Mistni |3 3 g
g , 1| 5 | Seznam 2| = Plachty | S Znami| B
= noviny £ _§ o
Real- City| 14 Atlas | 1| 3
Realit 5 Centrum| 1




Béhem sledovaného obdobi bylo celkem zaznamenanon@8@gch klienfi, jejichz
odpowdi rozctleny do 4 kategorii, a to podle média, ve kterénodpowdi vyskytovaly.
V doke vyzkumu vyuzivala spobaost k reklam tisk, Internet a outdoorové reklamni plochy.
Posledni skupinou jsou klienti, Kigjiz u spol€nosti byt zakoupili nebo informovali své

znamé a nebo své prvni informace ziskélinp v zakaznickém centru spohosti.

Spolenost vyuziva ke své rekland niznych tiskovin, vSechny jsou nabizeny po celé
Praze zdarma. Dle dotaznél nejwétSi ohlas denik Metro, druhym bygtrnactidenik Real-
City. Treti tiskovinou, kterou uvedli klienti jako prvni i informaci o spolénosti byl
¢tvrtletnik Grand developer.

V dnesni moderni dabse vyznamnym médiem pro marketing a prodej staigiriet.
| dle vysledk je vidt, Ze odpo¥d’ ,www.cnas.cz" byla né&astjSi odpowdi na kladenou
otazku. Na internetovych strankach firma informkiienty o vSech svych projektecht o
jsou projekty pipravovanei realizované. Navsvnik na tchto strankach nalezne kompletni
nabidku byli, moZnosti financovani i smluvni dokumenty, ktezénptné uzaiit pri prodeji.
Jak jiz bylofe¢eno jsou internetové stranky uvag negastji jako prvni zdroj informaci o
spole&nosti. Z celkového pitu odpowdi pinych 43 % respondentivedlo jako svou odpeéd’
www.cnas.cz. Druhym n&gsgji uvedenym zdrojem informaci byl realitni serveeatlity,
kde firma zvéejnuje vybranou nabidku svych liyts odkazem na domovskou stranky

spole&nosti.

Pro svou outdoorovou reklamu sp#iest vyuziva pedevsSim plachty na svych
stavbach, billboardy naitezitych komunikacich. Nejvice respondentedlo billboardy jako
negastjsi zdroj informaci o spotmosti. Dilezitym zdrojem je i reklama na vlastni vystayb

ktera byla druhou n&astjSi odpodi z kategorie outdoorovych reklam.

Posledni skupinou jsou odpmii responderit, ktefi neziskali informace z Zzadného
reklamniho media. V této skugifsou nejvice zastoupeny odg@oV responderit, kteri ziskali
informace od svych znamych. Stejny¢pb odpo¥di jako odpo¥d’ ,znami“ byla odpo¥d
.Zzakaznické centrum®. V zékaznickém centru mohojemé&i samorejmé ziskat kompletni

informace o prodeji. Na tomto méstaké dochazi k podpisu Dohod o rezervaci kliektgii



projevili o koupi bytu zajem. Posledni odgdV v této kategorii jsou Klienti, ktejiz u
spole&nosti byt zakoupili a projevili zajem o dalSi koupi

Z celkového pohledu jsou nejuzivggim zdrojem internetové stranky spesti. Jak
jiz bylo receno, plnych 43 % uvedlo, Ze internetové strankyesposti jsou prvnim zdrojem
informaci o spolénosti. Druhym nejasgjSim zdrojem, kde ziskavaji lidé informace o
spole&nosti, je denik Metro. Ve srovnani s internetovygimankami je péet odpo¥di ténet
4x nizSi. To dokazuje vysokougvahu klient, ktefi pouzivaji jako zdroj informaci Internet.
Na fretim mis¢ zdroji informaci se shodn umistily ¢asopis Real-City a outdoorové
billboardy. DalSi odpaotdi jiz nefesahly ani 5 % ze odpé&di. Hodre se k této hranici blizily

odpowdi Grand developer, zakaznické centrum a znami.

Je tedy vidt, Ze informace o spataosti ziskavaji zajemci Ziznych zdroj, kterym
jasré vévodi Internet. JelikoZ spaieostCeské nemovitosti modernizovala svoje internetové
stranky na zé&tku roku 2007, naskytla se ji mozno vyuzZivat anaty nastroj Google

analyticts. DalS¢ast mé prace je praweénovana&mto statistikam.



11Google analytics

Google analytics je bezplatna sluzba nabizena firoogle, kterd generuje statistiky
0 navstvach webovych stradnek. Nejvyzna#gim pgrinosem této sluzby je moznost analyzy a
optimalizace reklamnich sldwa marketingovych kampani. Majitel webovych straméka

statistiky odkud navévnici prisli na jeho stranky a jak dlouho na strankachvsditr

Dulezitou vlastnosti této sluzby je moZnost definovié, jako nafiklad prodeje,
prohlizeni ukitych stranek nebo stahovani soubdPomoci &chto nastraj mohou nasledh

marketingovipracovnici vyhodnotit, které reklamni kroky bylypdSné a které nikoliv.

Firma Ceské nemovitosti a. s. vyuziva sluZeb produktu Goagalytics od 5.2.2007,
kdy doSlo k modernizaci webovych stranek a napofehbto produktu na nové webové
stranky spolénosti. Analyza bude tedy vychazet z ddagd 5.2.2007 do 30.6.2007, coinhi
145 dni. (vzhledem k rozsahu dat jsou vSechny tgmoGoogle analytics uvedeny Yilpze
této prace; kapitoly jsou prorghlednost pojmenovany v anglickém jazyce stejmko

vSechny reporty)

11.1Dashboard

Ve sledovaném obdobi bylo zaznamenano na webovgahkéch spoknosti 77.130
navsev s celkovym pétem 876.165 shlédnutych stranek, ¢omi primér 531 shlédnutych
stranek den® Pramér shlédnutych stranek na jednu névatcinni 11,36 stradnky. Nauwstnik
si b¥hem své navévy v praméru prohlizel webové stranky 6 minut a 9 sekunde&kavého
poctu navsévnika bylo 49,51 % navsvnikia novych. Nav&tvnici v 20 % pipadi po
shlédnuti prvni stranky ihned stranky opustili.d¢islo je pro firmu velice fiznivé, nebé
80 % nav&tvnika stanek neprohliZzi pouze jednu stranku, ale palshlé jedné stranky

pokraiuji stranky na dalsi.

® reklamni slova - AdWords — reklamni produkt fir@pogle a hlavni zdroj jejichifima



11.2Visitors

Dle grafu v piloze 3 — Visitor Overview je viit pravidelnost kvky dennich navév.
Vrcholu kivka nabyva vzdy v poriti a svého dna dosahuje v ggd Maximalni denni
navstva byla 882 a to dne 19.2.2007 a minimem byla gaas165 dne 30.6.2007.tkKka
(pocet navdv) se postuph sniZzuje, coz je zdfEinéno nizSi nabidkou spaieosti a také
blizici se letnim obdobim, kdy jsou prodeje spobsti nizSi. Z celkového gtu 77.130
navsev bylo 38.203 unikatnich nawdmika (pocitani dle unikatnich IP adres). Zilphy 3 je
také vidt, Ze nejpouzivaf)Sim internetovym prohlizem, ktery nav$wnici pouZivaji

k pristupu je Internet Explorer, ktery byl pouZzit v %8ze vSech fistupu.

11.3Languages

Stranky spolénosti jsou pouze veském jazyce, proto lzergrpokladat, Ze jsou
navsévovany zejména klienty hoviwimi c¢esky. Za sledované obdobi byly stranky
navstiveny klienty pouZzivajici 43 jazyKviz priloha 4). Na strankyijslo 82 % nav&vnika
pouzivajiciceské rozhrani. Druhym rigjsgjSim rozhranim bylo anglické, a to konkréths
%. DalSi jazyky jsou zastoupeny jiz sporadickyt Ravsevnikia vstoupilo na stranky jen
omylem, protoZe navstnik zhlédnul pouze jednu stranku, jeho né&wdttrvala 0 sekund a

bounce rate byla 100 %.

11.4New versus returning

Stranky firmy zhlédlo za dobu 145 wi38.116 novych navdiniki, coz redstavuje
49,42 % z celkového ptu navsév a denni pimér 262 novych navsvnika (viz priloha 5).
Z tohoto ukazatele ieme usoudit, Ze firma za sledované obdobi osldkitat osm tisic
potencialnich klient. Klienti, ktefi se vraceli na stranky spoéf®sti na ni stravili vic&asu

nez klienti novi a i jejich prohlizeni stranek byllbsi.

11.5Traffic Source Overview

Traffic source (piloha 6) ukazuje odkud naeshici ,chodi“ na webové stranky
spol&nosti. Vice nez padesat procent néwsiku prichdzi na stranky fiffmo po zadani
internetové adresy www.cnas.cz do svého internatmypgohlizee. DalSim zdrojem, ze které
se navsivnici dostavani na webové stranky jsou interneteyldledav&e. Pomoci dchto

vyhledavacich stranek navstivilo stranky spotesti cca 25 % nav8tnika. Poslednim



zdrojem, ze kterého nav¥nici prichazeji jsou tzv. ,referring site§* Tohoto zpisobu

Vi s

vyuzilo cca 20 % nav&tniki. DetailrgjSi informace jsou zobrazeny v grafu 15.

Graf 15 - Piistupy na www.cnas.cz

O piimy vstup
m internetové vyhledave
O odkazy z jinych stranek

Ojiné

15623; 20% 18; 0%

41965; 55%
19524; 25%

Pfimého vstupu na webové stranky sgalesti vyuzilo 41.965 navdenika, ktedi
stravili na tchto strankach v pméru 5:51 min a prohlédli si 10,76 stranky. Z celkooé
poctu piimych vstupl na internetové stranky bylo 49,58 % névatka novych.

Jak jiz bylore¢eno dalSim nastrojem, ktery n&ustici vyuZzivaji k gistupu na webové
stranky spolénosti jsouinternetové vyhledavae (viz priloha 7) . Internetovy vyhledavae
stranka wend k vyhledavani dalSich strdnek nebo sauboma Internetu. U nés jsou

nejznangjSimi vyhledavai seznam.cz, altas.cz, centrum.cz nebo google.cz.

K pristupu na stranky spaleosti bylo pouzito 8iznych vyhledav&i. Negastji byl
pouzit vyhledava Seznam, a to v 54 %. Na druhém mhist s 26 % vyuzivam vyhledayva
Google. Poslednim vyznamnym pouzivanym vyhledéwa je ,Search”, tento zdroj

vyhledavani pouzilo dle Google analytics 18 %.

10 Reffering sites —stranky s odkazem na jiné stranky



Z téchto udaj by vyplyvalo, Ze nejsou pouzZivany dva ze znamyaskych
vyhledavau atlas.cz a centrum.cz. Pro spwlest by tato informace byla zasadni, protoze by
meéla omezit progedky investované do reklamy addiych slov (viz dale) naéthto dvou
serverech a zZ#t investovat prosedky do vyhledavse search.com. Bohuzel tato Uvaha by
byla nespravna. U tohoto vyhledéeadochazi weskych podminkach ke zkresleni udaj
vykazovanych statistikou Google analytics. Vyhleat& centrum.cz a atlas.cz zobrazuji
vysledky vyhledavani na adrese, kter&ima fettzcem ,http://search.centrum.cz” resp.
.http://search.atlas.cz”. Google analytics tyto hgavae zd&adi do jedné skupiny
s vyhledavaem search.com, ktery jeGechach tér¥ neznamy. Ve vysledcich je tedy pod
vyhledavégem ,Search” ukryto mnoho n&eshiki, ktefi ve skuténosti @isli na webové
stranky pes centrum.cz nebo atlas.cz. OpnBticchto dvou vyhledava by tedy bylo
chybou.

Navsevnici pouzivajici k fistupu na webové stranky internetovych vyhledava
pouzivaji tzv.kli¢ova slova Tato slova zadavaji na¥shici do tiznych internetovych
vyhledavau pii vyhledavani informaci na Internet@eské nemovitosti vyuzivaji Kibva

slova na internetovych vyhledaseh seznam a atlas.

Za sledované obdobi pouZili n&stici 4.202 slov pro vyhledavani webovych stanek
spole&nosti. Jak je vigt z prilohy 8, jednotliva kifova slova se ¢kdy liSi jen v detailech,
proto je mozné tato Klova slov slotiit do jedné skupiny. Jedna se fifad o klova slova
~ceské nemovitosti“ a ,ceske nemovitosti, zde jedibpouze v diakritice. DalSi skupinou
jsou klicova slova, ktera obsahuji slovo ,cnas“, jeZz je thaa prvnich pismen nazvu
spole&nosti a také webova stranka sgolesti. Z €chto divodu je moZné upravit data

z Filohy 8 do podoby Tabulky 7- Upravena analyz&diiych slov.

Tabulka 7 - Upraven& analyza kltovych slov (Google analytics)

Kli ¢ova slova Pocet navsev
www.cnas, chas.cz, chas 2685
¢eské nemovitosti, ceske nemovitogti 2564
modiany centrum, centrum mighy 870
nemovitosti 470
byty 293
semtinska 287




Z upravené tabulky je moZno pozorovat, Ze sérdlm nejpouzivanjsi klicové slovo.
Ve vysledcich analyzy Google bylo nejvice vyuZivanklicovym slovem slovo ¢eské
nemovitosti“, dle upravenych dat je nejvice uzivangkupina slov ,cnas“. Tato skupina
klicovych slovo byla pouzita v 2685ipadech. Druhym nejpouzivgaim klicovym slovem
je skupina slov ,ceske nemovitosti“. DalSi slova fiejsou tak frekventovana jakéepesSla
dvé spojeni. VyuzZivani spojeni ,cnas“ @&eské nemovitosti* jako hlavnich &tivych slov
dokazuje, Ze se kliein dostal do podtddomi nejen nazev spdaleosti, ale i zkratka cnas,

kterou spolénost pouziva ve svych reklamnich kampanich.

Zminil bych se zde je8to dvou kltovych slovech. Prvnim zajimavym &bivym
slovem je slovanemovitosti Navstvnici, ktei hledali nemovitosti pod timto slovem, nebyli
s nabidkou spotmosti Ceské nemovitosti dostat® spokojeni, jelikoz pimérné zhlédli
pouze 3,12 stranky a jejich nas& trvala pimérné pouze 1:17 minut (imérna naviiva
trva 6:01 minuty). O nezajmu téz vypovida vysokécpnto bounce rate, které je zde 64 %,
Cc0Z znamena, zegs Sedesat procent nawstika, ktefi vstoupili na stranky diky kibvému
slovu nemovitosti, stranky po shlédnuti jedné $tyaopustili. Druhym kltovym slovem, o
kterém bych se zminil je spojeniww.cnas.cz které se umistilo na druhém ngist
vyhledavanych slov na internetovych vyhledfigh. Zde je vidt mensSi neznalost
navstvnika Internetu. Tito navsvnici vyhledavaji ve vyhledad&h jiz konkrétni adresu

(www.cnas.cz) a hepouzivajfipy piistup pomoci této internetové adresy.

11.6Referring sites

Firmy maji moznost vyuzit odk&za jinych internetovych strankach na Internety, ab
se Kklienti doz¥deli o existenci firmy. Obech mohou byt &mito strankami databaze
spole&nosti (nap. firmy.cz), u developerskych speéfesti zabyvajicich se bytovou vystavbou
se Emito strankami stavajiizné realitni stranky, stranky bank nebésiskych wadi, kterych
se utity projekt tyka. Pra¥ tyto péistupy z jinych stranek jsou zaznamenavany Googlem
tvori ve statistice fistupi kategorii referring sites.

Ve sledovaném obdobi bylo zaznamenano 15.62&umi pres odkazy na jinych
strankach (viz flloha 9). Stranek, z kterych byl pouZitigiup Fes odkaz bylo 143 druih
Nejvice uzivanym byl odkaz na strdnkach sreality.caz je nezavisly realitni server

nemovitosti. Celkova navdiost z odkazu nat¢hto strankach dosahovala npadesati



procent (49,5 %) ze vSech odkazovydfstupi. Druhou nejvyuziva¥jsi strankou k fistupu
na stranky spolaosti je stranka firmy.cz, coz je databaze firertipapod server seznam.cz.
Klientd, ktei pristoupili pies tyto stranky bylo 20 %. V prvni desitce strangies které
Klienti pristoupili na stranky spoémosti jsou také realitni servery novobyty.cz a
realitymix.centrum.cz a stranky dvou bankovnich ddqomerni banka & eskéa spiitelna).
U stranekCeské sptitelny je nejvy3si porr novych klienti ze viech odkazovych stranek,
bohuzel je tato banka prvni vo lidi, ktei po pistupu na stranky spaleosti Ceskych

nemovitosti shlédnou pouze 1 stranku a strankydtopousti (bounce rate = 45,48 %).

11.7All traffic sources

Priloha 10 - All trafric sources spojuje vSechna raedidruhy fistupa na webové
stranky spolénosti. K gistupu na webové stranky bylo celkem pouzito 154dimeé
referegnich stranek nebo internetovy vyhled&vaNejuzivagjSim pistupem je fHmy
piistup na webové stranky sp&hesti. \EtSina tchto dat byla jiz byla zhodnocena
v predchozich odstavcich. Za zminku stojiispupy ze stranek firmy.cz, sreality.cz a
seznam.cz, tyto stranky tbeme shrnout do jedné skupiny, jelikoZ tpato celé skupiny
serveru seznam.cz. Budeme-li posuzovat tyto zdjake celek, je tato skupina s 28 %

druhym nejvyznamgSim zdrojem pistupu na webové stranky spitesti.

Vzhledem k prvnimu mistuipnych gistupi a téngi padesati procent novych kliént
ktefi piimi pristup vyuZili, jo mozndici, Zze spolénost oslovila za dobu 145 drcca 20.000
novych klienti, praimérné je to 137 novych klierit denrg. Tito klienti ziskali informace o
spole&nosti v jinych mediich nez na Internetu, jelikoZitlsghopni gimého vstupu na weboveé
stranky aniz by kiistupu vyuzili internetovych vyhleda#a ¢i odkazi z jinych stranek.
Porovname-li 20 tis. novych kliehtoslovenych jinymi medii s celkovym @em novych
klienta (38. tis), dostaneme procento novych klientfikiigformace ziskali v jinych médiich
(53 %). Vysledek je v souladu s vyzkumem z kapittly kde bylo zji&tno, Ze 49 % Klierit
ziskalo informace o spaleosti z jinych zdraj a medii nez je Internet.



11.8Country detall

Pristup na webové stranky z Gzemniho hlediska jeazginoznény. Na webové
stranky bylo podle udajz Google analytics vstoupeno z 73 zemi a 128tnSpolénost se
zant®iuje pouze n&esky mluviciho zakaznikaéehoz jsou kazem webovém stranky, které
jsou pouze ¥eském jazyce. Proto nenigvapeni, Ze figs 92 % fistupi bylo winéno z
Ceské republiky. Ostatni zenjsou zastoupeny jen sporadicky a ke, Ze i nav&vnici

pristupujici na stranky z ciziny byli s n€pgi prav@épodobnosttesky mluvici.

Z pohledu GzemiCeské republiky (viz Bloha 11) byl majoritni peet naviiv
webovych strdnek z Prahy (75 %), vzhledemaggbnosti spoknosti pouze na prazském
trhu, je tento vysledek pro firmu pozitivni. VSeghmarketingové nastroje mohou byt
zantieny pouze na prazsky trh, protozétSina navdivnika na stranky prav z Prahy

vstupuje.

11.9Visitor loyalty

Ukazatelé visitor loyalty zobrazuji loajalitu nasétiki webovych stranek. Ta se

hodnoti pomoci ukazatetlélky nav&tvy, paitu navsév a patu zhlédnutych stranek.

Dle ukazatele ptiu zhlédnutych stranek (vizippha 12) nav&vnici v 19 % zhlédnou
pouze jednu stranku a weboveé stranky spalsti opousti. Pro spaleost je ale dlezit¢jsi, ze
navseévnici v ostatnich fipadech prohlizi vice stranek, dokonce 16 % w&agta prohlizi

vice nez 20 stranek.

Délka nav&tv (viz priloha 13) se ®ii vcase strdveném na webovych strankach.
Nejvice navilv (24,9 %) na webovych strankach s&bm jiz po prvnich deseti sekundéach,
CcoZ jsou navswnici, které nabidka spdleosti nezaujala nebo na stranky spotesti
vstoupili omylem. Pro spoieost je ale fizniva druha polovina grafu, podle které cca 40 %
navsevnika stravi na strankach 3 a vice minut. Tito kliembhpedavaji podrobiji nabidku

spolenosti a jist se z nich rekrutuje&Sina budoucich kupujicich hiyt



Podle pétu navstv (viz priloha 14) plinych padeséat procent névatka navstivilo
stranky pouze jednou. Tyto naddbiky nabidka spotmosti nezaujala. Druha polovina
navstvnika se na weboveé stranky vratila. Vzhledem k tomuwyier bytu neni jednoduchym
rozhodovacim procesem, jsou pro spotest dileziti klienti, ktgi navstivi webové stranky

vicekrat.

Priloha 15 ukazuje meérny cas straveny na webovych strankach v jednotlivych
dnech. Ztohoto grafu jefetelre vidét, Ze nejvicecasu travi navsvnici na webovych
strankach ve dnech pracovniho klidu. Na druhownatraizeme pozorovat zifpohy 16 p@et
zhlédnutych stranek v jednotlivych dnech. Nejvypstet stranek je zhlédnutoétginou
v pondli a snizuje se s poktajicimi dny v tydnu. Zd&chto informaci nizeme dinit zawr,

Ze se klienti snazi ziskat, co nejvice informachybech v pracovnich dnech. O vikendu
shromazédné informace vyhodnocuji aikladré studuji, proto je gimérny ¢as straveny na
webovych strdnkach v tomto obdobi nejvyssi.

11.10  Shrnuti

Google analytics svymi reporty umage spolénosti nEfit navsévnost webovych
stranek, coz je pro spd@leost stejs dilezité jako sledovani naklada ¢etnosti novin a
casopis.. Z udaji za sledované obdobi vypliva, Ze stranky spalsti byly navstiveny 71
tisickrat. Z tohoto p&tu bylo téng 38 tis. novych navévnika, tzn. byli na webovych
strankach spotmosti poprvé. Nepstji pristupovali klienti na stranky spaleosti gimym
piistupem po zadani internetové adresy spalsti. Vyuzili-li klienti k pristupu jinych
internetovych zdraj, byl pristup &inén negastji pres server seznam.cz a jeho portaly

(firmy.cz, sreality.cz).

Z geografického hlediska bylargvazna wtsina gristups z Ceské republiky, v ramci
republiky bylo nejvice fistupu «inéno z hlavniho résta, konkrétéd 75 %. Jelikoz
internetové strdnky spaleosti nemaji Zadnou cizojagyou mutaci, neni 82 % nawshika

pouzivajiciceské rozhraniigkvapenim.



Pro spolénost je dlezita loajalita navswvnika, kdy s kazdym dalSim ifstupem
stejného nav8tvnika se zvySuje Sance na koupi bytu od Spalsti. Z¢asu straveném na
webovych strankach spdleost a z pétu zhlédnutych stranek je W Ze navatvnici prohlizi

nejvice stranek v pracovnich dnech, o vikendu ggak vyssi stravenias na stankach.

Google analytics je ifps r€které mensi chyby (anglické rozhranigpani rekterych
piistupl) vybornym nastrojem pro analyzu kliéntktei pristupuji na internetové stranky.
Majiteli stranek dava tento nastroj do ruky moznalsimzité reakce na zmy v pristupech

na jeho stranky, a tim i efektivni vyuZziti zdi@ Usporu vioZzenych naktad



127avér

Bytova vystavba zaZziva v poslednich letech nebywalkwt. Hlavnim impulsem
rastu poslednich let je hlagrekonomicky tist ceské ekonomiky. &t blahobytu obyvatel a
rozvoj trhu s hypot#nimi Uwry a Ovry ze stavebniho speni podpdil nakupni rozhodovani
obyvatel, kté zatali své prostedky hojré investovat do nemovitosti. Jednou skupinou jsou
lidé narozeni v 70. letech, kfezaali myslet na svoji budoucnost ac¢ali kupovat
nemovitosti. Druhou skupinou jsou lidé, Kteehiji vyuzit dobré ekonomické situace a
investovat své pro&tdky do nemovitosti s moznosti nasledného prondfoeledni skupina
byla ovlivréna nejasnou situaci okolo vyvoje DPH na bytovouawjisu.

Nemizeme vSak fedpokladat, Ze vyvoj na nemovitostnim trhu bude rgavat
stejnym tempem, jiz té se objevuji ndznaky mozného poklesu. Hlavnifiodly poklesu
muze byt paradoxhprudky fist v poslednich letech, na ktery nejsou podnikyypaiici se
vtomto odwtvi pripraveny. V disledku zahajeni mnoha developerskychtirea byt
nedostatek stavebnich matekiatoz zapic¢inuje natist cen &chto material. Pracovni trh je
na tom obdob& Kvalifikovanych pracovnik je nedostatek a nekvalifikovani pracovnici
davaji Frednost prace na zahranich trzich. Také situace na hypotém trhu se mize rychle
zmenit, stejre tak jak se tomu stalo nargbomu ¢ervence a srpna roku 2007 ve Spojenych

statech.

Ve své praci jsem se snazil vystihnout trh, naétterse pohybuje developerska
spolenost Ceské nemovitosti, a to zejménatsatem na skladbu jejich klient Udaje pro
tuto praci jsem ziskal dvouletym zaznamenavanindegiospol&nosti dle podepsanych
Dohod o rezervaci. Tato data umoznila klienty ghitddo skupin dle demografickych a
geografickych hledisek.

Ceské nemovitosti nabizelighbem dvou let 10 projekt kazdy vstupoval do tohoto
obdobi v jiné fazi rozestamosti. Z celkovych prodéjbyly odhaleny sezénni vlivy, které
ovliviuji mésiéni prodeje byl u této spolénosti. MiZzemetici, Ze v letnich résicich je prodej

byti ovlivnén hlavré dovolenymi, které lidé vyuzivaji ¥¢hto nEsicich. Naopak nejvyssi



prodej je mezi prosincem a&dznem jednotlivych let. Na prodej ma také vli¢aak prodeje
jednotlivych prodaej, kdy se prodej po zahajeni projektu vZzdy v nagletn mesici zvysi.

Kazdy projekt spoknosti ma také uity vyvoj z hlediska prodeje. Diky databazi
zdjema o jednotlivé projekty, kterou spdleost eviduje jiz 2-3 rokyied zahajenim projektu,
jsou prodeje v prvnich dvou ésicich vzdy velmi vysoké. Vedtim ngsici prodej vzdy
dochazi k vyznamnému propadu prddeproto by vtomtocase ngla spol€nost vyuzit
marketingovych nastrdj k oZiveni prodej v nasledujicich ®sicich. Pro firmu je velice
piiznivé, Ze u projektdo 180 byl vZdy prodala 50 % do patéhaisice od zahajeni prodeje,

>~

u wétSiho projektu se tato doba posunula ,az" do &ioe. Z prodej jednotlivych projeki
také vyplynulo, Ze si projekty navzajem ceédwonkuruji, i kdyz se kazdy nachazi na jiném

mise v Praze. Nkteri lidé tedy preferuji lewjSi bydleni, & je kdekoliv.

Typickym bytem, ktery klienti &hem dvou let zakoupili byl byt 1+kk o velikosti
v intervalu 40,1 — 45 fnByti 1+kk bylo dokonce prodéano vice nez 50 % ze viectigmych
byti. Zde byl se zdalo, Ze klientidh nejvétSi zajem o byty této velikosti. BohuZel jsou tyto
vysledky zkresleny nabidkou sp&hesti. Uwdomime-li si, Ze spot@ost nema problém
s prodejem byt jeSt€ diive nez projekt dokai, je paet prodanych byt shodny
s vysta¥nymi. Z tohoto dvodu jsem se za#nl na 4 projekty a jejich prodeje v prvnich 5
mesicich od z&atku prodeje. Vysledky tohoto vyzkumu jsou odligakvysledk sesbiranych
z celkovych prodéj. Dle prodejnosti v prvnichgi mésicich jsou nejvice prodavanymi byty
typu 2+kk, zéehoz vyplyva, ze kdyby firma cHa prodat své projekty, co néjde, stailo by
ji, kdyby vysta¥la projekty pouze s byty 2+kk. Coz je sarfeag nerealne.

Pro kazdou spotmost jsou dlezité finargni prostedky a hlava doba, kdy je inkasuiji.
Proto je pro spolmost vyznamna analyza kliénpodle druhu financovani jednotlivych byt
Firma si mize na zaklagltéchto Udaj planovat cash flow a takeé cizi priestky, které bude
na vystavbu péebovat. Z vysledk vyplynulo, Ze pes 65 % klient pouziva k financovani
byti nektery z druli hypot&niho Uwru. Vzhledem ktomu, Ze firma umake, diky
spolupraci s bankami, i hypotéku sip¥Znym cerpanim Geru v pribéhu vystavby, mze
firma pcaitat s nemaloucasti finagnich prostedki i v pribéhu vystavby. Zahrneme-li
pribéZznou hypotéku k financovani pomoci vlastnich gemiii zjistime, Zze 68 % prodanych

byti bylo financovano jiz v gifb¢hu vystavby.



Spole&nost ve sledovaném obdobi nabizela projekty pouRrawe, proto neni
piekvapenim, ze 52 % kupujicich ma trvalé bydligtaw v Praze a dalSich 9 % uvedlo
prazskou adresu jako kontaktni. Zajimavy jegioklienti, kteti nen®li trvalé bydlisg

v Ceské republicegth bylo 10 %.

Z demografického hlediskatbemefici, Ze pomdr Zen a mud, ktefi si u spolénosti
zakoupili byt, byl témt identicky. VyznamgjSim demografickym ukazatelem jekova
struktura kupujicich. Z vysledkvyzkumu je vidt vyrazna pevaha mladych lidi do 35 let,
kterych bylo 60 % ze vSech kliéntkteri si byt zakoupili. Pro firmu jeidezité rozaéleni dle
véku klientl, protoze kazda skupina je odliSnd svym kupnim &héw. Proto jsem proved|

jsem analyzu dle jednotlivychekovych skupin.

Zametime-li se v tomto hodnoceni pouze ngkavou skupinu 25-34 let, z které bylo
nejvice kupujicich, zjistime, Ze tito lidé kupujéjwice ¥tSich byt nez 1+kk ze vSech
vékovych skupin. K financovani oproti jinym ékovym skupinam pouZivaji nejmé&n
vlastnich prosedki, coZ dokazuje ochotu (a také moznost) mladychviydizit k financovani
bydleni hypoténich Uwra. Klienti v této wkoveé skupig jsou ze vSech skupin nejvice mimo

prazsti, coz dokazuje vySSi migraci v této sk&épin

V poslednicasti mé prace jsem se zabyval analyzou &emgtia internetovych stranek
spole&nosti. BBhem jednoho msice na z&tku roku 2007 byl proveden vyzkum, kdy
z&kaznici, ktd kontaktovali poprvé zékaznické centrum, byli détdi, z jakého média o
firmé dozwdéli. Vysledkem tohoto vyzkumu bylo, Ze polovina zakid ziskala informace o

spole&nosti na Internetu. Spaleost na svych webovych strankach nabizi své prpjekt

K analyze navéwvnika internetovych stranek byla pouzita aplikace Goagialytics,
jejiz vystupem jsou statistiky naeshiki webovych stranek. &em 145 dni, kdy byly
stranky spolénosti sledovany, byla pmérna denni nav&va 532 nav&vnikia. Jelikoz firma
vyziva reklamu i na Internetu, je pro firmulezité, aby ¥déla odkud nav&vnici stranek na

tyto stranky pistupuji. Nejvice je vyuZivanipmy vstup na stranky pomoci zadani internetovée



adresy www.cnhas.cz. \fipack, Ze nav&tvnici neznali internetovou adresu spuolesti

vyuZzivali nejvice k fistupu na stanky spaleosti portal seznam.cz.

Zajimavosti je stravenyas naviivniki na internetovych strankach a dennicgio
shlédnutych stranek. Dle statistik je nejvice shidgch stranek v portl a jejich p@et se
s postupem tydne sniZzuje. Naopak nejdéle stravwasyna strankach je o vikend. Z toho
vyplyva, Ze navswnici bkchem tydne shromdiiji co nejvice informaci o mozné koupi a o

vikendu jiz prohlizi hlougji a detailrgji pouze stranky by, které je zajimaiji.

Jak jiz bylofe¢eno developerstvi zaziva momenttebyvaly fist. To vSak
neznamena, ze neexistuji realné hrozby, kterériyp tdst mohly ot@it jinym smérem.
Spole&nost by néla znat potencionalni klienty, kiese pohybuji na nemovitostnim trhu, aby
mohla gredchazet negativnim viivn na trhu. \étim, Ze se mi v mé praci povedlo
charakterizovat, typického klien@eskych nemovitosti, diky analyze prodejnévavnosti
internetovych stranek. Doufam, Ze pro firdeské nemovitosti budou tyto informace

piinosem a povedou K jejimu dalSiniistu.
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Poéet byt

Priloha 1 — Vyvoj bytové vystavby 2005 - 2007

Vyvoj bytové vystavby 2005 - 2007
Development of housing construction 2005- 2007
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Priloha 2 — Google analyticts - Dashboard

WWw.chas.cz

Dashboard Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
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Priloha 3 - Google Analytics - Visitor Overview

WWw.cnas.cz

Visitors Overview

Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
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Browser Visits
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Priloha 4 — Google analytics - Languages

WWWw.Chas.cz

Languages
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Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
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77,130 visits used 43 languages

Site Usage

Visits
77,130

% of Site Total:
100.00%

Language

s
en-us
C5-CZ

en

de
sk
zh-cn

en-gh

Pages/Visit Avg. Time on Site
11.36 00:06:09
Site Avg: Site Avg:
11.36 (0.00%) 00:06:08 (0.00%)
Visits Pages/Visit
61,789 11.49
11,154 10.67
1,522 1273
706 7.51
556 12.94
438 10.60
210 12.56
187 15.61
ALY 10.52
92 11.03

% New Visits
49.42%
Site Avg:
49.51% (-0.19%)
Avg. Time on
Site
000611
00:05:43
000651
00:07:40
00:07:59
00:06:27
00:05:40
000748
000716

00:06:05

Bounce Rate
19.68%

Site Avg:

19.68% (0.00%)

% New Visils

50.31%
42.55%
53.55%
49.86%
55.76%
55.39%
70.95%
25.13%
60.99%

61.96%

Bounce Rate

19.57%
19.51%
19.97%
31.87%
18.53%
18.95%
20.00%
13.37%
2411%
17.39%

1-100f43



Priloha 5 — Google analytics — New vs. Returning

WWw.cnas.cz

New vs. Returning Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007

450

aoa

T Februd Februd Febnud Februd March [ March | March [ March T April 2] April 8] April 17 April 2 TApril 3TMay 7./ May 1 TMay 2 TMay 2 T June 47 June 1l June 17 June 2

77,130 visits from 2 visitor types

Site Usage

Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits
77,130 11.36 00:06:09 49.42%
% of Site Total: Site Avg: Site Ava: Site Avg:

100.00% 11.36 (0.00%:) 00:06:08 {0.00%) 48.51% (-0.19%)
Visitor Type Visits Pages/Visit Awg. Time on

Site

Returning Visitor 39,014 11.63 00:06:35
Mew Wisitor 38,116 11.08 00:05:43

Bounce Rate

16.88%
22.55%
1-20f2



Priloha 6 - Google analytics - Traffic sources ovewi

WWWw.chas.cz

Traffic Sources Overview Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007

450 B

I Februa Februd Februd Februd March | March | March | March [ april 2] April 8] April 17 April 2T April 2 Thay 7.TMay 1 TMay 2 TMay 2 Tdune 47 June 1T June 17 June 2

All traffic sources sent a total of 77,130 visits

it 544 1% Direct Traffic

M Direct Traffic

41,965 (54.41%)
Wttt 20.26% Referring Sites = Search Engines

19,524 (25.31%)
P o i M Referring Sites
attiie. 25.31% Search Engines 1E.623 (30.25%)

Other

18 (0.02%)
Top Traffic Sources
Sources Visits % visits  Keywords Visits %% visits
(direct) ((none)) 41,965 54 41% teské nemaovitosti 1,916 9.81%
seznam (organic) 10,707 13.868%  www.cnas.cz 1,566 8.02%
sreality.cz (referral) 7,738 10.03%  cnas.cz 761 3.00%
google (organic) 51587 5.689% ceske nemovitosti 648 3.32%

search (organic) 3,587 465%  modrany centrum 623 3.19%



Priloha 7 — Google analytics — Search engines

WWww.chas.cz

Search Engines Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007

T Februd Februd Febmud Februd March | March | March [ March | April 2] April 6] April 17 April 2T Aprl 3TMay 7.TMay 1 TMay 2 TMay 2T June 47 June 17 June 17June 2

Search sent 19,524 total visits via 8 sources

Site Usage

Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits Bounce Rate
19,524 11.74 00:06:01 47.63% 21.65%
% of Site Total: Site Avg: Site Avg: Site Avg: Site Avg:

2531% 11.36 (3.37%) 00:06:09 (-2.17%) 49.51% (-3.79%) 19.68% (10.01%)
Source Visits Pages/Visit Avg.gii[rge on % New Visits Bounce Rate
seznam 10,707 12.32 00:06:10 44 65% 20.49%
google 5,157 11.83 00:068:41 46.58% 20.11%
search 3,587 0.84 00:04:37 B7.71% 27.43%
msn 42 12.83 00:04:37 64.29% 19.05%
yahoo 20 17.85 00:09:23 50.00% 5.00%
yandex 9 171 00:14:0 44.44% 11.11%
altavista 1 1.00 00:00:00 100.00% 100.00%
live 1 1.00 00:00:00 100.00% 100.00%

1-Bofd



Priloha 8 — Google analytics — Keywords

WWw.Cchas.cz

Keywords Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
200 300
150 150

I Februd Februd Februd Februd March | March | March T March T April 2] April 8] April 17 April 2T April 3 TMay 7.TMay 1 TMay 2 TMay 2 Tiune 47 June 17 June 17 June 2

Search sent 19,524 total visits via 4,202 keywords

Site Usage

Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits Bounce Rate
19,524 11.74 00:06:01 47.63% 21.65%
% of Site Total Site Avg: Site Avg: Site Avg: Site Avg:

25.31% 11.36 (3.37%) 00:06:09 (-2.17%) 49.51% (-3.79%) 19.68% (10.01%)
Keyword Visits PagesfVisit Avg.giitge on % Mew Visits Bounce Rate
ceské nemovitosti 1.916 13.06 00:06:59 38.73% 10.49%
WWW.CNas.cz 1,566 17.17 00:08:59 39.72% 517%
cnas.cz 761 12.68 00:06:46 23.00% 11.56%
ceske nemovitosti 648 14.95 00:07:29 39.97% 9.57%
maodrany centrum 623 13.19 00:.07:27 31.30% 20.87%
nemaovitost 470 312 00017 £81.06% 64 26%
cnas 358 15.13 00:07:29 27.65% 5.03%
byty 293 9.49 00:04:05 49.83% 20.48%
semtinska 287 15.42 00:06:24 16.72% 348%
centrum modrany 247 17.57 00:09:45 19.43% 7.20%

1-100f4,202



WWww.Cnas.cz

Referring Sites

Priloha 9 — Google analytics — Referring Sites

Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007

T Februd Februd Februd Februd March | March | March | March | April 2] April 8] April 17 April 2T April 3 TMay 7. May 1 TMay 2 TMay 2 [ June 47 June 17 June 17 June 2

Referring sites sent 15,623 visits via 143 sources

Site Usage

Visits
15,623

% of Site Total:
20.26%

Source

sreality.cz

firmy.cz

novabyty.cz

C535.02
realitymix_centrum.cz
kb.cz

praha12.cz
sekyragroup.cz
estav.cz

praha10.cz

Pages/Visit
12.49
Site Ava:

11.36 (9.98%)

Avg. Time on Site
thD:OS:23
Site Ava:

00:07:40 (9.33%)

Visits Pages/Visit
7,738 14.67
321 11.71
1,441 11.59
1,051 544

47 13.54
an 11.57
245 B.72
121 7.94
89 9.68
79 6.53

% New Visits
51.21%

Site Ava:

48.51% (3.44%)

Avg. Time on
Site

000724
00:06:30
000718
00:04:48
00:08:44
00:05:22
[HIIE T
00:05:23
00:05:57

00:04:52

Bounce Rate
14.44%

Site Avg:

18.68% (-26.63%)

% Mew Visits

4552%
54.63%
48.37%
78.97%
46.40%
55.14%
B7.14%
G2.81%
55.18%

69.62%

Bounce Rate

7.44%
18.17%
11.24%
45 48%

6.34%

5.30%
28.16%
20.66%
19.10%
15.19%

1-100f 143



Priloha 10 — Google analytics — All traffic sources

WWw.chas.cz

All Traffic Sources Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
@ ooo
450 50

I Februd Februd Februd Februd March | March | March T March T April 2] April 8] April 17 April 2T April 3 TMay 7.TMay 1 TMay 2 TMay 2 Tiune 47 June 17 June 17 June 2

All traffic sources sent 77,130 visits via 154 sources and mediums

Site Usage

Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits Bounce Rate
77,130 11.36 00:06:09 49.42% 19.68%
% of Site Total Site Avg: Site Avg: Site Avg: Site Avg:

100.00% 11.36 (0.00%) 00:06:09 (0.00%) 49.51% (-0.19%) 19.68% (0.00%)
SourceMedium Visits PagesfVisit Avg.gii[ge on % NewVisits  Bounce Rate
(direct) / (nong) 41,965 10.76 D0:05:51 49.58% 20.69%
seznam / organic 10,707 12.32 00:06:10 44 659% 20.49%
sreality.cz / referral 7,738 14 67 00:06:50 45 52% 7.44%
google / organic 5,157 11.83 00:06:41 46 58% 2011%
search / organic 3,587 9.84 00:04:37 57.71% 27.43%
firmy.cz / referral 3231 11.71 00:05:19 54.63% 18.17%
novolbyty.cz f referral 1,441 11.59 00:06:27 48 37% 11.24%
csas.cz / referral 1,051 544 00:02:36 T8.97% 45 48%
realitymix.centrum.cz / referral 347 1354 00:08:10 46.40% 6.34%
kb.cz / referral N 11.57 00:05:04 B5.14% 5.30%

1-100f154



Priloha 11 — Google analytics — Country detail

WWWw.cnas.cz

Country Detail:

Czech Republic Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
R
° e &
® Q
Lo g® @ [
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® ®
*s o e * . °
e, ~ . @0 ®
. . ] e®
° - ; ®
® - *
[ L
° e o
Visits
1 |l 53.034

This country sent 71,434 visits via 129 cities

Site Usage

Visits Pages/Visit Avg. Time on Site % New Visits Bounce Rate
71,434 11.45 00:06:10 49.65% 19.89%
% of Site Total: Site Avg: Site Avg: Site Avg: Site Avg:

92 62% 11.36 (0.81%) 00:06:08 (0.27%) 45.51% (0.28%) 19.68% (1.05%)
City Visits Pages/Visit Awg. Time on % New Visits Bounce Rate

Site

Prague 53,034 11.83 00:06:05 48.10% 18.39%
(not set) 6,086 10.79 00:06:04 52.20% 19.93%
Brno 1,844 9.40 00:04:21 56.07% 26.25%

Ostrava 1.434 8.1 00:16:45 38.01% 25.04%



Priloha 12 — Google analytics — Depth of visit

WWW.Cnas.cz

Depth of Visit Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
Most people visited: 1 pages

Diepth of Visit Visits Percentage of all visitors
1 pages 15,180 [ 19.65%
2 pages 5468 [ 7.09%

3 pages 7,358 - 0.54%

4 pages 4786 HMG21%

5 pages 5,100 [ 662%

6 pages 3254 M 222%

7 pages 3574 [M463%

8 pages 2416 W 313%

9 pages 2,757 . 3.57%

10 pages 1,082 P257%

11 pages 2115 W274%

12 pages 1633 Hz212%

13 pages 1,737 B225%

14 pages 1300 [1.70%

15 pages 1412 l183%

16 pages 1,119 [1.45%

17 pages 1,183 [ 155%

18 pages gog [130%

10 pages 1,030 [J134%

20+ pages 12600 M 16 45%



Priloha 13 — Google analytics — Length of visit

WWw.Cnas.cz

Length of Visit Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
Most visits lasted: 0-10 seconds

Length of Visit Visits Percentage of all visitors
0-10 seconds 19,204 [N 24 90%

11-30 seconds 6,537 M 548%

31-60 seconds 6,503 [ 55%

61-180 seconds 14,400 N 12.55%

181-600 seconds 17193 [ 22 29%

501-1,800 seconds 10,178 [ 13.20%

1,801+ seconds 3016 [W391%



Priloha 14 — Google analytics — Visitor Loyalty

WWW.Cnas.cz

Visitor Loyalty Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
Most people visited: 1 times

Number of Visits Visits Percentage of all visitors
1 times 38,116 [ ¢ 42%
2 times 9,992 [ 12 95%

3 times 5071 M 657%

4 times 3268 [ 4.24%

5 times 2325 Ba01%

§ times 1801 M234%

7 times 1440 J1.587%

8 times 1,180 [153%

9-14 times 4395 [ 570%

15-25 times 3711 4381%

26-50 times 3,133 [l 406%

51-100 times 1960 M254%

101-200 times 672 l0a7%

201+ times 66 0.09%



Priloha 15 — Google analytics — Time on site forvaitors

m.cnas.a . ..
Time on Site for all visitors Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
00:13:20 13:20

T Febnid Februd Februd Februd March T March TMarch TMarch T apri 2] Apeil 2T 8ol 1 Tapril 2 TApril 3T May 7. May 1 TMay 2 TMay 2 Tune 4l June 17 June 17June 2
00:07:40 Avg. Time on Site

Monday, February 5, 2007 [ NN 00005
Tussday, February 6, 2007 |G 00:07:04
Wadnesday, February 7, 2007 [INNEREGEGEGG 00:07:11
Thursday, February 8, 2007 [ INREGEGEGIG 00-07-55
Friday, February 9, 2007 [ NI 00:0:09
Saturday, February 10, 2007 [ INEGEGEG 00:08:32
Sunday, February 11, 2007 [INREGEIEEE 00:03:39
Meonday, February 12, 2007 [INEGEGEG 00:09:01
Tuesday, February 13, 2007 |GG 000703
Wednesday, February 14, 2007 | INNREGEGEEE 00:07:35
Thursday, February 15, 2007 INEEEE 00:07:20
Friday, February 16, 2007 [ 000522
Saturday, February 17, 2007 [ INEGEGEG 00-09-09
Sunday, February 18, 2007 _ 00:08:37
Monday, February 19, 2007 INREGEGEGEG ©0:07:20
Tuesday, February 20, 2007 | INREGEGEG_G 00:07-56
Wednesday, February 21, 2007 | INREREEN 000702
Thursday, February 22, 2007 (IR 00-07-03
Friday, February 23, 2007 [INEGEGEGRN 000547
Saturday, February 24, 2007 [INEGEGEGENENEE o0 0541
Sunday, February 25, 2007 NG o0 0541
Monday, February 26, 2007 _ 00:07:10
Tuesday, February 27, 2007 _ 00:07:32
Wednesday, February 28, 2007 _ 00:10:20
Thursday, March 1, 2007 [ 00:0%:15
Friday, March 2, 2007 | 00:10:05
Saturday, March 3, 2007 [HNENEGEIGNIGIGIGEEEE C0:10:56



Sunday, March 4, 2007 |INENEGEEEE 00 10:51
Menday, March 5, 2007 [INNEGEE C0:08:50
Tuesday, March 6, 2007 [INEREEEGEE 00:09:-36
Wednesday, March 7, 2007 [N 000519
Thursday, March &, 2007 [ INNEE C0:05:09
Friday, March 9, 2007 | INNEGEE 00:08:17
Saturday, March 10, 2007 |[INNEREGEGEEEE e 00:12:23
Sunday, March 11, 2007 (N O0:09:45
Monday, March 12, 2007 [INEIGEIDEEE C-05:12
Tuesday, March 13, 2007 [INENEGEGEEEE 00:07:52
Wednasday, March 14, 2007 |NENEGEEGEGEE C0:05:20
Thursday, March 15, 2007 |INEREEE 00:05:00
Friday, March 16, 2007 [N 00:07:60
Saturday, March 17, 2007 [ INNENEEGEEEEE 000949
Sunday, March 13, 2007 [INEGEEEE 00:04:53
Monday, March 19, 2007 [IENENININIID 00:05:21
Tuesday, March 20, 2007 |INNEGEGEEEE 00:08:24
Wednesday, March 21, 2007 |NEEGEGEEE 000742
Thursday, March 22, 2007 | 000807
Friday, March 23, 2007 [N 00:07:31
Saturday, March 24, 2007 [INNENEGEGEE 00:10:05
Sunday, March 25, 2007 [NENEGEEEEE 00:04:53
Monday, March 26, 2007 [INEEEEE C0:05:07
Tuesday, March 27, 2007 | INNEGEGEE C0-09:24
Wednesday, March 28, 2007 [INNEREE 00:09:41
Thursday, March 29, 2007 |INEREM 00:07:53
Friday, March 30, 2007 [N 0005012
Saturday, March 31, 2007 [ INNEGEEE 00:07:11
Sunday, April 1, 2007 [ INREGEGEGEGNGGN 00:06:57
Monday, April 2, 2007 | ©0:06:459
Tussday, April 3, 2007 |G 00632
wednesday, April 4, 2007 [INENINGI:TNN 00:06:52
Thursday, April 5, 2007 [INEGEGEGEG 00:06:27
Friday, april 6, 2007 [ INEGGG C0:06:51
Saturday, April 7, 2007 [INEGEG C0:0E:28



Sunday, April 3, 2007 [INEGEGT 00:06:60
Monday, April 9, 2007 |GGG 000645
Tussday, April 10, 2007 [ INEGEGEGG 000721
Wednesday, April 11, 2007 | INEGEGTGEINENEGEGEGEE 00:07:03
Thursday, April 12, 2007 |[INEEGEGE 000725
Friday, April 13, 2007 |INEEE 00:07:21
Saturday, April 14, 2007 [INEGEGEGEEEE 000932
Sunday, &pril 15, 2007 |G, 00:12:25
Manday, April 16, 2007 | INEGEGEGTGNNEE 000729
Tuesday, April 17, 2007 |G 00:08:34
Wednesday, April 18, 2007 [INENEGEGEGEREEE 000727
Thursday, April 19, 2007 | INEGEG 00:07:20
Friday, April 20, 2007 | 000539
Saturday, April 21, 2007 [INEGEGE 0C:03:10
sunday, April 22, 2007 [INEGEGE 00:09:13
Monday, April 23, 2007 [INEGEGEE 000724
Tuesday, April 24, 2007 [INNEGEEE 000603
Wednesday, April 25, 2007 |INNEGEGEGEGEGEEEE 00 :06:25
Thursday, April 26, 2007 (NG 000631
Friday, April 27, 2007 | NEEEM 000556
Saturday, April 28, 2007 [RGB 000619
Sunday, April 29, 2007 | 00714
Monday, April 30, 2007 [INEEE 000711
Tuesday, May 1, 2007 [INNEGE 000654
Wednesday, May 2. 2007 | INEGGEE 00:05:23
Thursday, May 3, 2007 | INERNEIGEGIDGEGN 00:05:53
Friday, May 4, 2007 | 00:06:15
Saturday, May 5, 2007 | INEREEEE 00:08:45
Sunday, May 6, 2007 |G 00:05:53
Maonday, May 7. 2007 | INEEE 000633
Tuesday, May 3, 2007 [INNEGEEGEGE 00716
Wednesday, May 9. 2007 [ INNENEE 000751
Thursday, May 10, 2007 [ IRNREE (0:06:39
Friday, May 11, 2007 |INEGECGEGEGE 000625
Saturday, May 12, 2007 [INNEEE C0-06-47



Sunday, May 13, 2007 [INNEGEEE (00655
Manday, May 14, 2007 [INNEGEEEGEEEE 000659
Tuesday, May 15, 2007 [INNEGEGEEGEGEE 000732
wednesday, May 16, 2007 [INEREGEIEREGEGEEE 00650
Thursday, May 17, 2007 [ INEEEEE 0C:06:11
Friday, May 13, 2007 |NEEEEE 00041
Saturday, May 19, 2007 | INEEGEG 000509
Sunday, May 20, 2007 [INEGEGENE C0:09:06
Monday, May 21, 2007 [ INNEGEG 000543
Tuesday, May 22, 2007 |NNEEE 00:07:35
wednesday, May 23, 2007 [INNEEEE 000751
Thursday, May 24, 2007 [INEEEE 000359
Friday, May 25, 2007 |NEEEE 00522
Saturday, May 26, 2007 |INEEGEGG 00:05:33
Sunday, May 27, 2007 [INNEGEE 00:07 45
Monday, May 23, 2007 [INNEREE C0:09:05
Tuesday, May 29, 2007 [INNENENGIGEGE 00:09:01
wednesday, May 30, 2007 [INNEGEE 000630
Thursday, May 31, 2007 [INNEGEE 00:07:45
Friday, June 1, 2007 |INEEEEEE (00655
Saturday, June 2, 2007 |[INEEEE C0:0G:55
Sunday, June 3, 2007 [N 0C-0G:4T
Monday, June 4, 2007 [INNEEE 00:05:37
Tuesday, June 5, 2007 [INEE 0C:06:15
Wednesday, June 5, 2007 |INENGEEN 00:05:45
Thursday, Jure 7, 2007 [N 00:07:38
Friday, June 3, 2007 |INEMEEE 00-06:559
Saturday, June 9, 2007 |[INNEGEGECGEEGEGEE C0:05:00
sunday, June 10, 2007 | 00:10:33
Menday, June 11, 2007 [ INEE 000737
Tuesday, June 12, 2007 [INNENEEN C0:05:50
Wednesday, June 13, 2007 | INNEMEEEEN 00:05:10
Thursday, June 14, 2007 [ INEREGEGEEEEE 00:08:42
Friday, June 15, 2007 [NNEEEE 000703
Saturday, June 16, 2007 | 00:12:45



sunday, Jure 17, 2007 | C0:07:4 1
Monday, June 18, 2007 |INEEE 000734
Tuesday, June 19, 2007 [N 0541
Wednesday, June 20, 2007 [INEGEGEEEGEEN 000505
Thursday, June 21, 2007 |INEGEGEGTGEREGEGEE 00:06:28
Friday, June 22, 2007 |INNEE 00:05:03
Saturday, Jure 23 2007 | IEEME (00616
Sunday, June 24, 2007 [N (00711
Monday, June 25, 2007 | 0005003
Tuesday, June 26, 2007 (NI 00:05:-53
Wednesday, June 27, 2007 |INNEEEN 00:05:37
Thursday, June 28, 2007 [ INNEME (0:05:42
Friday, Jure 29, 2007 |INEEME 00459
Saturday, June 30, 2007 |INNEE 000640



Priloha 16 — Google analytics — Visits for all visgo

WWW.(_:I"IES.CZ L.

Visits for all visitors Feb 5, 2007 - Jun 30, 2007
g 200
450 20

T Febnud Febnud Februd Februd March T March TMarch Tiarch T Apri 2] April 2] spril 17 April 2TApril 3T May 7.7 May 1 TMay 2 TMay 2 T June 41 June 17 June 1June 2

77,130 visits 531 visits / Day
monday, February 5, 2007 (NG 1 =5 (508)
Tuesday, February 6, 2007 NG o =7 (571)
Wednesday, February 7, 2007 (NG =2 (520)
Thursday, February 3, 2007 [INGTINENEGEGEEE © 75 (503)
Friday, Fetruary 8, 2007 [N © &5 (529)
Saturday, February 10, 2007 [N o 12+ (324)
Sunday, February 11, 2007 |GG =0 (429)
Monday, February 12, 2007 [N 1 00% (775)
Tussday, February 13, 2007 NN o 569 (741)
Wednesday, February 14, 2007 [INERGEGG o q73 (665
Thursday, February 15, 2007 [ IENEGEG_ 0 o5% (7471)
Frigay, February 18, 2007 (NN 0 25% (656
Saturday, February 17, 2007 [ INGEGEGG © 0°: (354)
Sunday, February 18, 2007 [ INEEEM © = 1% (391)

Monday, February 19, 2007 [INEGEGEGIG N 1143 (262)
Tuesday, February 20, 2007 |G o .c50: (733)
Wednesday, February 21, 2007 [INREGEGEGEGGG 1.00% (772)
Thursday, February 22, 2007 [ IENRGIGIGTG o 25% (655)

Friday, February 23, 2007 [ INEEEEE o 74%: (563)
Saturday, February 24, 2007 [ INGIG <, (244)
Sunday, February 25, 2007 [ INEEEE © =4 415)

Menday, February 26, 2007 NG o oso: (732)
Tuesday, February 27, 2007 [N o oo (732)
Wednesday, February 28, 2007 [N 1 00% (771}
Thursday, March 1, 2007 | 1 00% (769)
Friday, March 2, 2007 [RREREGEGG 0.os3 (733)

Saturday, March 3, 2007 [ NNEGEGEGEEEE o coc (o5



Sunday, March 4, 2007 | IR o :o: (526)
Monday, March 5, 2007 | 110 (855
Tuesday, March &, 2007 | o o=9: (731)
Wednesday, March 7. 2007 [N 55 (525)
Thursday, March &, 2007 [N © =50 (G55)
Friday, March 2. 2007 [N © 7oo (510)
Saturday, March 10, 2007 |IRNEMB : =27 (409)
sunday, March 11, 2007 [NRNE o ¢ (455)
Monday, March 12, 2007 (IR 1 05ck (11)
Tuesday, March 13, 2007 IR o o9 (599)
Wednesday, March 14, 2007 (IR o c 77 (574)
Thursday. March 15, 2007 IR o o (585)
Friday, March 16, 2007 | INNNREMEE - 7o (555)
Saturday, March 17, 2007 [NNNEDDD © = 1c: (457)
Sunday, March 13, 2007 |[NNEGEGEE o (4e0)
Monday, March 19, 2007 [N 1 123 (86T
Tussday, March 20, 2007 IR o5 (736)
Wednesday, March 21, 2007 (IR 0 5o (5861
Thursday, March 22, 2007 IR o oo (756)
Friday, March 23, 2007 | o o19% (699)
Saturday, March 24, 2007 [NNNRNEGEGEEEEEE . -cc- (452)
Sunday, March 25, 2007 [N o =--: (<27)
Monday, March 26, 2007 [INNNREGEGEE o 7o (74T7)
Tuesday. March 27, 2007 [N o (7o)
Wednesday, March 23, 2007 (IR o c: (560)
Thursday, March 29, 2007 RN o ccc: (592)
Friday, March 30, 2007 [N o 775 (506)
Saturday, March 31, 2007 | o 275 (2a5)
Sunday, April 1, 2007 [INNENEDEEEEE o - 450
Monday, April 2, 2007 [N o ooc (761)
Tuesday, April 3, 2007 [N o =35 (537)
Wednesday, April 4, 2007 |IEEEG_— o =72 (558)
Thursday, Aprl 5, 2007 [NNEREDGEGEEEE o oo (509)
Friday, 2pri 6, 2007 [N o c40: (404)
Saturday, April 7, 2007 | NN o 33% (257)



Sunday, May 13, 2007 NG © - 1c: (316)
Manday, May 14, 2007 [N ©.c2c: 544)
Tuesday, May 15, 2007 | 0 54% (722)
Wednesday, May 15, 2007 [INNNEGEGE 7o (509)
Thursday, May 17. 2007 | INREGEGEDEE o 772 (551)
Friday, May 13, 2007 |IRNEMEE o 572 (442)
Saturday, May 19, 2007 [N o 2:c: (214)
Sunday, May 20, 2007 [N o =7 (2:59)
Monday, May 21, 2007 [ INNEE o 75 (605
Tuesday, May 22, 2007 [N | -oc: (535
Wednesday, May 23, 2007 | IREEEE 7 1% (545)
Thursday, May 24, 2007 [N 72 o (S62)
Friday, May 25, 2007 [ INNEDEE =7 (435)
Saturday, May 26, 2007 | RN o 2oc: (222)
Sunday, May 27, 2007 (IR o 3¢ (279)
Monday, May 28, 2007 |G o 220 (529}
Tuesday, May 29, 2007 [ INNEE o 72 (S62)
Wednesday, May 30, 2007 | IR 2% (557)
Thursday, May 31, 2007 [N o 7404 (567)
Friday, June 1, 2007 |IRNEEM  :c: (445)
Saturday, June 2, 2007 [N o o5 (215)
Sunday, Jure 3, 2007 |INMMM © 149 (337)
Monday, June 4, 2007 [N .75 (502)
Tuesday, June 5, 2007 _ 0.69% (538}
Wednesday, June &, 2007 _ 0.70% (537}
Thursday, June 7, 2007 | IRREEEE : 5% (459)
Friday, June 8, 2007 |INNMMM o 4o (370)
Saturday, June 9, 2007 [N o 26 (201)
sunday, June 10, 2007 | INNMMBEN o 10 (206)
Menday, June 11, 2007 [ IR © ;6o (528)
Tuesday, June 12, 2007 [N o 2o (431)
Wednesday, June 13, 2007 [INNEGEEGGN o -0 (477
Thursday, June 14, 2007 [ INNREEE © == (505
Friday, June 15, 2007 | IRNMMM o 77 (353)

Saturday, June 16, 2007 | 0.25% (195)



Sunday, May 13, 2007 NG © - 1c: (316)
Manday, May 14, 2007 [N ©.c2c: 544)
Tuesday, May 15, 2007 | 0 54% (722)
Wednesday, May 15, 2007 [INNNEGEGE 7o (509)
Thursday, May 17. 2007 | INREGEGEDEE o 772 (551)
Friday, May 13, 2007 |IRNEMEE o 572 (442)
Saturday, May 19, 2007 [N o 2:c: (214)
Sunday, May 20, 2007 [N o =7 (2:59)
Monday, May 21, 2007 [ INNEE o 75 (605
Tuesday, May 22, 2007 [N | -oc: (535
Wednesday, May 23, 2007 | IREEEE 7 1% (545)
Thursday, May 24, 2007 [N 72 o (S62)
Friday, May 25, 2007 [ INNEDEE =7 (435)
Saturday, May 26, 2007 | RN o 2oc: (222)
Sunday, May 27, 2007 (IR o 3¢ (279)
Monday, May 28, 2007 |G o 220 (529}
Tuesday, May 29, 2007 [ INNEE o 72 (S62)
Wednesday, May 30, 2007 | IR 2% (557)
Thursday, May 31, 2007 [N o 7404 (567)
Friday, June 1, 2007 |IRNEEM  :c: (445)
Saturday, June 2, 2007 [N o o5 (215)
Sunday, Jure 3, 2007 |INMMM © 149 (337)
Monday, June 4, 2007 [N .75 (502)
Tuesday, June 5, 2007 _ 0.69% (538}
Wednesday, June &, 2007 _ 0.70% (537}
Thursday, June 7, 2007 | IRREEEE : 5% (459)
Friday, June 8, 2007 |INNMMM o 4o (370)
Saturday, June 9, 2007 [N o 26 (201)
sunday, June 10, 2007 | INNMMBEN o 10 (206)
Menday, June 11, 2007 [ IR © ;6o (528)
Tuesday, June 12, 2007 [N o 2o (431)
Wednesday, June 13, 2007 [INNEGEEGGN o -0 (477
Thursday, June 14, 2007 [ INNREEE © == (505
Friday, June 15, 2007 | IRNMMM o 77 (353)

Saturday, June 16, 2007 | 0.25% (195)



Sunday, June 17, 2007 | IR 52 (276)
Monday, June 18, 2007 IR » 70% (543)
Tuesday, Juns 19, 2007 _ 0.57% (441)
Wednesday, June 20, 2007 [INNNENEGEGEGEEEEEEEN o ccc: (4:0)
Thursday, June 21, 2007 [N - -oc: (402)
Friday, June 22, 2007 [N o :7c: (364)
Saturday, June 23, 2007 [N o 2o (227)
Sunday, June 24, 2007 [N o :c: (27E)
Monday, June 25, 2007 [N o oo ide4)
Tuesday, June 26, 2007 [NNNENEDEDGE - 7o (513)
Wednesday, June 27, 2007 [INNNENEGEEEEEE © - 407)
Thursday, June 28, 2007 [N o == (<06
Friday, June 29, 2007 [N == i367)

Saturday, June 30, 2007 [N o 217 (185)



