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Abstrakt

KANTOR, Tomas: Faktory a ocakdvania ovplyviiujiice rozhodovanie v otdzke

byvania Generéaciou Y. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.

Obchodnd fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zdvere¢nej prace: Ing. Michal
Vavra — Bratislava: OF EU, 2022, 71s.

ZavereCna praca je vypracovand na tému ,.Faktory a ocakavania ovplyviujuce
rozhodovanie v otazke byvania Generaciou Y. Cielom zavereénej prace bolo rieSenie
problematiky charakteristickych znakov generacie Y z marketingového hladiska. Poukaze
na preferencie, socialne a kultirne navyky a ich rozdiely oproti ostatnym generaciam.
Poukaze na faktory a o¢akavania, ktoré ovplyviuju v otazke byvania u konkrétnej generacie,
vzhl'adom na ich zivotny §tyl, navyky, preferencie a pracovné podmienky. Na zaklade
vykonaného primarneho vyskumu sa vymedzia konzekvencie v tejto oblasti. Vymedzia sa
marketingové navrhy a odporcania pre oslovenie skiimanej generacie podnikajicimi
subjektami na realitnom trhu. Zavereéna praca obsahuje 3 obrazky a 22 grafov. Bakalarska
préca je rozdelend do styroch kapitol. V prvej kapitole sa ststredime na sucasny stav rieSenej
problematiky doma a vV zahrani¢i, vymedzenie pojmov, vysvetlenie pojmu ,.generdcia“,
najvacsich generacii a generacie Y. Druhd kapitola sa zaobera ciel'mi prace. V tretej kapitole
opisujeme metodiku prace a metody skimania. Vo $tvrtej kapitole sme zhrnuli vysledky

préce a diskusiu.

KPucové slova: generacia Y, realitny trh, nehnutel'nosti
Abstract

KANTOR, Tomés : Factors and expectations affecting housing decision-making by

the Generation Y

The Bachelor thesis is on topic of Factors and expectations affecting housing
decision-making by the Generation Y.

The aim of this thesis was to characterize the main preferences, social and cultural
values of Generation Y from marketing standpoint. We are mainly focusing on the housing
market and housing decision-making by this generation. Thesis contains 3 images and 22
diagrams. Thesis is divided into four chapters. In the first chapter we describe basic terms,

such as ,,generation®, characterize main generations and generation Y. Second chapter is



devoted to the aim of the thesis. Third chapter describes the methodology of work. In the
fourth chapter we analysed and evaluated gathered data from online survey and we made

suggestions to companies doing business in real estate.

Key words : generation Y, real estate market, real estate
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Uvod

O realitnom trhu sa v poslednych rokoch ¢asto diskutuje. Ci uz v sGvislosti s rychlym
néarastom cien nehnutelnosti, dostupnosti Gverov, ale aj v sUvislosti s obéas spominanym
prehriatim trhu s nehnutel'nost’ami. Tak ako kazdy trh, aj trh s nehnutel'nost’ami podlieha
cyklickému vyvoju. Striedaju sa v iom rozne fazy, ktoré si ovplyvnené rdoznymi inymi
faktormi tak, ako aj vSetko ostatné v ekonomii. Nech sa v8ak trh s nehnutelnostami
nachadza v ktorejkol'vek faze, ni¢ to nemeni na tom, Ze tento trh patri k zakladnym pilierom
narodného hospodarstva. Je Uzko prepojeny sinymi sektormi, ¢i uz finanénym, alebo
stavebnym. RoOzne faktory maji vplyv na to, akd je ponuka adopyt na trhu
s nehnutelnostami. Prave v suvislosti s ponukou a dopytom sa vedie vacSina diskusii
o realithom trhu. Preto si myslim, Ze tato téma je aktudlna a je dolezité sa jej venovat,

nezavisle od toho, v ktorej faze cyklu sa tento trh nachadza.

Dalim dévodom pre vol'bu tejto témy zévere&nej prace bolo, Ze generacia Y si podla
mojho nazoru zasluzi viac pozornosti. Najmé z marketingového hl'adiska ma tato generacia

vel’ky potencial, ktory este bude v nasledujucich rokoch este rast’.

V préci si predstavime zakladné pojmy a definicie, ktoré st nutné k skdamaniu
a pochopeniu tejto problematiky. Zadefinujeme si zakladné generécie a pozrieme sa na
ekonomicka situéciu, socidlne a kultirne navyky generacie Y v USA a v Eur6pe. Budeme
sa venovat’ aktualnej situécii na realitnom trhu na Slovensku a tomu, ako aktualny stav na

tomto trhu vplyva na generaciu Y.

V druhej Casti prace si zadefinujeme ciele prace, metodiku prace a metody skimania,
vysledky prace a odporGcania pre subjekty podnikajiice na tomto trhu. Pomocou nasho
vyskumu sa budeme snazit’ ¢o najlepsie pochopit’ faktory a oCakavania, ktoré tato generaciu

ovplyviiuji pri vybere nehnutel'nosti.
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Teoreticka ¢ast’
1. Stcasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Co je ,,Generacia® ? Charakteristika, vymedzenie a zakladné

znaky

Vek jednotlivca je jeden z najvyraznej$ich predpokladov na to, aké nazory, postoje,
alebo spravanie bude mat’ dany jednotlivec. Od zahrani¢nej politiky, az po socialne otazky
moézu byt nazory jednotlivcov alebo skupin, alebo rozdiely v tychto nazoroch, réznych
vekovych kategorii dobre vidite'né. Vek jednotliveca pomaha urcit’ dve dolezité aspekty
o jednotlivcovi : v akej faze zivota sa nachddza (mladistvy, dospely rodi¢, dochodca)
a prislusnost’ k urcitej skupine jednotlivcov ktori boli narodeni v podobnom ¢ase. Prave toto
zadelenie jednotlivcov do urditych skupin na zéklade tychto premennych vyskumnikom
umoziiuje vyuzit’ pristup zvany ,,cohort analysis“, vd’aka ktorému vieme sledovat’ spravanie,
postoje anazory uréitej skupiny l'udi, vymedzenej na zaklade ich veku, a ako sa tieto
skimané veli¢iny u tejto skupiny postupom <&asu meni. Takéto delenie na zaklade
prislusnosti k urcitej vekovej skupine dava vyskumnikom ndstroj na analyzu zmien
Vv priebehu ¢asu. Napriklad, nie len to, aky ndzor mé na urciti tému alebo svet okolo seba
urcita skupina l'udi, ale aj to, ako sa nazor tejto skupiny ludi priebehom ¢asu menil
prechodom medzi jednotlivymi zivotnymi fazami, respektive procesom starnutia. Kym
napriklad dne$ni prislusnici mladSej generacie sa v urcitej téme ndzorovo liSia od
prislusnikov starSej generacie, skamanie celych vekovych skupin nam zaroven dava obraz
toho, aky nazor mali na tuto tému prislusnici starSej generacie v minulosti a ako sa ich
postoje ¢asom menili az do dnes$nej podoby. Generacie su teda spdsobom rozdel'ovania
takychto vekovych skupin. Pojem ,.Generdcia“ vicsinou odkazuje na skupinu osdb
naroden v rozmedzi 15-20 rokov. Iné odborné zdroje udavaju rozpatie 25-30 rokov,
definované priblizne ako ¢as medzi narodenim a dospievanim jednotlivcov, az kym nemaju
svoje vlastné deti. V sucasnosti sa dospelé obyvatel'stvo deli na Styri hlavné generacie.
Podrl’a ,,U.S. Dept. Of Health and Human Services National Center for Health Statistics“ je
najstarSou takzvana ,Silent Generation“, ktora sa definuje ako rocniky 1928-1945.
Nasleduje generacia ,,Baby Boomerov®, narodena v rokoch 1946-1964. Po nej, v rokoch
1965-1981 prisla ,,Generacia X a nakoniec ,,Generacia Y* narodend od roku 1982 priblizne
do roku 2000. Zdroje na toto ohraniCenie sa roznia z dévodu povahy r6znorodosti vo

vedeckej obci. (1)
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1.1.1 Generacia ,,Baby Boomu“

Generacia Baby Boomerov bola dlho najpocetnejSou generaciou, nedavno ju vsak
pocetne prekonala Generacia Y. Toto z nich v spojeni s ich ekonomickou silou tvori ¢astl
cielova skupinu marketingovych kampani. Pomenovanie tejto generacie odkazuje na éru
vel'mi vysokej pérodnosti po skonceni druhej svetovej vojny. Len v samotnych Spojenych
Statoch americkych sa v tomto obdobi narodilo 76 miliénov deti. Tento narast porodnosti
bol podla vécsiny historikov zapri¢ineny odkladanim zaloZenia rodiny v Case Velkej
depresie a svetovej vojny, azaroveini vierou, Ze po skonCeni vojny pride obdobie rastu
a prosperity. Povojnové roky skuto¢ne priniesli zvySenie Zivotnej urovne obyvatel'ov, narast
miezd a rozvoj podnikatel’ského prostredia. Tato generacia sa vo vel'kych po¢toch prestvala
z miest do predmesti. Zakon G.I. Bill, ktory umoziioval americkym vojakom vracajucim sa
zvojny kupu nehnutelnosti na predmesti za nizku cenu sa tento trend eSte umocnil.
Technologicky pokrok sa preniesol aj do Zivota obyvatel'ov, ktori mali zrazu pristup
k mnohym technologickym vydobytkom, akymi boli televizia, aut4d a podobne. Toto so
sebou prinieslo novy druh financovania tychto vydobytkov, ato formou novych druhov

Uverov. Tato generdcia je nielen pocetnd, ale aj ekonomicky vel'mi silna. (2)

Podla vyskumnej $tadie AARP sa zistilo, Zze Baby Boomeri vynalozia ro¢ne az 7
bilionov americkych dolarov na tovary a sluzby. (3) A toto ¢islo moze do roku 2032 podla

Amerického $tatistického tradu narast’ az na 13,5 biliona americkych dolarov. (4)

Podl'a vyskumu Packaged Facts drZi tato generacia az 54 % celkového bohatstva
v USA. Pre porovnanie, generacia X drzi 22 % vsetkého bohatstva a generacia Y drzi 4 %.
Takisto pri porovnani domacnosti s vysokym majetkom, teda nad 1 miliéon americkych
dolarov, sa zistilo, Ze generacia Baby Boomerov tvori 56 % tychto domacnosti, generacia X
tvori 20 % a generécia Y tvori 2 % tychto domacnosti. (5)

Podla Cerulli Associates, generacia Baby Boomu drzi majetok v hodnote az 48

bilibnov americkych dolarov. (6)

Mézeme teda konstatovat’, Ze tato generacia oplyva velmi velkou ekonomickou

silou.

1.1.2 Generécia X
Nasledujliicou generaciou je generacia X. Zadelenie tejto generacie podla roku

narodenia sa rozni. Demografi William Strauss a Neil Howe zaradili tito generéaciu do
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ro¢nikov 1961-1981, ale napriklad Gallup ich zarad’'uje medzi roky 1965-1979. Zhoda ale
panuje v tom, Ze generacia X je nasledujucou po generacia Baby Boomu a predchodcom
generécie Y. Tato generacia je z hl'adiska financii a ekonomickej sily omnoho slabsia ako
ich rodi¢ia a mozu sa stat’ prvou generaciou, ktora sa bude mat’ na dochodku horsie, ako
generacia ich rodicov. Ich finan¢né rozhodnutia a ekonomickud silu negativne ovplyvnili
dotcom bublina a finan¢na kriza v roku 2008. Podl'a vyskumu 20th Annual Transamerica
Retirement Survey of Workers, zverejnenej v roku 2020, vidia aj samotni prislu$nici
generacie X svoju situdciu nepriaznivo a porovnatelne horsie ako ostatné generacie. (7)
Podla Cerulli Associates, sa v nasledujlcich 25 rokoch stane generacia X napriek tomu
najbohatSou generaciou. Vdadit' za to budi svojim rodi¢om, ktory im toto bohatstvo
zanechaju. (6) Podla americkej Federal Reserve drzi generdcia X 22-29 % vsetkého
bohatstva. Dokonca aj v roku 2008, ked’ prislusnici generacie X v USA mali medianovy vek
35 rokov, drzali prislusnici tejto generacie 7,4 % vSetkého bohatstva. To je menej ako

polovica toho, o drzali ich rodi¢ia v rovnakom veku. (8)

Podl'a vyskumu spolo¢nosti Experian je generacia X takisto najviac zadlzenou

generaciou spomedzi vietkych generacii. (9)

1.1.3 Generécia Y v USA

Po generacii X nasleduje generacia Y. Tejto generacii sa budeme z dévodu zamerania
tejto prace venovat' najviac. Tu sa budeme tejto generacii venovat' najmi z hladiska
ekonomickej a finan¢nej. Socialne, pracovné a kultdrne preferencie rozoberieme v d’alsich
Castiach. Podl'a Pew Research Center je tato generacia narodend v rokoch 1981-1996, aj ked’
podla niektorych sociologom siaha aZz do roku 2000 alebo az 2004. (1) Tato generacia v
sGcasnosti prekonala generdciu Baby Boomerov ako najpoéetnejSia Zijica kohorta. Tato
generacia sa niekedy nazyva aj ,,Mileniali“, ked’Ze boli narodeni alebo dospievali blizko roku
2000, teda na rozhrani milénii. Tato generacia ako prva vyrastala obklopena technolégiami.

Vie ich ovladat’ a kazdodenne ich vyuziva. (10)

Generacia Y Celi z ekonomického hladiska mnohym prekazkam. Rastice ceny
a hospodarska kriza v roku 2008 obmedzila ich moznosti (15 % l'udi vo veku 20-30 rokov
bolo nezamestnanych). A kym by sa z tychto prekazok dostali zasiahla svet pandémia
koronavirusu, ktora vel'mi ovplyvnila finanéné trhy, ako aj trh s nehnutel'nost'ami a zaroven

opit’ viedla k strate zamestnania pre mnohych l'udi. Napriek tomu, Ze trh prace sa od
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zaciatku pandémie pomaly vracia do starych kolaji ¢elia aj d’al$im vyzvam, ako napriklad

stagnujuce reélne mzdy. (11)

Podl'a vyskumu Bloomberg, ktory porovnaval bohatstvo a financie prislu$nikov
generécie Y vo veku 40 rokov a porovnaval ich s prislusnikmi generacie Baby Boomu v tom

istom veku, ¢eli generacia Y vac¢sim problémom. Po prvé, generdcia Y ma velmi vysoka

Studentskymi pozickami tyka najmi prislusnikov tejto generacie Zijucich v USA, ostatné
data su takisto negativne. Prislusnici tejto generacie majii mensiu tendenciu Setrit’, ale aj
investovat’. Tymto sa oberajii o vynosy plynlce z investovania. Napriek tomu, Ze va¢Sina
chee stale vlastnit’ nehnutelnost’, uZ treti rok po sebe rastie percento I'udi z tejto generacie,
ktori chcl navzdy, len prenajimat. Spomedzi ¢lenov generacie Y, ktori cheG kipit
nehnutel'nost, 63 % nema vobec ziadne Uspory. Takisto vyrazne narastlo percento I'udi
Z tejto generacie, ktori Ziju so svojimi rodiémi. Nie je to v8ak znakom snahy uSetrit’ Zivotné
naklady a Setrit’ alebo investovat, ale skor nedostatkom finanénych prostriedkov, alebo
nezaujmom osamostatnit’ sa. Dalsim velkym faktorom je trh s nehnutelnostami. Priemerna
cena, ktort platia prislusnici generacie Y za nehnutelnost’ je 328 tisic americkych dolarov.
Generécia Baby Boomu, v prepocte na dne$ni hodnotu penazi platila v roku 1989, ked’ bol
takisto trh s nehnutel'nostami prehriaty, 216 tisic americkych dolarov. A do roku 1989 boli
ceny podstatne nizsie. Toto moze byt vysvetlené aj vys$sim zivotnym Standardom, ktori l'udia
z generacie Y vyhladavaji, napriek tomu, ale hlavnou pri¢inou tohto rastu je zdrazovanie
nehnutelnosti. (12) Toto v spojeni so stagnujicimi redlnymi prijmami, nizkymi, alebo az
nulovymi Usporami a vysokou zadlZzenost'ou spdsobuje, Ze pozicia tejto generacie je naro¢na
a omnoho tazsia ako predchadzajucich generacii. 57 % prislusnikov generacie Y nema
vobec ziadne Gspory, alebo by z nich nedokézali pokryt’ vydavky na 3 mesiace. 32 % dlhuje

viac na kreditnej karte neZ ma usetrené. (13)

Podla iného vyskumu Bank of America vSak ,,Milenidli“ Setria, a to dokonca vo

vacsom pocéte ako starSie generacie. Vyskumy sa v ndzoroch na tato tému lisia. (14)

Podl'a prieskumu spolo¢nosti Visual Capitalist, v ktorom zostavili rebri¢ek udalosti,
ktoré podla prislusnikov danej generacie v Spojenych Statoch americkych ich generaciu
najviac ovplyvnili, bol najvplyvnejSou udalostou utok na svetové obchodné centrum 11.

septembra 2001. Ten oznacili l'udia z generacie Y najviac spomedzi vSetkych generacii (az
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86 %). Medzi d’al$imi vplyvnymi udalost'ami boli napriklad vojna v Iraku a Afganistane,
zvolenie Baracka Obamu alebo technologicka lrevolt]cia\. (15)

(https://www.visualcapitalist.com/timeline-of-us-events-that-defined-generations/)

1.2 Vyskum na z&klade generdcii / vekovych skupin

Ak je skimana dostato¢ne vel’ka skupina jednotlivcov rovnakého vekového rozpitia,
mozeme dostat’ pomerne presny obraz toho, aké politické, socidlne, kultirne nazory alebo
postoje maju prislusnici tejto skupiny. Zaroven vieme sledovat’, ako sa tieto nazory a postoje
¢asom menia, ¢i uz z dbvodu starnutia prislu$nikov generacie, alebo vplyvom roéznych
udalosti ktoré sa pocas ich Zivota stali, a ktoré ich ovplyvnili. Vieme teda dostat’ pomerne
presny obraz toho, ako dand skupina os6b narodend v podobnom case a ovplyvnena
podobnymi udalostami vnima svet okolo seba. Vzdy sa samozrejme ndjdu rozdiely
avynimky v ramci skupiny. Tieto vyskumy potom pomahaju zacielit' ponuku tovarov
asluzieb prave na cielova generaciu, kedZe davaju obraz toho, ¢o uréitd skupina
jednotlivcov, ktorych spja podobny vek, oakava a vyhl'adava. Zaroven vieme zistit', na ¢o
tato skupina mifia svoje finanéné prostriedky, respektive nemiiia svoje prijmy a Uspory.
Tieto vyskumy su pre firmy tym relevantnejsie, ¢im vé¢Sou ekonomickou silou dana skupina

oplyva.

1.3 Aktualna situacia na realitnom trhu z hPadiska generacie Y

Prave tym, ze generacia Y sa prave dostiva do fazy produktivneho veku a jej
ekonomicka sila bude rast’ sa ¢oraz viac vyskumov bude zameriavat’ na tuto skupinu. Podla
svetového ekonomického féra je generacia Y najpocetnejSou na svete. Celosvetovo sa do nej
zarad’'uje az 1,8 miliardy Fudi. To je 23 % celosvetovej populéacie. Z toho 76 miliénov ich
Zije v Spojenych Statoch americkych (21 % populécie), 155 miliénov v Juznej Amerike (23
% populacie), 148 miliénov v Eurdépe (20 % populacie), 278 miliénov v Afrike (21 %
populacie), 9 miliénov v Oceanii (22 % populacie) a najviac, az 1,1 miliardy ich zije v Azii,
kde tvoria 24 % populacie. (16) Cim viac je tato skupina skiimana, tym viac sa ukazuju
rozdiely medzi nimi a predchadzajicimi generaciami. Napriklad, vo vysSie spomenutom
prieskume spolo¢nosti Visual Capitalist bola generacia Y jedina, ktord medzi udalosti ktoré
ju ovplyvnili zaradila aj hospodarsku krizu v roku 2008, ktora sa prejavila najma prasknutim
realitnej bubliny. (15) Mozno prave tato udalost’ vysvetluje omnoho niZ$ie percento Iudi

spomedzi generacie Y, ktori st vlastnikmi nehnutel'nosti. Podl’a prieskumu Apartment List
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je vlastnikmi nehnutelnosti len 47,9 % prislusnikov generacie Y. Pre porovnanie,
u generacie X je to 69,1 % au generacie Baby Boomu az 78,8 %. Prieskum spolo¢nosti
RentCafe d’alej odhalil, Ze podiel I'udi z tejto generacie ktori planujt dlhodobo, alebo navzdy
prenajimat’, kazdym rokom rastie. V roku 2018 to bolo 10,7 % opytanych respondentov,
v roku 2019 to bolo 12,3 % opytanych respondentov a v roku 2020 az 18,2 % respondentov.
Zaroven sa od financ¢nej krizy v roku 2008 zvySovali najmy a klesali redlne mzdy, ¢o ma za
nasledok, Ze kym generacia X mifala na najom 41 % a Baby Boomeri 36 % svojich prijmov,
generacia Y miia na najom az 45 % svojich prijmov. Situécia generacie Y v Eurdpe je
podobna. (17)

Spolo¢nost’ PayLab sa v roku 2017 zamerala na finanénu situaciu Generacie Y,

konkrétne v krajinach strednej a vychodnej Eurépy. (18)

Porovnavala nielen rozdiel v mzde mladsich a starSich prislusnikov tejto generacie,
ale aj to, kedy sa v priemere osamostatnia, a aké percento z nich Zije v jednej domacnosti
s rodi¢mi. Vo vyskume sa zamerali na krajiny strednej Eur6py (Slovensko, Ceska republika,
Madarsko, Pol'sko), pobaltské staty (LotySsko, Litva, Estonsko), Staty Balkanu (Chorvatsko,
Cierna Hora, Bosna a Hercegovina, Srbsko) a Finsko. Skamali priemern(i hrubd a &ista
mzdu prislusnika generacie Y vo veku 18-26 rokov v tychto krajinach a porovnavali ju
priemernou hrubou a ¢istou mzdou prislusnikov generacie Y vo veku 27-37 rokov. V oboch
skupinach sa najvysSie umiestnilo Finsko. Priemerna ¢istd mzda bola 1,795,-€ vo veku 18-
26 rokov a 2,125,-€ vo veku 27-37 rokov. NajhorSie na tom bola generacia Y zo Srbska, kde
priemerna ¢istd mzda dosahovala 358,-€ respektive 416,-€ pre 27-37 ro¢nych. Na Slovensku
to bolo priemerne 674,-€ pre 18-26 roénych a849-€ pre 27-37 roénych. Estdnsko

a Slovinsko sa umiestnili na 2. a 3. priecke, avsak s velkym rozdielom za Finskom.
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Obrézok 1 Redlne cisté mzdy Millenidlov v regione strednej a vychodnej Eurdpy

Younger Older
Millenials born Millenials born
Real Salaries 1991 - 2000, 1980 - 1990,

. . age 18B-26 age 27-3T
of Millenials & Ededie

in Central SALARY
Average Average Average Average INCREASE
and Eastern Gross Salary  NettSalary Gross Salary MettSalary  in (%) of
EREERE e oaond | phestay | parvons | waliannials
COUNTRY in€ in€ in€ in€ to younger
Millennials
Slovakia BTH T4 1125 849 26%
Czech Republic a17 Fi1 1194 a0z 27%
s Hungary 756 503 1025 68z 36%
Poland Th4 541 1032 T35 26%4
Estonia 1026 827 1234 988 19%
Baltics Lithuania 825 540 1010 813 27%
Latvia 836 590 1061 745 26%
] 1216 839 1474 986 18%0
Croatia T55 580 av4 Toe 22%
Montenegro 627 ATT 693 527 11%
Bosnia and Herzegovina 709 455 884 564 24%
Serbia AGT 358 578 416 16%
E Finland 2342 1795 2968 2125 18%
& paylab
Zdroj: https://www.paylab.com/newsroom/purchasing-power-and-earning-

potential-of-millennials-in-europe/50294

Vyskum sa d’alej zameriaval na percento mladych I'udi, ktori ziju v spolocnej domacnosti so
svojimi rodi¢mi. Najmenej ich bolo vo Finsku, kde to bolo 20,1 % mladych I'udi. Najhorsie
dopadli Chorvétsko, Srbsko a Slovensko. V tychto krajinach az 7 z 10 mladych I'udi vo veku
18-34 rokov zije v spolo¢nej domécnosti so svojimi rodi¢mi. Na Slovensku to bolo 69,6 %
mladych, v Srbsku 69,5 % a v Chorvétsku 70 %. Tento trend sa pravdepodobne v blizkej
buducnosti nezmeni, ked’ze ceny nehnutel'nosti rychlo rastd. V ¢ase tejto $tadie, teda v roku
2017, boli ceny na Slovensku na drovni priemerne 1,500,-€ za meter Stvorcovy za byt,
pri¢om v hlavnom meste, kde je najviac vol'nych pracovnych pozicii vzrastla taito suma na
2,100,-€ za meter Stvorcovy. To zodpoveda 2 a pol nasobku priemerného ¢istého mesa¢ného
prijmu prislusnika generacie Y. Podobna situacia je aj v ostatnych krajinach, pricom
napriklad v Chorvatsku je tato priemerna cena za meter §tvorcovy na aurovni okolo 2,000,-€.
Vidime teda, Ze vol'ba neosamostatnit’ sa, a zostat’ Zit' v spolo¢nej domacnosti s rodi¢mi nie
je ani tak dobrovolnou volbou mladych l'udi, skor ide o neschopnost’ finanéne zvladnut’

osamostatnenie sa. Mladi I'udia sa dokazu osamostatnit’ va¢§inou az ked’ si ndjdu partnera

19



a dokazu splacat’ hypotekarny Gver z dvoch prijmov. Dalej sa §tidia zaoberala priemernym
vekom, kedy mladi opastaju spolo¢nii domacnost srodi¢mi. Priemer pre Strednu
a Vychodnu Eurdpu bol 28 rokov. Najskor opust'aji rodi¢ov Fini, vo veku priblizne 22 rokov
a po nich Estonci vo veku 23,6 rokov. Najhorsie st na tom Slovaci, ktori opustaju rodicov

priemerne vo veku 31 rokov a Chorvéti, ktori sa v priemere odstahuji vo veku 31,5 rokov.
Obrazok 2 Podiel mladych dospelych vo veku 18-34 rokov, ktori Zijii v spolocnej

domacnosti so svojimi rodicmi

Share of young adults aged 18-34
living with their parents by age

Central Europe Baltics and Finland Balkans
EX I
60,9 51,9 69,5
EXN

W Slovakia W Lithvania M Croatia

Poland Latvia Serbia
M Hungary MW Estonia W Slovenia
W Czech Republic W Finland
Source: Eurostat 1O} paylab

Zdroj : https://www.paylab.com/newsroom/purchasing-power-and-earning-
potential-of-millennials-in-europe/50294

Podla Néarodnej Banky Slovenska narastla priemerna cena za meter $tvorcovy
nehnutelnosti na byvanie z 1,240,-€ za meter $tvorcovy v roku 2015 na 2,092,-€ za meter
Stvorcovy v roku 2021. V 4. kvartali roku 2021 vsak uz toto ¢islo naréastlo na 2,262,-€ za
meter §tvorcovy. Len v rokoch 2020 a 2021 tvoril medziro¢ny narast cien 11,9 % respektive
18,7 percenta v roku 2021. Najdrahsie st nehnutel'nosti v Bratislavskom kraji, kde stoja
v priemere 2,832,-€ za meter $tvorcovy. V 4. kvartali roku 2021 v8ak uZ cena dosahovala
hranicu 3092€ za meter §tvorcovy. Dalej v Kogickom kraji (1,486,-€), Zilinskom (1,480,-€),
PreSovskom (1,354,-€), Trnavskom (1,329,-€), Trené¢ianskom (1,215,-€), Banskobystrickom
(1,169,-€), a Nitrianskom (1,069,-€).

Byty su v priemere drahSie ako domy. Priemerna cena za meter $tvorcovy bytu bola
2,552,-€ v 4. kvartali roku 2021. Pri domoch bola tato suma 1,634,-€. V prepocte na meter

Stvorcovy boli najdrahsie 1 izbové byty, ktoré stali 2,900,-€ za meter Stvorcovy. Nasleduju
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2 izbové, ktorych meter $tvorcovy stoji 2,713,-€, 5 izbové (2,514,-€), 4 izbové (2,408,-€)
a najmenej za meter §tvorcovy v priemere stoji 3 izbovy byt v priemernej hodnote 2,369,-€.
(19)

Co sa tyka cien nehnutelnosti v Eurépe, spolotnost’ Deloitte robila prieskum

realitného trhu v Eurépe v roku 2021.

V tejto Stadii sa venovala roznym otazkam ohl'adom realitného trhu, od nasledkov
pandémie Covidu-19 az po rast cien a dostupnost’ nehnutel'nosti. O¢akavaji napriklad, Ze
ponuka rezidenénych nehnutelnosti sa bude zvySovat’, Ze dopad pandémie Covidu-19 bude
kratkodoba az strednodoba a, ze cena nehnutelnosti sa bude nad’alej zvySovat' alebo
minimalne zostane rovnaka. Taktiez podl'a nich dojde k narastu Grokovych sadzieb, alebo
zostanu rovnaké a dostupnost’ byvania sa do roku 2024 eSte viac znizi. Takisto sledujd
prirastok novych rezidenénych nehnutelnosti v prepocte na 1000 obyvatel'ov na trhoch
jednotlivych krajin, kde sa Slovensko umiestnilo na 9. priecke spomedzi sledovanych krajin
s 21,5 tis. dokoncenych rezidenénych nehnutelnosti, ¢o je 3,91 na 1000 obyvatelov. Na
prvych prieckach sa umiestnili Pol'sko (5,79 na 1000 obyvatelov), Franctzsko (5,66)
a Belgicko (5,45). V poéte zacatych rezidenénych nehnutelnosti v prepoéte na 1000
obyvatel'ov je na prvom mieste Rakusko (10,85), za nim Rumunsko (7,52), a Pol'sko (5,85).
Slovensko sa spomedzi sledovanych krajin umiestnilo na 10. mieste, s po¢tom 3,62 zagatych
rezidenénych nehnutelnosti na 1000 obyvatelov, ¢o predstavuje 19,7 tisic jednotiek, ¢o
predstavuje oproti minulému roku pokles. Slovensko sa umiestnilo na druhej najhor3ej
priecke, hned’ po Irsku, v poéte celkového mnozstva rezidenénych nehnutePnosti. Tych
méame v prepocte na 1000 obyvatel'ov 381,52 &o celkovo predstavuje 2,08 miliéna jednotiek.
Styri najvyssie hodnotené krajiny pritom mali vysoko nad 500 jednotick na milién
obyvatel'ov. Pri porovnani medziro¢ného nérastu cien nehnutel’nosti v eurdpskych hlavnych
mestach sa Bratislava umiestnila na prvej prie¢ke s medzironym narastom o 13 %. Vsetky
hlavné mestd s vynimkou Rima vykazali medziro¢ny narast cien nehnutelnosti. Podl’a tejto
Stadie reziden¢na nehnutelnost’ v Bratislave stoji 158,89 % narodného priemeru. V otazke
dostupnosti byvania, ktorti pocitali po¢tom priemernych hrubych mesa¢nych prijmov
v danej krajine v porovnani s priemernou cenou nehnutelnosti sa Slovensko umiestnilo na
3. najhorsej priecke. NajhorSie na tom je Srbsko, kde je potrebnych 15,2 priemernych
ro¢nych hrubych platov na zaobstaranie byvania orozlohe 70 metrov Stvorcovych.
Nasleduje Cesko, kde je potrebnych 12,2 a Slovensko s Raktiskom zhodne 10,6 roénych
hrubych platov. Co sa tyka vysky hypotekarnych trokovych sadzieb, Slovensko sa
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umiestnilo na druhej najniz$ej priecke s priemernou trokovou sadzbou vo vyske 1,1 %. Prvé

bolo Portugalsko s priemerom 1 %. (20)

Problém dostupnosti nehnutel'nosti medzi mladymi a prislusnikmi generacie Y je
teda globalnym fenoménom postihujicim nie len USA ale aj Eurdpu. Toto v spojeni
s globalnou finanénou krizou v roku 2008 a pandémiou Covidu-19 ma negativny vplyv na
finanén( situdciu tejto generacie v porovnani s predchadzajlicimi generaciami, podobne ako
v USA.

1.4 Preferencie, socidlne a kultirne navyky generécie Y

Kazdd demografickd generacia vykazuje ur¢ité charakterové vlastnosti ktora ju
oddel'uje od tych ostatnych. Pochopenie tychto ndvykov a preferencii poskytuje ddlezité
poznatky k uspesnej komunikacii s danou skupinou a zacielenie ponuky na dand
demografick( skupinu. Vyskum spotrebitel'ského spravania tvori zakladna cast
strategického marketingu a komunikéacie. Pochopenie tychto ndvykov a preferencii ¢asto
rozhoduje o0 Gispesnom marketingu a dlhodobom Uspechu danej firmy. Generécia Y tvori
demografickd skupinu P'udi narodenych priblizne v rokoch 1980-2000. Sila tejto generacie
spociva nielen v jej pocte a nakupnej sile, ale aj v jej pristupu k technol6gidm a internetu.
Préave v désledku technol6gii a internetu sa spésob komunikacie a socialnej interakcie meni.
Alessandro Bigi a Elisabetta Corvi vo svojej $tadii ,,The European Millennials versus the
US Millennials : Similarities and Differences, (21) v ktorej porovnavaji generaciu Y
v USA aEurdpe uvadzaju, ze medzi charakteristické znaky eurdpskych prislusnikov
generacie Y patria mnohojazy¢nost’, popularita cestovania, work-life balance a kombinacia
Ucty k eurdpskej kultre s jej technologickym pokrokom. Dalej uvadzajt, ze kym v USA je
priemerny vek prvorodi¢ky 27 rokov, v Eurdpe je to 30 rokov, v Eurozéne 29,5. Rodic¢ia
zaroven citia mensi tlak na vstup do manzelstva, co dokazuje aj narast poctu slobodnych
rodiCov. Pre tuto generaciu uz teda obraz typickej rodiny méze byt rozdielny oproti ostatnym
generaciam. Od 80.-tych rokov s viac¢sou dostupnost'ou antikoncepcie mali budici rodicia
vécSie moznosti naplanovat’ si rodinu. Tieto deti sa teda stali stredobodom pozornosti tychto
domacnosti a zazili liberalnej$iu vychovu ako genercie pred nimi. Tieto deti vyrastali
s technol6giami a internetom a naudili sa ich ovladat’ a vyuzit’ vo svoj prospech. Kym starsie
generacie sa museli s tymito technologiami nauéit’ pracovat’, generacia Y nimi vyrastla
obklopena a nepredstavujt pre fiu ni¢ cudzie. Prave vd’aka tomuto prepojeniu so svetom, aké
predchadzajuce generacie nezazili, mé generacia Y vo vSeobecnosti odli$né nazory na rozne

globalne otazky v porovnani s predchadzajlucimi generaciami. Zo socidlneho hladiska
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prejavuji prislusnici generacie Y rozdielne postoje k imigrécii a multikulturalite. Prave
vd’aka prepojeniu so svetom vdaka technologidm a vys$Sej mobilite vnima tieto trendy
generacia Y pozitivnejie ako predchadzajiice generacie. Omnoho viac sa zaujimajl
klimatické zmeny a prirodu. Su ovela tolerantnejsi, ¢i uz ide o prdva homosexuélov,
sexualitu, alebo iné rasy a kultiry. Generacia Y, ¢i uz v USA alebo Eurdpe, ma vel'mi blizky
vzt'ah so svojimi rodi¢mi. Podl'a ich vyskumu az 90 % skumanych prislusnikov generacie Y
z Eurdpy udalo, Ze rodina bola rozhodujiicim faktorom v ich zivote. Obe skupiny, aj v USA
aj v Eurdpe, maju vysoké sebavedomie a st optimisti. V tomto vyskume viac nez 80 %
opytanych uviedlo, Ze s si isti, ze dosiahnu svoje ciele do budtcnosti. Zaroven ale len 3 %
uviedli, Ze maju presné plany do buducnosti a 38 % ma len vel'mi vagne plany a ciele do
buducnosti. Zvys$nych 59 % opytanych nema Ziadne plany ani predstavu o svojej budlcnosti,
napriek tomu vSak vykazuju silny optimizmus a sebavedomie ohl'adom svojej budiicnosti.
Rozdiel medzi eur6pskymi a americkymi prislusnikmi tejto generacie bol aj v akceptacii
inych kultar. Eurdpania st tolerantnejsi. Toto je pochopitelné, kedze v Eurdpe je na
pomerne malom Gizemi mnozstvo kultlr, ndrodov a jazykov s vlastnou identitou. Zaroven st
tieto miesta pre mladych Eurdpanov lahko pristupné. Dalsim rozdielom sa cudzie jazyky.
AZ 99,7 % Eurépanov vo vyskume uviedlo, Ze hovori jednym alebo viacerymi cudzimi
jazykmi okrem svojho materinského. 80,5 % respondentov uviedlo, Ze hovori dvoma
a viacerymi a 21,8 % respondentov uviedlo, Ze hovori troma a viacerymi cudzimi jazykmi
okrem svojho materinského jazyka. Pre porovnanie, v USA uviedlo 21 % opytanych
respondentov, ze ovlada okrem angli¢tiny aspon jeden cudzi jazyk. Europska generacia Y sa
uz od mladého veku ucila v $kole cudzie jazyky a bola im vystavena na internete, kde sa
komunikuje najma v angliétine, pocas celého dospievania. Po¢as strednej $koly tento proces
vyucby cudzich jazykov pokracuje a cestovanie do inych eurdpskych krajin je rozsirené
nielen medzi jednotlivcami, ale aj na samotnych skolach. Taktiez je bezné, Ze vysokoskolské
vzdelanie absolvujd v inej krajine, va¢sinou v ramci Europy. Tomuto napomahajl aj rozne
iniciativy EU, ako napriklad Erasmus+. Eurdpska genericia Y teda bola odmalitka
vystavend vplyvu inych jazykov a kultir. Po ukonceni vysokoskolského vzdelania je uz
vicsina mladych otvorena myslienke zivota v zahraniéi. Preto sa aj v tomto vyskume vécsina
prislusnikov generacie Y z Eurdpy vyjadrila, Ze by boli schopni sa prestahovat a zit’ inde.
65 % opytanych respondentov uviedlo, Ze by boli ochotni sa prestahovat’ len s malymi
vyhradami, 18 % respondentov uviedlo, Ze nemaju Ziadne vyhrady. Europska generécia Y
je teda omnoho viac otvorend cudzim kultiram a Pah$ie sa dokdze adaptovat’. Medzi d’alsi

charakteristicky znak tejto generacie patri vzdelanie. Podl'a dat Eurostatu z roku 2017 az 4

23



z 10 Tudi vo veku 25-34 rokov ma vysoko$kolské vzdelanie. Toto je vysledkom nielen
eurdpskych ekonomik zaloZenych na produkcii s vysokou pridanou hodnotou, ale aj ako
odpoved’ na vysoku nezamestnanost’ medzi mladymi, aj v dosledku hospodérskej krizy
v roku 2008. V roku 1999, ked’ bola v tomto veku generacia X, to bolo 24 %. Rozdiel je aj
medzi pohlaviami. 44 % zien vo veku 25-34 rokov ma vysokoskolské vzdelanie, u muzov je
to 33,6 %. Podla prieskumu ,,Telefonica Global Millennial Survey : Europe Results® az 9
z 10 mladych Fudi vo veku 20-34 rokov pouziva internet kazdy dent v porovnani s 78 %
z generécie X a 48 % z generécie Baby Boomu. Az 9 z 10 mladych Eurépanov méa smartfén
a stravi na fiom v priemere 5 hodin denne (22). Podl'a vyskumu nemeckého verejnopravneho
rozhlasu (23) mladi l'udia z generacie Y omnoho radsej investuju do zazitkov a cestovania
nez do kipy nového auta alebo poZzi€ania si cudzich zdrojov pomocou hypotekérneho tveru
na byvanie. Podl'a tohto vyskumu radsej zija v prenajatych domoch. Ako dévod uvadzaju,
Ze pracu a byvanie menia priblizne kazdé tri roky. Taktiez ich charakterizuje roz§irenejsie
pouzivanie mobilnych telefébnov na tkor pocitadov v porovnani s predchadzajucimi
generaciami. Podl'a Eurostatu kleslo percento mladych T'udi ktori pouzivali pocita¢ kazdy
deni z 81 % v roku 2013 na 76 % v roku 2017. U starSich 'udi tento pocet v danych rokoch
vzréstol. (24) Spolo¢nost’ Google uvadza, ze 64 % prislusnikov generacie y si rezervuje izbu
Vv hoteli po tom, ako ju nasli priamo cez mobil. 58 % cestovatel'ov nad 35 rokov cez mobilné
zariadenie rezervaciu nerealizuje. Toto plati aj pri letenkach, az 59 % si objednaju letenku
cez mobil, pri¢om pri l'ud’och star$ich ako 35 rokov je to 44 %. Az2/3 prislusnikov generacie
Y v prieskume uviedli, Ze si cez mobilny telefoén naplanuju cely vylet, v porovnani s jednou
tretinou opytanych vo veku 35+. Z tohto vyplyva, Zze generdcia Y uprednostiiuje mobilné
telefony pred pocitaémi. StarSie generacie nielen, Ze neuprednostiiuji mobilné telefony, ale
57 % z nich ani neveri tomu, ze na mobilnom zariadeni najdu rovnaké ponuky ako na
pocitaci (25). Podl'a stadie RetailDive az 72 % uZivatelov Instagramu uskuto¢nilo nakup
produktu po tom, ¢o ho videli na Instagrame. Podla tohto prieskumu mé az 89 %
prislusnikov generdcie Y ucet na Instagrame a 74 % z nich uskuto¢nilo ndkup na zaklade
prispevku na Instagrame. Dalsie 2 socialne siete, ktoré vyrazne ovplyvnili ich nakupné
spravanie boli Facebook a Pinterest. (26). Preto sa odporaca pri predaji generacii Y zamerat’
sa viac na predaj formou spoluprace nez na priamy predaj. Predaj formou spoluprace moze
pozostavat’ napriklad z propagéacie produktu zndmou osobnostou, ktort Fudia poznaji
z obrazoviek svojich po¢itatov a mobilnych telefénov a ktorej déveruji. Generacia Y je, ¢o
sa reklamy tyka omnoho obozretnejsia ako predchadzajice generacie a pristupuje k nim

Casto skepticky. Prave zapojenie znamych osobnosti, ktoré si so svojim publikom

24



prostrednictvom technoldgii vytvorili vzt'ah sa javi ako spravny sposob podpory predaja.
Podl'a spolo¢nosti Hubspot 84 % spotrebitelov vyhl'addva online a 70 % pred ndkupom
online ¢ita recenzie. Generacia Y sa teda chce pred nakupom uistit’, Ze si dana znacka zasluzi
ich doveru alojalitu. Spolo¢nost’ Leadscon vo svojom prieskume zistila, ze 65 %
prislusnikov generacie Y sleduje znacky na sietach ako Facebook, alebo Twitter ana
Instagrame je toto Cislo eSte vyssie. Socialna siet’ udava, ze az 55 % prislusnikov generacie
Y sa prihlasuje do tejto socialnej siete vyluéne pomocou mobilného telefonu. Pri Instagrame
je toto Cislo eSte omnoho vysSie. Nie su lojalni len jednej znacke, vyskum spolocnosti
Daymon Worldwide uvadza, Zze len 29 % z nich zostiva vernych jednej znacke. To je
omnoho menej ako u predchédzajicich generacii. Preto je potrebné ich neustéle nanovo
zaujat’ a bojovat’ o ich priazen. Uprednostiiuji ,,autenticitu“ a preto si skér zaujme produkt
prezentovany niekym na socidlnej sieti, kto moZno nie je verejne znamy a popularny, ale
zdiel'a s nimi rovnaky Zivotny $tyl a nazory, nez od celebrity, ktora produkt propaguje
v televizii. Uprednostiiuji znacky, ktoré im umoziiuji angazovat’ sa a vypoc&uju si ich nazor.
Vicsina firiem vytvori produkt a dufa, ze ho l'udia budu kupovat. Generacia Y vsak
uprednostiiuje byt sucastou diania a podielat’ sa na tomto procese. Proces nakupu
a nakupného rozhodovania je pre nich prijemnejsi nez samotny nakup. Preferuju interaktivne
webové stranky a reklamu. Aj samotny proces nakupného rozhodovania pre nich moéze byt
prijemnym zazitkom, nie len nutnost'ou ktort musia podstupit’. Prave rozdiel v prezentacii
roznych tovarov asluzieb modze pre nich byt rozhodujucim faktorom pri procese
rozhodovania sa. Ich uprednostiiovanie zazitkov pred kipami auta alebo domu je viditelné
aj pri nakupnom rozhodovanti, kde ich viac oslovia firmy, ktoré im svoj produkt alebo sluzbu
predavaju s pocitom toho, Ze si nekupuju len akusi vec, ale zazitok. Ukazuja napriklad, Ze
dany tovar alebo sluzba im umozni zazit' nieco nové, zaujimavé, ziskat' novi spomienku
alebo zazitok. (27) Podl'a vyskumu firmy Deloitte s ndzvom ,,The 2016 Millennial Survey —
Winning over the next generation of leaders® z roku 2016 sa az Stvrtina opytanych chysta
Vv priebehu roka zmenit’ zamestnavatel’a, ak k tomu bude prileZitost. Az 44 % opytanych
planuje to isté v horizonte dvoch rokov a v horizonte piatich rokov az dve tretiny opytanych.
Takyto krok v horizonte piatich rokov neplanovalo len 16 percent opytanych. Treba vsak
dodat, Ze tieto Cisla sa vyrazne lisili podl'a krajiny z ktorej l'udia pochadzali. Najvyssie Cisla
vykazovali prislusnici generacie Y zrozvojovych krajin (Peru 82%, Juzna Afrika, India
a Kolumbia 75 %), zatial’ o opytani z krajin EU a USA boli tomuto rozhodnutiu menej
nakloneni. Z krajin Eurdpy sa takto najviac vyjadrili opytani z Velkej Britanie (71 %),
nasledovali USA (64 %) a Kanada (61 %). Priemer rozvinutych krajin bol na Grovni 61 %.
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Z krajin EU hranicu 50 % prekrogili len Spanieli (52 %) a Belgi¢ania (51 %). (28) Vyskum
»Millennial dialogue on Europe* organizacie Think Young, ktori sa zaoberal generaciou Y
v Eurdpe sa bliz§ie zameral na politické a socialne preferencie a ndzory generécie Y z 10
krajin EU ktoré predstavovali 77,85 % europskej populacie(vyskumu sa zicastnilo 10 000
Pudi vo veku 18-35 rokov). Tento vyskum taktieZ potvrdzuje domnienku, Ze generacia Y
odklada velké Zivotné rozhodnutia spojené s dospelostou na neskér. Ci uz ide o kdpu
nehnutel’nosti, manzelstvo, alebo zaloZenie rodiny. Formovali ich udalosti ako utok na
svetové obchodné centrum 11. septembra 2001, finanéna kriza v roku 2008, teroristické
Utoky v Eurdpe a utedenecka kriza. Vyrastali v Eurdpe, kde fyzické hranice medzi $tatmi uz
takmer neexistuju a od toho sa odvijaju aj ich ndzory ohl'adom inych ras a kultdr. Vécsina
opytanych preferuje Zivot v meste oproti zivotu na vidieku. Naopak, prislu$nici generacie Y,
ktori sa uz usadili a zalozili si rodinu preferuji Zivot v predmestiach alebo na vidieku. Tato
Stadia potvrdzuje aj to, Ze generacia Y ako prva vyrastala obklopena technoldgiami, ktoré ju
vel'mi ovplyvnili a zmenili sposob akym Ziju a pracuju. Az 83 % z opytanych si mysli, ze by
EU mala zaviest’ eurépsku minimalnu mzdu a 81 % podporuje myslienku eurépskej podpory
pre deti. Tieto ndzory ovplyviiuje najmé vysokd miera nezamestnanosti medzi mladymi

a vplyv hospodarskej krizy v roku 2008. (29)

1.5 Charakteristika realitného trhu

Trh nehnutelnosti je trh, na ktorom sa uskutociuju vsSetky transakcie spojené
s transferom vlastnickych prav na pozemky a budovy. Realitny trh nie je samostatny trh, ale
Jje integrovanou sucastou globdlnych financnych trhov. Realitny trh je prepojeny
S kapitalovym trhom, ktorého charakteristiky ho ovplyviuju (Ivanicka, 2007). Realitny trh
by mal byt povazovany za miestny trh, co vyplyva z neprestahovatelnosti nehnutelnosti.
Narodny realitny trh je tvoreny niekolkymi parcidalnymi trhmi, ktoré sa navzdjom lisia nielen
cenovou uroviou, ale najmd vztahom ponuky a dopytu, ktora je vidy individudlna. Na
realitnom trhu je casté uplatiiovanie verejného zdujmu v podobe administrativnych
obmedzeni a prikazov. Tie si vyddvané prislusnymi centrdlnymi a miestnymi organmi
Statnej sprdvy vratane organov miestnej samospravy. Realitny trh vznacnej miere
ovplyviiuje trh  pracovnej sily, ato prostrednictvom vystavby bytovych domov.
V neposlednom rade funguje realitny trh ako indikator ekonomickej situacie.
Prostrednictvom svojich cien kopiruje vykyvy narodného hospodarstva (Adamuscin, 2010).
Olkrem kapitalového trhu s dalsimi faktormi demografické trendy, zmeny v prijmoch, vo

vkuse a preferenciach spotrebitelov, ktoré vyjadrujii dopyt po nehnutelnostiach.
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Najcastejsimi zdrojmi financovania nehnutelnosti su zZivotné poistovne, banky, sporitelne,
penzijné fondy, realitné fondy, zahranicni a domaci investori. Realitny trh je dolezita trhova
inStitucia, ktord vytvdara predpoklady na mobilitu kapitalu, pracovnych sil, financii
a podobne. Slovensky realitny trh zaznamenal zaciatkom 21. storocia boom. Prispel k nemu
priaznivy vyvoj slovenskej ekonomiky, ktory pozitivne ovplyvnil ocakavania obyvatelstva
a rastiicu ochotu obstarat’ si byvanie pomocou dobre dostupnych Uverovych zdrojov. Rastuci
dopyt po byvani nebol saturovany adekvatnou ponukou, coho vysledkom bol dynamicky rast
cien nehnutelnosti na byvanie v rokoch 2002-2008, kedy ceny vzrastli o 155 %. V roku 2008
V désledku vonkajsich a vnutornych vplyvov globdlnej hospoddrskej krizy doslo postupne
k stagnécii na realithom trhu ak poklesu cien nehnutelnosti na byvanie. V roku 2011
pripadalo na 1000 obyvatelov 325 bytov. Vo vyspeljch krajindch EU (Nemecko,
Franclzsko, Taliansko) je to 420 bytov, priemer EU bol v roku 2011 priblizne 400 bytov na
1000 obyvatelov. Na jednu slovenskii cenzovanii domdcnost v roku 2011 pripadalo 2,42
osoby, kym v roku 1961 to bolo 3,52 osoby.

Medzi primarne faktory, ktorymi je trh nehnutelnosti formovany a ovplyviiovany sa
zaraduju ekonomické, legislativne a socidlne faktory. V pripade efektivne fungujlcich trhov
nehnutelnosti mozno predpokladat rychlejsi ekonomicky rozvoj na lokdlnej i nadndrodnej
urovni. Financna dostupnost obchodnych, kanceldrskych, priemyselnych a skladovych
priestorov vytvara predpoklady na podnikanie a obchodovanie. V pripade vysokych cien
nehnutelnosti a prenajmov dochadza aj dosledkom nadmernych nakladov k poklesu
konkurencnej schopnosti domdcich podnikatelov a takisto ku skutocnosti, Ze samotni
investori su od podnikatel'skej ¢innosti odradeni. Car (2009) definuje faktory vplyvajiice na
realitny trh takto :

1. Dopytové faktory, medzi ktoré patria:

a. socialno-demografické faktory (pocet obyvatelstva, resp. jednotlivych vekovych
skupin populacie, pocet hospodariacich domdcnosti, pérodnost, umrtmost,
sobdsnost, rozvodovost, potreba byvania a pod.

b. socialno-ekonomické faktory (vykonnost ekonomiky, zamestmanost, prijmovd
a dochodkova situdcia domdcnosti, kupyschopnost obyvatel’stva)

c. socialno-politické faktory (Stdatna bytova politika, dotacnd a subvencna politika
podpory byvania)
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d. uverovo financné faktory (miera uspor, miera dostupnosti iiverov, tverové
podmienky, vska urokovych sadzieb, miera uverového zataZenia, rizikovost

Gverov)

2. Ponukové faktory, medzi ktoré zaradujeme :

a. Uzemné a legislativno-pravne faktory (miesto bytovej vystavby v Gzemnych
planoch miest a obci, dostupnost stavebnych pozemkov na bytovii vystavbu,
legislativna dostupnost a podpora bytovej vystavby

b. Ekonomicko-technické faktory — miera kapitilu viozend do bytovej vystavby,
podiel bytovej vystavby na stavebnej produkcii, pocet zacatych bytov, pocet
dokoncenych bytov, pocet rozostavanych bytov, ubytky bytov a pod.

Pri uplatiiovani vseobecnych ekonomickych zakonitosti pésobi na realitnom trhu rad

okolnosti, ktoré vyplyvaju zo samotnej podstaty pozemkov a stavieb na nich. Majd fyzickd

alebo socialnu podstatu. Fyzické faktory :

a)

b)

c)

d)

Kazdy pozemok je unikdtny svojou polohou, svojimi fyzikalnymi viastnostami,
vplyvom svojho predchadzajiceho vyuzivania a pod. Je preto velmi tazké vyjadrit
absolltnu kvalitu pozemku a stanovit’ tak zodpovedajiicu cenu

KaZdi nehnutelnost mozno vyuzivat réznymi spésobmi. Kazdy spésob md iné efekty
vratane ekonomickych efektov. Cena stavebnych pozemkov je vicsinou radovo vyssia
ako cena inych pozemkov

Zmena sposobu vyuzivania je vidy spojena s dodatocnymi ndkladmi is casovou
stratou. Napriklad po dobu vystavby domu neprindsa nehnutelnost Ziadny prijem
alebo iny uzitok. Vysoké transakcné ndklady siu takisto spojené s pripadnym
stahovanim do iného typu nehnutelnosti

Ekonomicky potencial (komercna hodnota) nehnutelnosti je ovplyvitovany
vonkajsimi vplyvmi okolia

Sposob uzivania pozemku alebo inej nehnutelnosti ovplyviiuje prostrednictvom
vonkajsich vplyvov potencial nehnutelnosti v okoli. Dosiahnutie najvyssieho
komercného zisku z jednej nehnutelnosti moze znamenat znizenie hodnoty, a teda aj

VyNosuU a zisku z inej nehnutelnosti

Sociélne faktory :

28



a) Len velmi malé percento pozemkov ¢i nehnutelnosti je na trhu sucasne. Vicsina
nehnutelnosti nie je v ponuke, takZze moznosti vyberu zo strany dopytu su velmi
obmedzené

b) Frekvencia predaja nehnutelnosti je vicsinou velmi mald. Vicsina predavajicich
i kupujlcich nema dostatocné skisenosti, aby posudila kvalitu a adekvatnu cenu
nehnutelnosti vzhladom na situdciu na trhu. Preto sa zvycajne predaj realizuje za
ucasti realitného makléra (sprostredkovatela) alebo nezavislého experta

c) Cena auzitkova hodnota nehnutelnosti je v pripade obytnych Uzemi vyrazne

ovplyviiovana socidalnym faktorom vizemia.
Klasifikécia realitného trhu

Z hladiska toho, i si investor chce podrzat nehnutelnost vo viastnictve, alebo ju
predat, mozno trh clenit na uzivatel'sky trh (trh prendjmu nehnutelnosti) a investicny trh
(trh predaja nehnutelnosti). Podla Specializacie mozeme trh delit na rezidencny
a komercny. Komercny realitny trh sa dalej deli na retailovy trh, kancelarsky trh a trh
priemyselnych a logistickych nehnutelnosti. Z geografického hladiska mézeme trh élenit’

na lokdlny, regiondliny, celostatny a medzinarodny trh.

Hlavnymi ucastnikmi realitného trhu su najmd vlastnici (predavajuci)
nehnutelnosti, ktoré vytvaraji ponuku, a na druhej strane st to kupujuci, ktori tvoria
dopyt po nehnutelnostiach. V danom kipno-predajnom vztahu su zapojené aj dalsie
subjekty ako realitné kanceldrie, §tat, banky, poistovne (Durech, 2013). Stat vytvéira
prostrednictvom zakonov, vyhlasok a nariadeni urcity ramec fungovania realitného trhu.
Tieto mechanizmy mozu stimulovat, ale aj brzdit rozvoj realitného trhu, preto musi byt

Stat v danej oblasti velmi opatrny.
Marketingovy mix na trhu nehnutel’nosti

Produkt — fyzicky je mozné jasne vymedzit pozemok i stavbu, ale z ekonomického
hladiska su ich vzdjomné vztahy také tesné, Ze sa prakticky vidy musime zaoberat
nehnutelnostami ako celkom. Nehnutelnosti mozu byt predmetom obcianskopravnych
vztahov, mozu byt predmetom vlastnictva, kupy, predaja, prevodu, dedenia (Maier —
Ctyroky, 2000). Nehnutelnost ako vyrobok je vidy individudlny, presne taky isty vyrobok
neexistuje (Travnik, 2003). Na zatriedenie nehnutelnosti pouzivaju analytici na
realitnom trhu niektoré vieobecné kategorie viastnosti podla (Ivanicka — Adamuscin,

2011) :
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a) Ceny a prendjmu nehnutelnosti,

b) Veku nehnutelnosti,

C) Velkosti majetku a druhu vlastnictva,

d) Kvality postavenej nehnutelnosti,

e) Schopnosti pripojenia na informacné a komunikacné technologie,

f) Spravy, udrzby a modernizacie nehnutelnosti,

g) Zmluvného obmedzenia vlastnictva, kioré mézZe zvysit alebo zniZit
hodnotu,

h) Nehnutel'nosti budiiceho uZivatela.

Existuje Sest zakladnych kritérii rozhodujiicich pri vybere nehnutelnosti, ktorymi su

a) Rozpocet,

b) Lokalita — zdkladné parametre, ktoré urcujii hodnotu lokality a ktoré treba pri kipe
nehnutelnosti zvazit su : 1. mnozstvo a perspektiva pracovnych miest, 2. dostupnost’
a kvalita skol, 3. moznosti travenia volného casu, 4. Zivotné prostredie a bezpecnost,

c) Velkost,

d) Dispozicné rieSenie a orientacia,

e) Technicky stav,

f) Investicny potencidl.

V priebehu zivotnosti nehnutelnosti sa meni ich hodnota, ktora podlieha zmenam
vyvolanym ekonomickymi cyklami. Zivotny cyklus nehnutelnosti sa sklada z viacerych
faz (Tvrdon, 2013) :

a) Priprava a realizacia Gzemného rozvoja,
b) Sprava a udrzba hotovej stavby,
c) Opravy a modernizécie,

d) Demolé&cia alebo renovacia.
Cena

Na trhu nehnutelnosti rozlisujeme uZitkovi hodnotu nehnutelnosti (z hladiska viZitku,
ktory poskytuje) a trhovii hodnotu nehnutelnosti (zodpovedajiicu sume, ktori by sme ziskali
na trhu predajom alebo prendjmom). Cena nehnutelnosti je konkrétna hodnota realizovand

v trhovom prostredi na zaklade ponuky a dopytu na trhu (Tvrdorn, 2013). Trhova cena
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nehnutelnosti sa urcuje vztahom medzi ponukou a dopytom na trhu a jeho predpokladom je
aj odborny znalecky posudok.

Distribucia

Realitné kancelarie patria k vyznamnym subjektom na trhu nehnutelnosti a ich
hlavnou ulohou je sprostredkovanie kupy, predaja prenajmu nehnutelnosti a dalsich
suvisiacich cinnosti. Realitné kancelarie sluzia na vyhladavanie vhodnych predavajucich
a kupujucich spomedzi velkého poctu ponikanych a dopytovanych nehnutelnosti. Tymto

ulahcuju pracu a Setria cas jednotlivym ucastnikom realitného trhu.
Komunikécia

Samotnd volba komunikacnych ndstrojov spociva v charaktere developerského
projektu, teda ¢i ide napriklad o rezidencny alebo komercny realitny trh. Pouzit sa moze
tradicna reklama, ako napriklad reklamné predmety, inzeraty, brozury alebo letdky.
V siicasnosti sa do popredia dostava public relations, zdZitky a udalosti. Napriklad dni
otvorenych dveri, kde si mézu potencidlni kupujiici prezriet vzorové byty. Dalsim ndstrojom
oslovenia potencidalneho kupca je priamy predaj. Prehliadka nehnutelnosti je nutnostou,
najma z hl'adiska délezitosti a vel'kosti takéhoto ndkupu. Idedlnym ndstrojom na oslovenie
zakaznikov su aj sociélne siete a 3D virtudlna prehliadka nehnutelnosti. Mnoho kupujudcich
vyhladava nehnutelnosti na internete, preto je vhodné inzerovanie ponuikanej nehnutelnosti

aj na réznych webovych strankach. (30)

1.6 Najomné, sociélne, Startovacie byty, sa¢asna bytova politika,
socialne byty, legislativa, fiSkalna politika, dostupnost’ averov, dostupnost’
byvania, obmedzenia NBS

Podl'a MFSR je situacia s ndjomnymi bytmi na Slovensku nevyhovujica. (31)
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Obrézok 3 Pocet ndajomnych bytov v mestach SR
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Zdroj : https://index.sme.sk/c/22613423/sedi-stat-na-miliardach-nevyuzite-budovy-
mozu-byt-pokladom.html

Podra §tadie Institatu finanénej politiky z novembra 2019 (32) je nizka regionalna
mobilita pracovnej sily jednym zo zdrojov vysokych rozdielov v miere nezamestnanosti
medzi krajmi. Stadia konstatuje, e samospravy nedostatoéne vyuzivaji moznosti
financovania byvania. Prave vac¢si pocet najomnych bytov by mohol prispiet’ k vyssej
mobilite obyvatel'stva, ked’Ze na mobilitu vplyva na rozdiel od vlastnictva bytov pozitivne.
Podl'a autorov ,,Slovensko nemd dostatocne rozvinuty trh regulovaného ani trhového
ndjomného byvania. Podiel regulovaného ndjmu sa na Slovensku nezvysuje. Nizke Grokové
sadzby a dlhodobo vysoky dopyt po najomnom byvani v Bratislave spésobuji, Ze mesacnd
splatka hypotéky je vyrazne nizsia ako prendjom rovnakého bytu. Obmedzovanie hypoték zo
strany NBS maze stazit dostupnost viastnickeho byvania a tym prispier k rastu dopytu po
najomnom byvani.“ Slovensko v po¢te bytov na 1000 obyvatelov vyrazne zaostava za

eurdpskym priemerom (329 obyvanych bytov na 1000 obyvatelov oproti 395). Aby
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Slovensko dosiahlo priemer Eurdpy Vv poéte vybavenosti obyvatel'ov obyvanymi bytmi by
Slovensko potrebovalo o takmer 400000 bytov viac. Podla stadie bol prirastok
dokoncenych bytov v SR od roku 2011 len 112,5 tisic bytov, z ¢oho len 4,3 tisica bytov
pribudlo vo verejnom sektore. Podiel bytov s regulovanym namom tvori len 1,5 % zo
vietkych bytov, ¢o je jeden z najniZ$ich podielov v krajinach Eurépy. Pre porovnanie, v EU
je priemer 10 az 11 %. Podobna situécia je aj pri ndjomnych bytoch s trhovym ngjomnym.
Na Slovensku v takychto bytoch Zije 8,5 % obyvatel'stva, kym priemer EU je v priemere 20
%. Podr'a §tidie je snaha dobehnut’ priemer EU do roku 2030 pri su¢asnom tempe vystavby
nerealna. Aj nedostatku cenovo dostupného najomného byvania, okrem kultirnych
zvyklosti, autori §tudie pripisuju vysoké percento ,,preplnenych* domacnosti v SR. Ako uz
bolo predtym spomenuté, takmer 7 z 10 mladych l'udi od 18 do 34 rokov (69,7 %) Zije

V spolo¢nej domacnosti s rodi¢mi.

1.6.1 Legislativa

Problémom moéze byt aj legislativa, ktora komplikuje vlastnikom bytov prendjom na
dobu neurc¢iti a mdze ich od toho odradzat’. Spomina napriklad situdcie, ked’ vlastnik bytu
moZe vypovedat’ ndjomnt zmluvu len z dévodov uvedenych v zdkone, alebo v ur¢itych
pripadoch hl'adat’ ndjomcovi bytovil nadhradu. Prave striktnd regulacia je podla OECD
(2011) spojena s nizsou dostupnostou a kvalitou najomného byvania. Hlavnou institaciou
podpory byvania na Slovensku je Stitny fond rozvoja byvania. V roku 2016 pridilo cez
tento nastroj 62,5 % 3tatnej podpory. SFRB poskytuje podporu obnovy bytového fondu,
najomného avlastného byvania. Daldimi formami podpory st hypotekarny uvery pre
mladych a §tatna prémia v stavebnom sporeni, tie st ale zamerané najmé na podporu
vlastnickeho byvania, nie ndgjomného. Podporu SFRB definuje zékon & 150/2013 Z. z.
o Statnom fonde rozvoja byvania. Ministerstvo dopravy avystavby podporuje najméa
vystavbu bytov vo vlastnictve obci. Tato formu podpory definuje zakon ¢&. 443/2010 Z. z.
o dotéciach na rozvoj byvania a sociadlnom byvani. Dalsou formou podpory $tatu je datiovy
bonus k hypotekarnym tiverom. LCudia vo veku do 35 rokov maji moznost’ dafiového bonusu
do vysky polovice zaplatenych Grokov, maximalne vSak 400 eur ro¢ne. Tato podpora je
dostupna aj pre mladé pary. Tato podpora je ale poskytovana len Fud'om s prijmom do vysky
1,3 nasobku Zivotného minima. Rovnaka podmienka je aj pri $tatnej prémii k stavebnému
sporeniu, ktort upravuje zakon ¢. 310/1992 Z. z. o stavebnom sporeni. V poslednych rokoch
vsak tento nastroj podpory presiel mnohymi zmenami a zrusilo sa mnoho vyhod ktoré z neho

plynuli. Medzi dalsie formy podpory patri prispevok na byvanie, ktory je v8ak uréeny len

33



poberatel'om v hmotnej nidzi, prispevok na prestahovanie za pracou a na podporu mobility
za pracou (zékon ¢&. 5/2004 Z. z. o sluzbach zamestnanosti a 0 zmene a doplneni niektorych
zakonov V zneni neskorsich predpisov). Tu je v§ak podmienkou 6 mesiacov nezamestnanosti
a prispevok vo vyske 400-600,-Eur sa vyplaca po dobu 6 mesiacov. Posledné 2 spomenuté
vSak nemaju za ciel’ podporu byvania, ale pomoc 'udom v hmotnej niidzi. Zakon ¢&.
112/2018 Z. z. osocidlnej ekonomike a socidlnych podnikoch aozmene a doplneni
niektorych zakonov este upravuje socialny podnik byvania. Takto definovany podnik musi
aspon 50 % svojho zisku pouzit’ na predmet socidlneho podnikania a prenajimat’ aspon 70
% bytov za nakladové najomné (najomné vo vyske nakladov na byt). Stat takymto podnikom
moze poskytnut’ kompenzacnu a investi¢nii pomoc vo forme priamych dotacii, ¢i znizenej
sadzby dane vo vyske 10 %. Na podporu ndjomného byvania st na Slovensku vyuzivané
najmia MDV SR a SFRB. Moznost’ byvania v podporenych bytoch je ohrani¢ena prijmom
domaécnosti. Taktiez vysoké naklady na obnovu bytového fondu, spdsobeny zlym
technickym stavom bytového fondu starSicho ako 30 rokov. ZvySenie poziadaviek na
energetick(t hospodarnost’ budov si vyziada dal$ie obnovovanie aj uz v minulosti
obnovenych budov. Tento trend od¢erpava prostriedky na vystavbu novych dostupnych
najomnych bytov. Pravnické osoby Cerpaju len zanedbatelné mnozstvo tejto podpory.
Pripisat’ to mozno komplikovanej legislative, byrokratickej naro¢nosti procesu, relativne
dihej ndvratnosti investicie, ale aj nedostatku skusenosti vtomto segmente byvania.
Podmienky Gerpania tychto zdrojov upravuje zékon & 150/2013 Z. z. o SFRB, vyhlaska
Ministerstva dopravy, vystavby aregionalneho rozvoja SR ¢&. 284/2013 Z. =z
o0 podrobnostiach o vyske poskytovanej podpory zo SFRB, 0 vieobecnych podmienkach
poskytnutia podpory ao obsahu ziadosti v zneni neskor$ich predpisov a vyhlaska
Ministerstva dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR €. 326/2015 Z. z. o vyske dotacie
na obstaranie ndjomného bytu, obstaranie technickej vybavenosti a odstranenie systémovej
poruchy a vyske opravnenych nakladov na obstaranie najomného bytu v zneni neskorsich
predpisov. Tieto vyhlasky si navzdjom v mnohych veciach podl'a §tadie odporuju a robia
situdciu a podmienky Cerpania neprehladnymi. Preto s najva¢sim poberatelom dotacii
z MDYV SR obce, az 84 % podpory za roky 2010 az 2016. Existuje aj niekol’ko rozdielov pri
poberani podpory obcou oproti fyzickym osobadm a vlastnikom bytov a nebytovych
priestorov zastUpenych sprdvcom. Pri mnoZstve Cerpanych prostriedkov si vyznamné
rozdiely aj medzi krajmi. 21 % podpory v roku 2016 prudilo do Bratislavského kraja, kym
do Banskobystrického, Zilinského &i Presovského kraja i§lo menej ako 10 %. Napriek tomu

v8ak v Bratislavskom kraji tvorila dotacia na vystavbu najomnych bytov len 5 % z tejto
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podpory v rokoch 2010-2016 oproti napriklad Svidniku, kde na tento ucel smerovalo az 90
% prostriedkov, alebo Banskej Stiavnici, 86 %. Toto moZe byt spésobené aj vysokymi
obstaravacimi nakladmi na kupu pozemku, ktora tato dotacia neriesi. Napriklad v Bratislave
tvoria mestské ngjomné byty len 1 % zo vsetkych bytov v Bratislave. Pre porovnanie, v Brne
je to 15 %, vo Viedni 30 %. Situaciu chce mesto riesit’ rekonstrukciou bytov a budov,
vlastnou vystavbou aj spolupracou so stkromnym sektorom. Projekty v lokalitdich ako
Janikov dvor, Muchovo namestie, Terchovska ulica a Parkova ulica maja za ciel’ zvysit

dostupnost’ najomného byvania za dostupn( cenu. (33)

Pri hl'adani ponuk $tartovacich bytov som natrafil na viacero projektov. I§lo nie len
0 byty, ale v niektorych pripadoch aj rodinné domy. Podl’a cien deklarovanych developermi
sa skuto¢ne jednalo o byty cenovo vhodné pre jednotlivcov, mladé pary alebo malé rodiny.
Oproti trhovej cene bytov/domov bola cena tychto nehnutelnosti nizSia nie len na meter
Stvorcovy, ale aj v mesaénych nakladoch. Takychto projektov som nasiel viacero a hajméa
od stkromnych developerov, preto si myslim, Ze aj vystavba a prendjom/predaj takychto
nehnutel'nosti je ziskovd aje moznostou ako pomoct situdcii na realitnom trhu na

Slovensku.

1.6.2 Dostupnost’ hypotekarnych Gverov a obmedzenia NBS

V poslednych rokoch boli trokové sadzby na hypotekarnych Gveroch pre obyvatel'ov
na vel'mi nizkej Grovni. Podla NBS sa trokové sadzby na tGveroch na nehnutelnosti
pohybovali v rokoch 2021 aj 2022 v rozmedzi jedného percenta pri fixacia od 1-5, aj nad 5
rokov. (34) Prave dostupnost’ tychto tGverov stala za narastom dopytu po rezidenénych
nehnutel’nostiach. Trh aj napriek rychlej vystavbe, ktora dosahovala vysoké urovne, nebol
schopny tento zvySeny apetit po reziden¢nych nehnutel'nostiach nasytit'. Ako uz bolo vyssie
spomenuté, toto je jednym z hlavnych faktorov narastu cien nehnutelnosti a ich znizenej
dostupnosti. Tento rast na seba d’alej naviazal zaujem investorov, ktori v tomto rychlom raste
videli potencial na zhodnotenie vloZené¢ho kapitalu a zaroven videli moznost’ vyuzitia
lacného financovania. Podl'a spravy NBS o finan¢nej stabilite publikovanej v maji 2021 ani
pandémia koronavirusu neznizila zdujem verejnosti o Uvery na byvanie, ktoré dosahovali
nad’alej vysoké, az rekordné hodnoty. Toto, v spojeni s Gtlimom rychlosti vystavhy
v dosledku pandemickych opatreni a narusenim dodavatel'skych retazcov a teda znizenim
ponuky novych bytov a domov este viac umocnilo rozdiel medzi ponukou a dopytom. NBS

zaviedla v roku 2020 sériu opatreni na spomalenie rychleho zadlzovania domacnosti,
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napriklad zruSenie financovania 100 % ceny nehnutel'nosti prostrednictvom uveru. Podl'a

novych opatreni je nutné financovat’ 10-20 % z ceny nehnutel'nosti z vlastnych zdrojov. (35)

Prakticka ¢ast’

Vymedzenie vyskumu
Nasledujtice kapitoly sa zaoberaju vymedzenim vyskumu, ciel'mi praktickej casti,
formou akou sa skamali ciele, podrobnym opisom pouzZitého dotazniku a jeho nasledné

vyhodnotenie aj so zaverom.

2. Ciel préace

Hlavnym cielom praktickej ¢asti bolo ziskat’, ¢o najviac odpovedi od prislusnikov
generacie Y na otazky tykajiice sa ich oGakavani oh'adom vyberu nehnutelnosti a faktorov,
ktoré ich ovplyviiuju. Poznat’ odpoved’ na tieto otazky je ddlezité z viacerych dévodov. Téato
generdcia ma Coraz vacSiu ekonomicka silu ajej potreby aocdakavania sa od tych
predchadzajicich lisia. Taktiez v Eurdpe, aaj na Slovensku, je tato generdcia skimana
omnoho menej ako napriklad v USA, kde sa jej vyskumu aktivne venujd. Vyskum tejto
generécie z hl'adiska nakupného spravania na realitnom trhu je ddlezité aj z dovodu, ze vel'ka
Cast’ tejto generacie bude v nasledujucich rokoch vstupovat’ na realitny trh, a d’alSia vel'ka
Cast’ nafi uz vstipila, ale este nespravila svoje najvacsie nakupné rozhodnutie (napr. kipa
nehnutel'nosti). Otazka nehnutel'nosti je na Slovensku ¢asto rozoberanou témou, ¢i uz pre
realitny ,,boom“, ktory Slovensko zaziva, urokové sadzby, ktoré st na rekordnych minimach
a zvySuju dostupnost’ byvania, ale aj z hl'adiska politického, ked’ sa téma najomného byvania
a dostupnosti byvania stala témou predvolebnych kampani a programov politickych stran.
Pri zmene situacie na trhu s nehnutel'nost’ami, ktory po ochladeni po krize v roku 2008-2009
zaznamenal opét’ narast a v poslednych rokoch podl'a niektorych az prehrievanie, je dolezité
vediet’, ako tato situdciu spotrebitelia vnimaju. Nielen ¢i tuto situaciu vnimaju, ale najma ¢i
tomu prispdsobuju svoje nakupné rozhodovanie a o¢akavania. Takisto sa mézeme pomocou
tohto prieskumu pozriet’ na to, ¢i v nakupnom rozhodovani mladsich generacii dochadza
k zmenam oproti predchadzajucim generaciam. Napriklad, ¢ doslo k posunu nazoru
verejnosti ohl'adom vlastnictva nehnutel'nosti v ktorej Zije smerom k prendjmu. V tejto téme
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Slovensko s niekol’kymi d’al§imi krajinami EU vyénieva z priemeru s jednym z najvyssich
pomerov vlastnictva nehnutel'nosti. Vyskum sa respondentov taktiez pyta, ¢i situdciu na
realitnom trhu vnimajl a ¢i mé aktudlne ceny maju vplyv na ich nakupné rozhodovanie.
Budeme sa teda snazit’ ziskat’ nielen podrobnejsi pohl'ad na faktory a o¢akavania ktoré tato
generacia ma4, ale aj na to, ¢i tejto téme venuje pozornost’ a zaujima sa 0 fiu. Poznanie
ocakavani a faktorov, ktoré tito generaciu ovplyviiuju pri vybere nehnutel'nosti je dolezité
najmé pre podnikatel'ské subjekty podnikajuce na realitnom trhu. V nasledujicich rokoch
bude prave tato generacia tvorit najvacSie percento zaujemcov o kdpu/prengjom
nehnutelnosti. Generacia Y uz zacala vstupovat’ do produktivneho veku a v nasledujdcich
rokoch jej ekonomicky vplyv bude len stupat’. Tomu by sa mali prispdsobit’ aj subjekty
podnikajuce na realitnom trhu, ked’ze zacielenim ponuky na tto generaciu mézu dosiahnut’
zelané vysledky. Ciel'om vyskumu teda nie je len samotné zistenie uréitych faktov a ziskanie
dét, ale aj ich pretavenie do konkrétnych navrhov ktoré budi vyuZzitené z marketingového
hladiska.

2.1 Stanovené hypotézy

Samotnd Sskimand tematika aciel vyskumu sme podporili uvedenymi
§pecifikovanymi hypotézami, ktoré néasledne hibkovo preskimame. bol blizsie
$pecifikovany hypotézami, aby ho bolo mozné podrobnejsie overit. Hypotézy taktieZ sliizia

k rozsireniu prace o tom, na ¢o bola praca zamerana.

Hypotézy :

Hypotéza ¢. 1 : Viac ako polovica opytanych respondentov pravidelne nesleduje

situaciu na realitnom trhu. nesleduje

Hypotéza ¢. 2 : Aspon tretina opytanych respondentov vnima nérast cien

nehnutelnosti a prispdsobi tomu svoje ndkupné spravanie.

Hypotéza 3 ¢. 3 : Viac ako polovica opytanych respondentov uprednostiiuje kipu

nehnutelnosti pred jej prendjmom.

Hypotéza ¢ 4 : Viac ako polovica opytanych respondentov uprednostiiuje kipu domu
pred bytom.

37



Hypotéza ¢. 5 : Najdélezitejsim faktorom pri vybere a kipe nehnutelnosti je faktor

lokalita.

Hypotéza ¢ 6 : Najdélezitejsim ocakdvanim pri vybere nehnutelnosti je uspokojenie

psychologickej potreby.

3. Metodika prace a metody skimania

3.1 Metoda vyskumu

Vyskum ktejto bakalarskej praci prebiehal spracovanim odbornej literatary
a pomocou primarneho vyskumu. Primarny vyskum sme uskutocnili pomocou metddy
dopytovania, kedy sme vyuzili formu formouelektronického $tandardizovaného dotaznika
cez platformu Google Forms. Uvedend vyskumni metodu sme z dévodu pretrvavajlcej
zhorSenej epidemiologickej situacie vykonali pomocou elektronickej formyDotaznikova
metdda .bola vhodna hlavne z dévodu, Ze nebol potrebny osobny kontakt s kazdym
respondentom a ziskalo sa potrebné mnozstvo udajov. Tato forma splnila zamer hromadného
ziskavania Udajov a jeho nasledné $tatistické spracovanie. Metdda dotaznika je kvantitativny
vyskum, ktorého cielom bolo ziskat' exaktné, objektivne a overitelné daje o skimanej
problematike. Z mnohych alternativ vyskumov sa javil dotaznik ako najlepsi spdsob na
ziskanie presnych uUdajov vyjadrenych numericky. Dotaznikovd metdda taktiez dava
moznost’ spracovat’ idaje nestranne, usiluje sa o odstup od skimaného javu, nie je
ovplyvnena subjektivnymi postojmi, ktoré by mohli skreslovat’ skimané idaje. Vyskumny
dotaznik je zloZeny zuzavretych (Struktirovanych) otazok, to znamend, ze dava
respondentom moznost’ vol'by z niekol’kych odpovedi, kde si vyberie jednu, pripadne pri
otazke, kde je to uvedené, si vyberie viac moznosti. Vyuzitie internetovej elektronickej
formy dotaznika pomohlo k rychlejsiemu zdielaniu dotaznika, ¢o a dopomohlo k vys$siemu
poctu respondentov. Dotaznik sa sklada z 20 otazok. Prva otazka je filtrovacia, teda sa v nej
snazime uréit’, do ktorej generacie respondent patri. Odpovede respondentov, ktori zvolili
inu moznost’ ako generacia Y nebudu vzaté do tivahy a zapocitané do kone¢nych vysledkov
vysledkov vyskumu. Druha ¢ast’ dotaznika sa zaobera otdzkami ohladom realitného trhu
a realit. Respondentov sa pytame, ¢i realitnému trhu venuju pozornost’, ¢i ma aktualny narast
cien nehnutel'nosti vplyv na ich ndkupné spravanie, ¢i uprednostiuji kapu alebo prendjom,

dom alebo byt. letame Dopytujeme| sa na konkrétny typ domu/bytu, ktori respondenti
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uprednostituji. Dalej akoTaktieZ aj na ich suasny stav s byvanim byvajl teraz, teda & si
platia ndjom, delia si ho s inymi P'ud’mi, pripadne byvaji s rodi¢mi. Dopytujeme sPytame sa
taktieZ aj na konkrétnu lokalitu, kde by chceli byvat ana to, akou formou planuja
nehnutelnost’ financovat’. TaktieZ sa ich pytame dopytujeme na to, ¢i uprednostiiuji novsiu

nehnutel'nost’ pred starSou, respektive ¢i st ochotni kupit’ si aj starSiu nehnutel'nost’.

V tretej Casti sa respondentov pytame na faktory, ktoré ich ovplyviiuju pri vybere
nehnutel'nosti. Zamerali sme sa na hlavné faktory : lokalita, cena, stav nehnutel'nosti,
rozloha, hluk a prasnost’ v okoli, dopravné spojenie, ob¢ianska vybavenost’, potencialne
zhodnotenie av pripade bytu aj poschodie, na ktorom sa nachadza. V prvej otazke si
respondenti vyber(, ktoré z tychto faktorov povazuju za ddleZité, a ktoré ich ovplyviuju pri
nakupnom rozhodovani. V druhej otazke respondenti jednotlivym faktorom udelia
hodnotenie na $kale od 1 do 5 na zaklade toho, aku dodlezitost’ im prikladaju, pri¢om
hodnotenie 1 znamen4, Ze je pre nich dany faktor vel'mi délezity a hodnotenie 5 naopak

znamena, ze pre nich nie je vobec dolezity.

V Stvrtej Casti sa respondentov pytame na ocakavania, ktoré ich ovplyviiuja v ich
nakupnom rozhodovani pri vybere nehnutel'nosti. Vymedzili sme 4 hlavné ocakavania :
investi¢ny charakter nehnutel'nosti, uspokojenie psychologickej potreby (obl'ibena lokalita,
ziskanie vysnivanej nehnutelnosti), obcianska vybavenost’ a ofakavanie dlhodobého
vlastnictva danej nehnutelnosti. V prvej otazke respondent vyberie, ktoré ocakavania ho
ovplyviiuja pri vybere nehnutel'nosti a ndkupnom rozhodovani. V druhej otazke respondenti
jednotlivym ocakévaniam udelia hodnotenie na Skdle od 1 do 5 na zaklade toho, aku
dolezitost’ im prikladaju, pricom hodnotenie 1 znamend, Ze je pre nich dané ocakavanie

vel'mi dolezité a hodnotenie 5 naopak znamena, Ze pre nich nie je vobec dolezité.

V piatej Casti sa respondentov pytame na demografické premenné. Pytame sa na :

pohlavie, bydlisko, vek, prijem a dosiahnuté vzdelanie.

Dotaznik bol rozposlany rodinnym prislusnikom, zndmym a priatelom, ktori ho
zdiel'ali d’alej medzi rodinnymi prislu§nikmi, ale aj kolegami a priatel'mi. Dosiahli sme tak
celkovo 128 odpovedi. Nie vsetky boli z hl'adiska zamerania vyskumu pouzitelné a preto

bolo nutné tieto dotazniky vylucit’ zo zapocitanych vysledkov.
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3.2 Vyhodnotenie primarneho vyskumu dotaznika

Nasledujuca kapitola sa zaoberd spracovanim udajov ziskanych od respondentov,
ktori sa zicastnili prieskumu formou dotaznika. V podkapitolach budeme vyhodnocovat’
odpovede na skupiny otdzok podla toho, do akej kategdrie sa otazky radia (identifikacné,
realitny trh, faktory, o¢akavania, demografické premenné). Ziskané idaje buda pre lepsiu

prehladnost’ zhrnuté v grafoch.

3.3 Vyhodnocovanie identifika¢nej (filtrovacej) otazky

Graf 1 Do ktorej generdcie patrite ?

Do ktorej generacie patrite ?
128 odpovedi

@ Generacia X (1965 — 1980)
@ Generacia Y (1981 — 2000)
) Generacia Z (2001 -2012)

88,3%

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)
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Komentar od [MV|OEvB4]: Nezabudnut pridat nadpis ku
kazdému grafu a zdroj.

Napr.

Graf 1 Do ktorej generécie patrite ?

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho
vyskumu (2022)

Stadi prepisat ako nazov grafu to, o ste mali v otdzke.
Vlozit nadpis odpori¢am cez vloZit popis, aby sa lahsie do

konecnej verzie pridali referencie vid.
https://www.youtube.com/watch?v=Cw7vF8fKGuk&t=88s

Taktiez odporu¢am vyuzit néstroj vid'.
https://www.youtube.com/watch?v=0 55eg00H-w

Vyzeraju tieto grafy potom esteticky lepsie, pokial to rucne
neplanujete prepisovat.



https://www.youtube.com/watch?v=Cw7vF8fKGuk&t=88s
https://www.youtube.com/watch?v=O_55eg00H-w

Standardizovany Ddotaznik vyplnilo celkom 128 respondentov. Prvéa otazka sa
tykala prislusnosti ku konkrétnej generacii. I8lo o filtrovaciu otdzku. Z hl'adiska zamerania
vyskumu budeme do uvahy brat’ len odpovede respondentov, ktori patria ku generacii Y.
Nie vSetci ucastnici vyskumu sa vsak k tejto generacii radi. Velka vdcsina respondentov, az
88,3 %, uviedlo, ze patria ku generacii Y. Tychto 113 odpovedi teda evidujeme ako
relevantné z hladiska nasho vyskumu a s tymito odpoved’ami budeme d’alej pracovat’.
Prislusnost’ ku generacii Z uviedlo 10,2 % respondentov. Odpovede tychto 13 respondentov
nebudeme dalej vyhodnocovat. Ku generacii X sa prihlasili 2 respondenti, teda 1,6 %.
Odpovede tychto respondentov takisto nebudeme brat’ pri vyhodnocovani vyskumu do
tivahy. Dalej teda budeme pracovat’ len s odpoved’ami 113 respondentov, ktori uviedli, Ze

patria ku generécii Y.

3.4 Vyhodnocovanie otazok ohP’adom realit a realitného trhu

Graf 2 Sledujete situdciu na realitnom trhu ?

Sledujem situaciu na realitnom trhu
113 odpovedi

@ Uplne suhlasim

@ Ciastoéne suhlasim
Ciastoéne nesuhlasim

@ Uplne nesthlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zéklade primarneho vyskumu (2022)

V druhej otazke sme sa respondentov pytali, ¢i sleduju situaciu na realitnom trhu. Na
vyber mali zo 4 moznosti : uplne suhlasim, ¢iasto¢ne sthlasim, ¢iasto¢ne nestihlasim a Gplne
nesthlasim. Najvacési pocet odpovedi dostala moznost’ ,,Ciastocne suhlasim®, ktorti oznacilo
41 respondentov, ¢o je 36,3 %. Druhy najvyssi pocet odpovedi dostala moznost’ ,,uplne
sthlasim®, ktora zvolilo 27 respondentov, teda 23,9 %. Moznost’ ,ciastocne nesiihlasim*
oznaéilo 25 opytanych, ¢o je 22,1 %. Najmenej respondentov oznaéilo moznost’ ,,iplne

nesthlasim*. Tuto moznost” oznacilo 20 respondentov, ¢o je 17,7 %.
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Graf 3 Md aktudlny ndrast cien vplyv na vase ndkupné rozhodovanie o kupe/prendjme nehnutelnosti ?

Aktualny narast cien nehnutelnosti ma vplyv aj na moje rozhodovanie o kupe / prenajme
nehnutelnosti
113 odpovedi

® Ano
@ Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)

V tretej otazke sme sa respondentov pytali, ¢i ma aktualny narast cien na trhu
s nehnutelnostami vplyv aj na ich ndkupné rozhodovanie ohladom prendjmu/kiapy
nehnutel'nosti. Az 81 respondentov, teda 71,7 %, uviedlo, ze aktualny narast cien ma vplyv
na ich nakupné rozhodovanie. Menej ako tretina, 32 respondentov, teda 28,3 %, uviedlo, ze

na ich rozhodovanie nérast cien vplyv nema.

Graf 4 Ako byvate teraz ?

Ako byvate teraz ?
113 odpovedi

@ Platim si ndjom sam

@ Mam viasiné byvanie

@ Delim si najom s inymi ludmi

@ Nebyvam sam/sama (napr. s rodiémi)
@ Delim sindjom s inymi

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)
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Stvrta otazka sa zameriavala na to, ako opytani byvaji teraz. Teda &i si platia najom
sami, maju vlastné byvanie, delia si ngjom sinymi l'ud’mi, alebo ¢i neziji sami, teda
napriklad so svojimi rodi¢mi. Moznost' ,,delim si ndjom s inymi ludmi* a ,,delim si najom
s inymi* je vyznamovo rovnaka, len do§lo k zmene znenia otazky v ¢ase, ked’ uz dotazni
koloval medzi respondentmi. Google Forms zmenu znenia otazky vyhodnotil ako odlisna
odpoved’ apreto ho v grafe avo vyhodnoteni dotazniku rozdelil na 2 rozne Casti. Pri
vyhodnoteni ale budem povaZovat' tieto ,,dveve* odpovede za jednu a vysledky oboch

sCitam.

Najviac respondentov si zvolilo mozZnost’ ,,nebyvam sam/sama‘“ (napr. s rodi¢mi).
Tato moznost’ si zvolilo 48 respondentov, ¢o je 42,5 %. Druhou najéastejSou odpoved'ou
bola moznost’ ,,platim si ndjom sam/sama“, ktora oznacilo 30 respondentov, teda 26,5 %.
Tretou najcastejSou odpoved’ou bola moznost' ,delim si ndjom s inymi ludmi“, ktori
oznacilo 18 respondentov, teda 15,9 %. Moznost' ,,mam vlastné byvanie“ oznadilo 17

respondentov, teda 15 % opytanych.
Graf 5 Ako chcete byvat ?
Ako chcete byvat ?
112 odpovedi

@ Prengjom
@® Kupa viastnej nehnutelnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na z&klade primarneho vyskumu (2022)

V piatej otazke sme sa respondentov pytali na to, ako chcu byvat. Teda ¢i
uprednostiiuju prendjom nehnutelnosti alebo jej kupu. K tejto odpovedi bolo evidovanych

112, namiesto 113 odpovedi. 93 respondentov zo 112, teda 83 %, uviedlo, Ze uprednostiuji
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kdpu vlastnej nehnutelnosti pred prenadjmom. Zvysnych 17 %, teda 19 respondentov,

uviedlo, ze uprednostiiuju prenajom nehnutel'nosti pred jej kiipou.
Graf 6 Aky typ byvania uprednostriujete ?
Aky typ byvania uprednostnujete ?
113 odpovedi

@® Dom
@ Byt

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)

Siesta otdzka sa zaoberala preferovanym typom byvania opytanych. Na vyber mali
z moznosti ,,dom* a ,byt“. V tejto otdzke ndm iSlo o vSeobecny typ nehnutelnosti, ktori
opytani preferuju. Na konkrétny typ nehnutelnosti sme sa respondentov pytali v d’alsich
otazkach. Zo 113 respondetov zvolilo 73, teda 64,6 %, moznost’ ,,dom*. Zvy$nych 40

respondentov, teda 35,4 % zvolilo moznost’ ,,byt*.
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Graf 7 Ak uprednostriujete dom, tak aky ?

Ak uprednostriujete dom, tak aky ? (maximalne 2 moznosti)

113 odpovedi

Jednopodlazny dom 45 (39,8 %)
ViacpodlaZny dom
Dwvojdom

Maly rodinny dom 40 (354 %)

Velky rodinny dom

Neuprednostiujem rodinny dom 38(33,6%)

0 10 20 30 40 50

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zéklade primarneho vyskumu (2022)

V siedmej otdzke sme sa respondentov pytali, aky konkrétny typ domu
uprednostiiuju. Respondenti si mohli vybrat” viacero moznosti. Ked’ze tato otazka bola
Vv dotazniku oznacena ako povinna, aby ju vyplnili v§etci opytanud, mali respondenti moznost’
vybrat’” moznost ,neuprednostiiujem rodinny dom*. Preto vyhodnotim odpovede k tejto
otazke dvakrat, raz s moznostou ,neuprednostiiujem rodinny dom* a druhykrat bez nej.
Z celkového mnozstva 113 odpovedi ziskala najviac odpovedi moznost’ ,jednopodlazny
dom®, ktort zvolilo 45 opytanych, teda 39,8 %. Druhou naj¢astejSie zvolenou moznost'ou
bol ,,maly rodinny dom*. Tato moznost si vybralo 40 opytanych, teda 35,4 %. Tretou
najcastejsie zvolenou moznostou bola moznost’ ,,neuprednostiiujem rodinny dom® ktort
zvolilo 38 opytanych, teda 33,6 %. Moznost ,,viacpodlazny dom* zvolilo 21 opytanych, ¢o
je 18,6 %. 19 respondentov, teda 16,8 %, zvolilo moznost ,,velky rodinny dom®. Moznost’

,,dvojdom* nedostala ani jednu odpoved’.

Bez zapocitania moznosti ,,neuprednostiiujem rodinny dom* je v tejto otazke 75
odpovedi. Moznost’ ,jednopodlazny dom* dostal teda po prepoéte 60 % odpovedi. ,,Maly
rodinny dom* si zvolilo 53,3 % opytanych. Moznost’ ,,viacpodlazny dom* si vybralo 28 %
respondentov. Zvysnych 25,3 % respondentov si zvolilo moznost’ ,,velky rodinny dom*.
Sucet percent presahuje 100 % prave z dovodu, ze si respondenti mohli vybrat viac

moznosti.
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Graf 8 Ak uprednostriujete byt, tak aky ?

Ak uprednostrujete byt, tak aky ? (maximalne 3 moznosti)

113 odpovedi
Garzonka 10,9 %)
Dvojgarzdnka 1(0,9 %)
1 izbovy byt 7 (6,2 %)
2 izbovy byt 27 (23,0 %)
3 izbovy byt 35 (31 %)
4 aviac izbowy byt 7 (6,2 %)

Mezonet
Loit

Neuprednostiujem byt

(71 %)

63 (55,8 %)

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)

Osma otazka sa zaoberala konkrétnym typom bytu, aky respondenti preferuja.
Respondenti si mohli vybrat’ viacero moznosti. Takisto ako pri predchadzajicej otazke, aj
tato bola oznaéend ako povinna z dévodu, aby sme dostali ¢o najviac odpovedi a preto bola
pridana aj moznost' ,neuprednostiiujem byt“. Aj tito otazku teda vyhodnotime dvakrat.
Najviac respondentov zvolilo moznost ,neuprednostiiujem byt“. Vybralo si ju 63
respondentov, ¢o je 55,8 %. Druha najéastejSia odpoved’ bola ,,3 izbovy byt“. Tuto odpoved’
zvolilo 35 respondentov, teda 31 %. Moznost’ ,,2 izbovy byt “ si vybralo 27 respondentov, ¢o
je 23,9 %. ,,Mezonet“ preferuje 8 respondentov, ¢o je 7,1 %. Moznosti ,,1 izbovy byt“ a ,,4
aviac izbovy byt“ dostali zhodne po 7 odpovedi, teda po 6,2 %. ,,GarzonkaGarzonka“ a
»dvojgarzonka“ dostali po jednej odpovedi, teda po 0,9 %.

Bez zapocitania moznosti ,,neuprednostiiujem byt je v tejto otdzke 50 odpovedi.
Moznost’ ,,3 izbovy byt* si teda po prepoéte vybralo 70 % respondentov. ,,2 izbovy byt si
zvolilo 54 % respondentov. Moznost’ ,,mezonet” zvolilo 16 % opytanych. Moznosti ,,1
izbovy byt“a 4 a viac izbovy byt dostali zhodne po 14 % odpovedi. Po 2 % dostali moznosti
Lgarzonka“ a ,dvojgarzonka“. Sucet percent presahuje 100 % prave z dovodu, Ze si

respondenti mohli vybrat’ viac moznosti.
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Graf 9 V akej lokalite chcete byvat ?

V akej lokalite chcete byvat ?
113 odpovedi

@ Bratislavsky kraj

@ Trnavsky kraj
Trenciansky kraj

@ Nitriansky kraj

@ Zilinsky kraj

@ Banskobystricky kraj

@ Presovskykraj

@ Kosickykraj

@ Zahranicie

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na z&klade primarneho vyskumu (2022)

V dalsej, deviatej otazke, sme sa respondentov pytali v akej lokalite by chceli byvat’.
Na vyber mali zo vSetkych krajov SR Slovenskej republiky a moznosti ,,zahranicie*. Najviac
respondentov si zvolilo moznost’ ,,Bratislavsky kraj«. Tuto moznost’ si zvolilo 39 opytanych,
¢o je 34,5 % opytanych. Druhou najviac zvolenou odpoved’ou bol ,,Trnavsky kraj“. Zvolilo
ju 29 respondentov, ¢o je 25,7 % opytanych. Moznost’ ,Nitriansky kraj“ zvolilo 16
opytanych, teda 14,2 %. Moznosti ,,Banskobystricky kraj* a ,,Zahranicie* dostali zhodne po
8 odpovedi, teda po 7,1 %. TaktieZ moznosti ,,Presovsky kraj“ a ,,KoSicky kraj* dostali
zhodne po 4 odpovede, teda po 3,5 %. 3 respondenti si zvolili moznost’ ,,Zilinsky kraj“, o
je 2,7 %. Najmenej respondentov si vybralo moznost’ ,,Trenciansky kraj“. Tato moznost’ si

zvolili 2 respondenti, ¢o je 1,8 %.

Tri kraje zdpadného Slovenska, Bratislavsky, Trnavsky, a Nitriansky, dostali spolu
takmer tri Stvrtiny odpovedi, presnejsie 74,4 %. Po zapocitani Trenc¢ianskeho kraja je to 76,2
%. Vsetky ostatné kraje Slovenska, dostali spolu len 16,8 % hlasov. Toto je ale
pravdepodobne spdsobené aj tym, Ze priblizne rovnaka Cast’ respondentov uviedla ako svoje
bydlisko zdpadné Slovensko (73,4 %).
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Graf 10 Ako chcete financovat nehnutelnost ?

Ako chcete financovat nehnutelnost ?
113 odpovedi

@ Z Viastnych zdrojov
@ Formou lveru
Kombinaciou oboch uvedenych

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na z&klade primarneho vyskumu (2022)

Desiata otdzka sa zaoberala formou financovania nehnutelnosti, respektive aku
formu financovania planuji respondenti vyuzit. Na vyber mali ztroch moznosti : ,z
vlastnych zdrojov*, ,,formou Gveru“ a ,kombinaciou oboch uvedenych“. Najviac odpovedi
dostala moznost’ ,.kombinaciou oboch uvedenych“. Tato mozZnost’ si vybralo 80 zo 113
respondentov, teda 70,8 %. Druhou najcastejSie zvolenou odpoved’ou bolo financovanie
z vlastnych zdrojov. Touto formou planuje nehnutel'nost” financovat’ 23 respondentov, teda
20,4 %. Treba ale dodat’, ze 19 respondentov, teda 17 % opytanych uviedlo, ze preferuja
prenagjom nehnutelnosti pred jej kupou. Tito respondenti teda tvorili vel'ka cast’ tychto
odpovedi, ked’Ze prenajom sa ina¢, ako z vlastnych zdrojov financovat’ neda. Financovanie

len formou tiveru planuje pri kipe nehnutel'nosti vyuzit' 10 respondentov, ¢o je 8,8 %.
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Graf 11 Ste ochotny kupit nehnutelnost aj ked'ide o starsiu stavbu ?

Som ochotny kupit nehnutelnost aj ked' ide o starsiu stavbu

113 odpovedi

30

23 (20,4 %)
20 T 21 (18,6 %)

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)

V jedenastej otazke sme si dali za ciel' zistit, ¢i si respondenti ochotni
kupit/prenajimat’ nehnutel'nost, aj ked’ ide o star$iu stavbu, alebo preferuju novostavbu. 113
respondentov si vyberalo moznost’ na $kale od 1 do 5, kde ¢islo 1 predstavovalo moznost’
,»uplne sthlasim®, ¢islo 2 moznost’ ,,skér suhlasim®, ¢islo 3 predstavovalo moznost’ ,,je mi
to jedno®, ¢&islo 4 vyjadrovalo moZnost ,,skér nesuhlasim“ a ¢islo 5 vyjadrovalo ,,uplne

nesuhlasim*.

Moznost ,,uplne sthlasim* zvolilo 20 respondentov, ¢o je 17,7 %. 21 respondentov,
teda 18,6 % zvolilo moznost’ ,.skor sthlasim®. Moznost’ ,,je mi to jedno* oznacilo 22
opytanych, o je 19,5 %. Druhou najéastej$ou odpoved’ou bola mozZnost’ ,,skdr nestihlasim*.
Tato moznost’ oznacilo 23 respondentov, teda 20,4 %. NajcastejSou odpoved'ou bola

moznost’ ,,uplne nestihlasim*. Tuto moznost’ oznagilo 27 opytanych, o je 23,9 %.

Végsia Cast’ opytanych, 50 respondentov (44,3 %) nie je ochotnych, alebo skor nie je
ochotnych kupit/prenajimat’ nehnutelnost, aj ked’ ide o star$iu stavbu. Naopak, 41
opytanych (36,3 %) je ochotnych, alebo skor ochotnych, kipit’ nehnutelnost’ aj ked’ ide

0 starSiu stavbu.
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3.5 Vyhodnocovanie otizok ohPadom faktorov, ktoré tito generaciu

ovplyviiuja

V tejto skupine otdzok sme sa respondentov pytali na faktory, ktoré ich ovplyviiuji
pri vybere nehnutelnosti na kapu/prengjom. Uréili sme hlavné faktory : lokalita, cena,
obcianska vybavenost, rozloha, stav nehnutelnosti, potencidlne zhodnotenie, poschodie na
ktorom sa byt nachédza, hluk a prasnost v okoli a dopravné spojenie. Respondenti najprv
oznadili faktory, ktoré zvazujii pri vybere nehnutelnosti najviac. V dalSej otazke
jednotlivym faktorom, aj tym ktoré nepovazuju za najddlezitejsie, priradia na ¢iselnej skale

od 1 do 5 dolezitost’.

Graf 12 Aké faktory Vds ovplyvriuju pri vybere byvania ?

Ake faktory Vas ovplyviiuju pri vybere byvania ?

113 odpovedi

99 (87,6 %)

Obfianska vhavenost

Stav nehnutelnosti

Potencidlne zhodnotenie
Rozloha

Poschodie, na ktorom sa bytn...
Hiuk, pragnost v okoli

Dopravné spojenie

100

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)

Dvanasta otdzka sa zaoberala faktormi, ktoré respondentov ovplyviiuju pri vybere
nehnutel'nosti. Respondenti vyberali z 9 faktorov, priCom vyberali tie, ktoré povazovali pri

vybere nehnutel'nosti za najddlezitejSie. Vybrat’ si mohli viac ako jednu moznost’.

Najviac respondentov zvolilo moznost’ ,,Lokalita®“. Zo 113 opytanych zvolilo tito
moznost’ 99 respondentov, ¢o je 87,6 %. Druhou najcastejSou odpoved’ou bola ,,Cena“. Tato
moznost” zvolilo 90 respondentov, ¢o je 79,6 %. Tretou najcastejSou odpoved’'ou bola
,»Obcianska vybavenost™. Tito moznost’ oznacilo 87 respondentov, teda 77 % opytanych.

Nasledujiicou najéastejSou odpovedou bolo ,,Dopravné spojenie”. Oznalilo ho 70
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opytanych, ¢o je 61,9 %. 69 respondentov, teda 61,1 %, povazuje za vyznamny faktor ,,Stav
nehnutelnosti. ,,Hluk, prasnost v okoli“ ozna¢ilo 61 respondentov, ¢o je 54 %. Rozlohu
povazuje za dolezity faktor 45 respondentov, ¢o je 39,8 % zo vSetkych respondentov.
Najmenej vyberané moznosti boli ,,Potencidlne zhodnotenie“ a ,,Poschodie, na ktorom sa
byt nachddza“. Prvy z nich, potencialne zhodnotenie, zvolilo 32 opytanych, ¢o je 28,3 %.
Najmenej vyberanym faktorom bolo poschodie, na ktorom sa byt nachadza. Tento faktor

oznacilo 26 respondentov, teda 23 % zo vSetkych opytanych.

Graf 13 Aku délezitost prikladdte tymto faktorom ?

Aku dolezitost prikladate tymto faktorom ?
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zéklade primarneho vyskumu (2022)

V trinéstej otazke respondenti prirad’ovali jednotlivym faktorom na skale od 1 do 5
dolezitost aki im prikladaju. Cislo 1 vyjadrovalo moznost’ ,,velmi délezité“, &islo 2 ,,celkom
dolezitée”, ¢islo 3 ,,ddlezité”, Cislo 4 ,,menej dolezité* a Cislo 5 vyjadrovalo Ze tomuto faktoru
prirad’'uju mala dolezitost’.

Faktor ,,Lokalita®, ktory oznacilo najviac respondentov ako dolezity faktor oznacilo
z celkovo 113 respondentov 82 &slom 1. Cislom 2 ho oznaéilo 10 respondentov. 15

respondentov mu udelilo &slo 3. Cislo 4 ho ohodnotili $tyria opytani a &islom 5 len dvaja.

Faktor ,,Cena“ oznaéilo 72 respondentov &islom 1. Dalsich 10 opytanych mu udelilo
na $kale ddleitosti &islo 2. Cislom 3 ho ohodnotilo 24 respondentov. Cislo 4 mu udelili

Styria respondenti a ¢islo 5 oznadili len traja opytani.
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Faktor ,,Obcianska vybavenost ohodnotilo &islom 1 62 opytanych. Cislo 2 mu
udelilo 27 respondentov. 21 opytanych ho ohodnotilo ¢islom 3. Len jeden respondent mu
udelil hodnotenie ,,;menej dolezité” a dvaja mu priradili mali dolezitost. Zo vsetkych

faktorov bol prave tento ten, ktory dostal najmenej hodnoteni malej dolezitosti.

Dalsim faktorom bol ,,Stav nehnutelnosti. Ako ,,velmi doleZity* ho oznacilo 26
respondentov. Najviac respondentov, 46, mu udelilo ¢islo 2. Hodnotenie ,,déleZité™ mu
udelilo 27 opytanych. Moznosti ,,menej délezité a mali délezitost’ mu udelilo zhodne po 7

respondentov.

Graf 14 Aku délezitost prikladdte tymto faktorom ?

Aku dblezitost prikladate tymto faktorom ?

Stav nehnutelnosti Potencidlne zhodnotenie Rozloha Poschodie, na ktorom sa byt nachadza

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)

Faktor ,,Potencidlne zhodnotenie* ako ,,velmi déleZity* oznacilo 15 respondentov.
Ako ,.celkom délezity ho oznagilo 24 opytanych. Cislo 3 mu pridelilo 39 opytanych. Toto
Cislo dostalo najviac odpovedi. Hodnotenie ,menej dolezité dostal od 20 opytanych

a hodnotenie ,,mdlo dolezité oznacilo 15 respondentov.

Dalsim faktorom bola rozloha nehnutelnosti. Tomuto faktoru priradilo ¢islo 1, teda
wvelmi dolezite” 18 respondentov. Ako ,.celkom délezity ho oznadilo 30 opytanych.
Hodnotenie 3 mu udelilo 34 opytanych. Ako ,,menej dolezity* ho oznacilo 26 respondentov.

Cislo 5, teda najniZ$iu dolezitost’ mu udelilo 5 respondentov.

52



Nasledujucim hodnotenym faktorom bolo poschodie, na ktorom sa byt nachadza.
Tento faktor mal az 54 hodnoteni ,,mdlo délezité*“. Dévodom je, ze tento faktor sa vzt'ahuje
len na byty, a véa¢sina opytanych uprednostiiuje dom pred bytom. Ako vel'mi délezity ho
oznacilo 6 respondentov. Ako ,,celkom délezity* ho oznacilo 21 opytanych. Hodnotenie 3

mu udelilo 17 opytanych. Ako ,;mdlo délezity* ho oznacilo 15 respondentov.

Graf 15 Aku délezitost prikladdte tymto faktorom ?

Aku dolezitost prikladate tymto faktorom ?

ne zhodnotenie Rozloha Poschodie, na ktorom sa byt nachadza Dopravné spojenie

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)

Posledné dva faktory na ktoré sme sa pytali boli ,,HIuk a prasnost’ v okoli“ a
Dopravné spojenie®.

Hluk a prasnost’ v okoli povazuje za vel'mi dolezity faktor 21 respondentov. Ako
celkom délezity ho oznagilo 40 respondentov. Cislom 3, teda ako délezity, ho ohodnotilo 38
opytanych. Ako malo délezity ho oznacilo 11 opytanych aako malo dolezity traja

respondenti.

Poslednym faktorom bolo dopravné spojenie. Za vel'mi dolezity ho povazuje 38
respondentov. 32 opytanych ho povazuje za celkom déleZity. Za ddlezity ho povazuje 10

opytanych a ako malo déleZity ho oznacilo 15 opytanych.

3.6 Vyhodnocovanie otazok ohPadom ocakavani, Kktoré tito

generaciu ovplyviiuju

53



Dal3ou skupinou otazok boli otazky zaoberajuce sa oéakavaniami, ktoré generacia Y
ma pri ndkupnom rozhodovani a vybere nehnutelnosti. V prvej otdzke si respondenti

vyberali, ktorej, alebo ktorym zo 4 moznosti prikladaju dolezitost pri vybere nehnutel'nosti.

Respondenti si vyberali zmoznosti : , investicny charakter nehnutelnosti*,

66

., uspokojenie psychologickej potreby“, ,, obcianska vybavenost* a ,, nehnutelnost planujem

viastnit' dlhodobo a podla toho si ju aj vyberam *.

V nasledujtcej otazke potom kazdej z tychto 4 moznosti pridel'ovali hodnotenie na
giselnej §kale od 1 do 5 rovnako, ako pri faktoroch. Cislo 1 teda znamenalo e o¢akévanie
povazuji za ,,velmi dolezité®, ¢islo 2 ,,celkom délezité, ¢islo 3 ,.dolezité”, Cislo 4 ,,menej

dolezité* a Eislo 5 ,,malo dblezite™.

Graf 16 Aké ocakdvania Vds ovplyvriuju pri otdzke byvania ?

Ake ocakavania Vas ovplyviuju pri otazke byvania ?
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Nehnutelnost planujem viastnit'
dlhodobo a podla toho si ju aj
vyberam

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zéklade primarneho vyskumu (2022)

Zo 113 respondentov uviedlo najviac ako dolezité ocakavanie pri vybere
nehnutel'nosti uspokojenie psychologickej potreby. Tto moznost’ zvolilo 82 respondentov,
¢oje 72,6 %. Druhou najviac oznacovanou moznost'ou bola ob¢ianska vybavenost’. Oznacilo
ju 81 respondentov ¢o je 71,7 %. Tretim najdolezitejsim ocakavanim bolo, ze nehnutel'nost’
planuju vlastnit’” dlhodobo a tomu prispdsobuji aj svoj vyber. Tuto moznost’ oznacilo 54
respondentov, ¢o je 47,8 %. Najmenej respondentov oznacilo moznost’ ,investicny charakter

nehnutelnosti*“. Tuto moznost’ oznacilo za doleziti 34 opytanych, teda 30,1 %.
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Graf 17 Aku délezitost prikladdte tymto ocakdvaniam ?

Ak dolezitost prikladate tymto odakévaniam 7
ddlezité
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Investiény charakter Uspokojenie psychologickej Obfianska vwhavenost Nehnutelost planujem
nehnutelnosti potreby vlastnit' dihodobo

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)

V pétnastej otazke respondenti davali jednotlivym ocakavaniam hodnotenie na Skale

od 1 do 5 na z&klade doélezitosti, ktora im prikladaju.

Prvej moznosti ,investicny charakter moznosti udelilo 18 respondentov hodnotenie
wvelmi dolezité”. Ako ,.celkom dolezitée” ho oznalilo 27 opytanych. Cislom 3, teda ako
,dolezité ho oznacilo 31 respondentov. 21 respondentov uviedlo, Zze je pre nich toto

ocakavanie ,,menej dolezZité™. Cislom 5 ho oznatilo 15 respondentov.

NajvysSie sa umiestnilo ,,uspokojenie psychologickej potreby“. To za ,velmi
délezité* povazuje 71 zo 113 respondentov. Dalgich 19 ho povazuje za ,.celkom délezité.
13 opytanych ho povazuje za ,,ddlezité*. Za ,menej dolezZité* ho oznacili 3 respondenti a za

malo dolezité* 5 respondentov.

Dalej sme sa pytali na ob&iansku vybavenost, ktora za ,,vel'mi déleziti povazuje 54
zo 113 respondentov. Za ,,celkom délezitii* ju povazuje 41 respondentov. Ako ,,déleZiti* ju
oznadilo 13 opytanych. Za ,menej doleziti“ ju oznatili dvaja respondenti a za ,malo

dolezity* traja opytani.

Poslednym hodnotenim kritériom bolo ,,nehnutelnost planujem viastnit' dlhodobo
apodla toho si ju aj vyberam*. Cislom 1, teda ako ,,velmi délezité“ ho ohodnotilo 39

respondentov. Za ,.celkom délezité“ ho povazuje 17 respondentov. Cislom 3, teda za
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,dolezité ho oznaéilo 20 opytanych. Cislom 4, teda ako ,,menej dolezité* ho oznagilo 13

respondentov. Za ,,mdlo déleZité“ ho oznacilo 22 respondentov.

3.7 Vyhodnocovanie demografickych otazok

V d’al$ej Casti sme sa respondentov pytali na demografické premenné : pohlavie, vek,

bydlisko, vzdelanie a prijem.

Graf 18 Pohlavie respondentov
Pohlavie :
113 odpovedi

® Muz
56,6% ® Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zéklade primarneho vyskumu (2022)

Prva z tejto skupiny sa pytala na pohlavie respondenta. 64 respondentov zo 113, teda
56,6 % bolo zenského pohlavia.

Muzského pohlavia bolo 49 respondentov, teda 43,4 %.
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Graf 19 Vek respondentov

Vek:
113 odpovedi
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora na z&klade primarneho vyskumu (2022)

V dal$ej otazke sme sa respondentov pytali na vek. Kvoli technickej chybe je medzi
vyhodnotenymi moznostami aj moznost’ 22-25, ktort oznacili 2 respondenti. Tieto

odpovede pripo¢itam k skupine 21-25 rokov, ked’Ze ide o rovnaku vekovu skupinu.

Najvicsia Cast respondentov patri do vekovej skupiny 21-25 rokov. Do tejto skupiny

patri 50 zo 113 respondentov, ¢o je 44,3 %.

Druhou najva¢$ou skupinou boli respondenti vo veku 25-28 rokov. Do tejto skupiny
patri 35 respondentov, teda 31 %. Do vekovej kategorie 28-32 rokov patri 13 respondentov,
¢oje 11,5 %. 8 respondentov patri do vekovej skupiny 32-35 rokov, ¢o je 7,1 %. Do vekovej
skupiny 36-40 patri 6 opytanych, teda 5,3 %. Do vekovej skupiny 40-45 rokov patri jeden

respondent, ktory predstavuje 0,9 % vsetkych respondentov.
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Graf 20 Bydlisko respondentov

Bydlisko
113 odpovedi
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@ Zahranicie

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na z&klade primarneho vyskumu (2022)

V d’alej otdzke sme sa respondentov pytali na ich bydlisko. V moznostiach boli
vSetky kraje SR Slovenskej republiky a moznost’ ,,zahranicie”. Najviac respondentov, 31,
¢o je 27,4 % je z Trnavského kraja. Druhym najviac zastupenym krajom bol Bratislavsky.
Z tohto kraja je 27 respondentov, teda 23,9 % respondentov. Tretie miesto zaujal Nitriansky
kraj, odkial’ je 18 respondentov, ¢o je 15,9 %. Daldim bol Banskobystricky kraj, ktory
oznatilo 12 respondentov, ¢o je 10,6 %. Zilinsky kraj a Trenéiansky kraj oznagilo zhodne 7
opytanych, oba teda maju zastupenie 6,2 %. PreSovsky a Kosicky kraj oznadilo taktiez
zhodne po 5 respondentov, oba teda maju zastipenie 4,4 %. Moznost’ ,,zahranicie zvolil 1

respondent. Tato odpoved’ tvorila 0,9 % vSetkych odpovedi.
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Graf 21 Dosiahnuté vzdelanie respondentov

Vzdelanie :
113 odpovedi
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@ \\3sie odborné vzdelanie

Zdroj: Vlastné spracovanie autora na z&klade primarneho vyskumu (2022)

V osemnastej otazke sme sa respondentov pytali na dosiahnuté vzdelanie. Najviac
odpovedi dostala moznost ,,Stredoskolské s maturitou”. Tato moznost oznaéilo 32
respondentov, ¢o je 28,3 % vsetkych odpovedi. Druhou najéastejSou odpoved’ou bola
moznost ,,Vysokoskolské 1. stupna‘. Tato moznost oznacilo 28 opytanych, ¢o je 24,8 %.
Nasledovali §tudenti VS, ktorych bolo 27, teda 23,9 %. Moznost ,,Vysokoskolské 2. stupria‘
oznadilo 24 opytanych, ¢o je 21,2 % vsetkych odpovedi. Moznosti ,,Vyssie odborné
vzdelanie“ a ,,Stredoskolské bez maturity* boli zhodne oznaéené jednym respondentom, obe

teda predstavuji 0,9 % vsetkych odpovedi.

Graf 22 Prijem respondentov

Prijem:
113 odpovedi

@ Do 1000 EUR

@ 1000-1500 EUR
@ 1500-2000 EUR
@ 2000-2500 EUR
@ 2500 a viac EUR
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora na zaklade primarneho vyskumu (2022)

V poslednej otazke sme sa respondentov pytali na ich prijem. Najviac respondentov
uviedlo prijem do 1000 EUR. Tuto moznost oznacilo 52 respondentov, ¢o je 46 % zo
v8etkych odpovedi. Druhou naj¢astejSou odpoved’ou bola moznost’ 1000-1500 EUR. TUto
moznostz oznacilo 41 opytanych, ¢o je 36,3 %. Moznost 1500-2000 EUR oznacilo 11
respondentov, teda 9,7 % zo vSetkych opytanych. Prijem 2000-2500 EUR uviedlo 6
respondentov, ¢o je 5,3 %. Prijem 2500 a viac EUR uviedli traja respondenti. Tvoria 2,7 %

zo vSetkych respondentov.

3.8 Vyhodnotenie vyskumu
Na zaciatku vyskumu sme stanovili Sest’ hypotéz na overenie ciel’a a ich pravdivost’
bola v praktickej Casti potvrdena alebo vyvratena. Stanovené hypotézy boli na zaklade

Statistickych vysledkov z vyskumného celku spracované a vyhodnotené.

Hypotéza ¢. 1 : Viac ako polovica opytanych respondentov pravidelne nesleduje

situaciu na realitnom trhu.Viac ako polovica opytanych situaciu na realitnom trhu nesleduje

Touto hypotézou sa zaoberala otazka cislo 2. Moznosti ,.Ciasto¢ne nestthlasim“ a
,,uplne nestthlasim* oznacilo spolu 45 zo 113 respondentov, ¢o je spolu 39,8 % zo vsetkych
odpovedi. 60,2 % opytanych teda situdciu na realitnom trhu sleduje. Tato hypotéza sa

nepotvrdila.

Hypotéza ¢ 2 : Aspon tretina opytanych respondentov vnima ndrast cien

nehnutelnosti a prispdsobi tomu svoje nakupné spravanie.

Touto hypotézou sa zaoberala otazka ¢islo 3. Az 81 zo 113 respondentov, ¢o je 71,7
% zo vSetkych opytanych, vnima narast cien a prispdsobuje tomu aj svoje nakupné
rozhodovanie. Toto je omnoho vyS$Sie percento nez s akym sme pri zaciatku vyskumu
pocitali, ked” sme predpokladali ze nérastu cien prisposobi svoje nakupné spravanie tretina

opytanych. Hypotéza sa vSak napriek tomu potvrdila.

Hypotéza ¢ 3 : Viac ako polovica opytanych respondentov uprednostiiuje kipu

nehnutelnosti pred jej prendjmom.
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Touto hypotézou sa zaoberala otazka Cislo 5. Az 93 zo 113 opytanych, teda 83%
vSetkych respondentov uviedlo, ze uprednostituje kipu nehnutel'nosti pred jej prenajmom.
Tymto sa potvrdil fakt, ze Slovaci uprednostiujii vlastnictvo nehnutelnosti pred jej

prenajmom a sl v tomto ukazovateli na &ele EU. Hypotéza sa potvrdila.

Hypotéza & 4 : Viac ako polovica opytanych respondentov uprednostije Zitie

v dome ako pred bytom dom pred bytom.

Tejto hypotéze sme sa venovali v otazke ¢islo 6. Dom pred bytom uprednostiiuje 73

respondentov, ¢o je 64,6 % vsetkych respondentov. Tato hypotéza sa potvrdila.

Hypotéza ¢. 5 : Najdélezitejsim faktorom pri vybere a kiippe nehnutelnosti je faktor

lokalita.

Tejto hypotéze sme sa venovali v otazke ¢islo 11. V tejto otdzke respondenti
oznacovali spomedzi réznych faktorov tie, ktoré povazovali za najddlezitejsie. Zo 113
opytanych uviedlo lokalitu ako dolezity faktor 99 respondentov, ¢o je 87,6 %. Tento faktor

mal najviac odpovedi. Tato hypotéza sa teda potvrdila.

Hypotéza ¢. 6 . NajdoleZitejsim ocakdavanim pri vybere nehnutelnosti je uspokojenie

psychologickej potreby.

Tejto hypotéze sme sa venovali v otazke &islo 13. V tejto otdzke respondenti
oznacovali spomedzi roznych ocakavani tie, ktoré su pre nich najdolezitejSie pri vybere
nehnutelnosti. Zo 113 respondentov 82, teda 72,6 % vSetkych respondentov, oznacilo
uspokojenie psychologickej potreby za dolezité oCakavanie. Toto je najviac zo vsetkych,
avSak len tesne, pretoze obcianska vybavenost mala len o hlas menej. Oznacilo ju 81

respondentov, teda 71,7 % respondentov. Hypotéza sa vSak potvrdila.

4. Vysledky préce a diskusia

Na zaklade informacii obsiahnutych v teoretickej a praktickej Gasti tejto zavereénej
prace mézeme sformulovat’ sibor odporticani. Tieto odporucania maji za ciel’ pomdct’

podnikatel’'skym subjektom zacielit’ ¢o najlepsie ponuku na generdciu Y.
Vplyv internetu na ndkupné spravanie

Generacia Y je prvou generaciou, ktora vyrastala obklopena technolégiami
a internetom. Je technologicky vel'mi zdatna a v ¢oraz vdcSej miere vyuziva na nakupy

internet. Pred kupou tovaru alebo sluzby venuju ¢as porovnaniu S ostatnymi alternativami,
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¢o je v dne$nom svete vd’aka internetu omnoho jednoduchsie, nez v minulosti. V zéplave
obrovského mnozstva tovarov asluzieb sa nestratili, naopak, orientuji sa vel'mi dobre
a vel’ké mnozstvo pontikanych tovarov a sluzieb dokdzu vyuzit' vo svoj prospech. Drviva
vicsina prislusnikov generacie Y uz uskuto¢nila ndkup cez internet a vel’ka ¢ast’ z nich cez
internet nakupuje pravidelne. Preto aj propagacia na internete asociadlnych sietach je
v dne$nom svete pre zacielenie ponuky na tuto generaciu nevyhnutna a zvysuje $ance na
Gspesné oslovenie zakaznika. AKo bolo uvedené v teoretickej Casti prace, vyskumy
dokazuji, ze generacia Y si skor kupi produkt, ktory bol propagovany na sociélnej sieti. Zo
socialnych sieti sa vd’aka tomuto stal d’al$i kanal komunikacie medzi firmami a zakaznikmi.
Okolo tohto sa vytvorila uplne nova skupina T'udi, ktori sa zameriavajii na propagaciu
produktov pre svoje publikum na internete. V podstate ktokol'vek s dostato¢ne vysokym
poctom Tudi, na ktorych ma vplyv cez socidlne siete, moze propagovat’ tovar alebo sluzbu.
Reklama uz nemusi byt len v televizii, radiu, alebo v novinach. Takisto uZ nie je nutna
propagécia celebritou. Prave naopak, generacia Y uprednostni produkt, ktory im odporuéil
niekto, komu dbveruju as kym sa stotoziiuju. Nemusi to byt svetovo znamy Sportovec.
Moze to byt niekto, kto je Sirokej verejnosti nezndmy, ale ma verné publikum, s ktorym
zdiel'a rovnaké nazory a postoje. Reklamu cez tradi¢né kanéaly so znamymi osobnostami
povazuji Casto za neddveryhodnil. Peniaze radSej vkladajo do zaZitkov, namiesto
materidlnych veci. Ideélna reklama pre tito generéciu teda nie je tak4, kde sa odprezentuje
produkt a znama tvar povie, Ze by ho mali kapit’. Coraz viac firiem propaguje svoje produkty
prave cez optiku zazitkov. Napriklad novy developersky projekt teda moze byt’ propagovany
tak, Ze oslovime osobu, svelkym vytlakom prave v skupine, ktord chceme oslovit.
Umoznime natocit’ sériu videi v byte, ktory bude zariadeny za uCelom propagacie. Tato
osoba nasledne vo videach alebo fotografiach priblizi svojmu publiku dant nehnutel'nost,
pri¢om doraz bude klast’ prave na prezentaciu kazdodennych ¢innosti, s ktorymi sa publikum
stotozni. Zaroven mdze odprezentovat, ze potencialny kupec si nekapi len nehnutel'nost’, ale
miesto kde sa bude zabavat’ s priatel'mi, travit’ ¢as s rodinou, so svojim domacim mila¢ikom
a podobne. Nekupuje si teda len nehnutel'nost’ a miesto kde bude Zit', ale kupuje si zivotny
styl, ktory chce mat’ a zazitky, ktoré vd’aka tejto nehnutel'nosti zazije. Takato propagacia na
socialnych siet’ach a internete da potenciadlnym zakaznikom pocit jedine¢nosti a odlisi dana
nehnutel’nost’ od ostatnych. Prave tento osobnejsi pristup moze urcit’ rozdiel medzi Gspesnou

a netspesnou reklamou pri cieleni na generaciu Y.
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Vplyv znacky a lojalita

Prdve vplyvom velkého mnozstva produktov, z ktorych ma v dneSnom svete
spotrebitel’ na vyber sa skimalo, aky vplyv ma na spotrebitel'a z generacie Y znacka.
Rovnako ddlezitou otazkou je aj to, ako verny je prislusnik tejto generacie znacke, ktoru si
vybral. Podla vyskumov je tato generdcia omnoho menej verna jednej znacke, nez
predchadzajlice generacie. To mdze byt sposobené prave velkym mnoZstvom moznosti,
z ktorych ma tato generdcia na vyber. Pred kipou produktu venuju &as ziskavaniu
informacii, precitaniu recenzii a hodnoteni. Ak sa im produkt jednej znacky osved¢il a boli
s nim spokojni a neskar si dany produkt kupuji opat’, ale ind firma ponuka lepsi produkt za
lepSiu cenu, je bezné, Ze si vybert prave ten. Vyhladavaja kvalitu a je jedno, ktora firma im
ju pontkne. Pre udrzanie kroku s touto generaciou je teda dolezité produkty zlepSovat,
inovovat’, odlisit’ sa od konkurencie. Ktpa produktu od ur¢itej firmy neznamena, ze zakaznik

siahne po produkte danej firmy aj najblizsie.
Kultdrne a socialne navyky

Generécia Y mé iné ndvyky a preferencie ako predchédzajuce generacie. Vieme, Ze
tato generacia velké Zivotné rozhodnutia uskutoéiiuje neskor, ako generacie pred fiou. Do
manzelstva vstupuji neskor ako ich rodicia a stari rodicia. Neskor si aj zakladaji rodinu.
A taktiez sa neskor usadia a kiipia alebo prenajmua nehnutel’nost’. Su zvyknuti na svet, kde
je fyzickych hranic omnoho menej ako kedysi. Su jazykovo zdatni, preto im nerobi problém
cestovat’ a spoznavat’ nové miesta a kultdry. Uzivaju si mnoZstvo moznosti, ktoré im dne$ny
svet pontka. Chcu toho zazit’ ¢o najviac pred tym, ako sa natrvalo usadia. Preto aj stlpa
priemerny vek, v ktorom si tato generacia zaobstara nehnutelnost. Je to kombinacia
mnohych faktorov. Okrem vys§ie spomenutych demografickych a kultirnych faktorov
mozeme spomenut’ aj uprednostiiovanie zaZitkov pred materidlnymi vecami. Ako bolo
spomenuté V teoretickej Casti, vel'kd Cast tejto skupiny zije v spolonej domdcnosti
s rodi¢mi. To moéze byt dosledkom vysokych cien nehnutel'nosti, ale aj tym, ze im to tak

vyhovuje, pretoZe peniaze ktoré neminll na byvanie mézu investovat’ do zazitkov.

Pozornost’ zo strany firmy

Prislusnici generacie Y si potrpia na pozornost’ zo strany firmy. Vedia, Ze je mnoho

firiem, ktoré im vyhladavany produkt vedia poskytnit’ a chcl vediet’, Ze si to firma, ktorej
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poskytnl svoje peniaze a doveru, vazi. Potrpia si teda na veci ako zakaznicka podpora,
drobné pozornosti a podobne. Prave toto méze v ich oéiach odlisit’ jednu firmu od ostatnych
aVv kone¢nom désledku rozhodnut' o tom, ktord firmu uprednostnia. Prave rozmach

internetu ponukol nové moznosti zakaznickej podpory a naviazania kontaktu so zkaznikom.
Kvalitné sluzby

Na kvalitné sluzby si potrpi va¢sina spotrebitelov. Generacia Y vSak ako prva vd’aka
rozmachu internetu a globalizacii ziskala pristup k vel’kému mnoZstvu produktov a firiem.
Nie sU viazani k firmédm z ur¢itej krajiny, alebo blizkeho okolia. Vd’aka technolégiam si
mdzu objednat’ tovary a sluzby z roznych krajin. Ziju v omnoho viac globalizovanom svete,

neZ generacie pred nimi a to sa premietlo aj do ich ndkupného rozhodovania.
Pribeh za znackou

Pri nakupnom rozhodovani venuju pozornost’ aj pribehu a filozofii, ktord dané firma
aznacka reprezentujii. Generacia Y sa angazuje v mnohych témach asnazi sa ¢o
najuspesnejsie tieto nazory $irit’. Prislusnici tejto generacie si dobre uvedomuju, ze svojim
nakupnym rozhodovanim to mézu docielit. Vd’aka internetu si dokazu zistit' o danej znacke
informacie a presvedcit’ sa o tom, ¢i sa skutocne sprava tak, ako sa prezentuje. Vedia, ze
firmy ich nazory sleduju a svojim nakupnym rozhodovanim ich mézu prinuatit’ k zmene

postoja.
Kupa a prenajom

Na zéklade vykonaného prieskumu moéZeme konStatovat, Ze generacia Y
uprednostiiuje vlastnictvo nehnutelnosti pred jej prenajmom. Uviedlo to az 83 %
respondentov v naSom vyskume. Toto médze byt spdsobené vplyvom okolia, ked’Ze na
Slovensku je tradicia vlastnictva nehnutelnosti v ktorej zijeme vel'mi silna, ale aj tym, ze
ponuka najomnych bytov zaostdva, Co tlaéi ceny nahor a preferuji teda kapu pred

prenajmom nehnutel’nosti.
Preferovany typ nehnutel’nosti

Dom preferovalo 64,6 % ucastnikov vyskumu. Pomocou dotazniku sme zistili, Ze pri
rodinnych domoch preferuje tato generéacia najma malé a jednopodlazné domy. Pri bytoch

sl to 2 a 3 izbové byty, ktoré preferuje vacsina opytanych.

Faktory a o¢akavania
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Generécia Y kupu nehnutelnosti nezvazuje z hl'adiska jej investi¢ného charakteru.
Uspokojenie psychologickej potreby a ob¢ianska vybavenost’ st povaZované za hlavné
aspekty kipy alebo prenajmu nehnutelnosti. Hlavné faktory pri rozhodovani boli lokalita,
cena a obcianska vybavenost’. Generacia Y taktiez uprednostiiuje novostavby pred star§imi

nehnutelnost’ami.
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Zaver

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo zistit’ aké preferencie ma generacia Y pri

vybere nehnutelnosti a nakupnom rozhodovani na realitnom trhu.

Vyskumu tejto generacie treba venovat’ viac pozornosti nie len preto, ze sa stava
najvacsou Cast'ou produktivneho obyvatel'stva, ale aj kvoli ich narastajtiicej ekonomicke;j sile.

Vyskum tejto generacie je v Eurdpe oproti USA na slabsej urovni a uréite je este , ¢o skamat’.

|Pre nas je vyskum tejto generécie zaujimavy nie len z dévodov, ktoré sme

vymenovali vysie, ale aj z dévodu zamerania tejto prace na realitny trh| Realitny trh na

Slovensku prechadza zaujimavym obdobim, ked’ kombinacia ,,lacnych pernazi* centralnych
bank a nizkych urokovych sadzieb na hypotekarnych tveroch sposobila, Ze byvanie je na
prvy pohlad dostupnejsie ako kedykol'vek predtym. Ruka v ruke s tym ale ide aj zvySeny
dopyt po nehnutelnostiach, s ktorym sukromny a ani verejny sektor zatial’ nedokaze drzat’
krok a priepast’ medzi dopytovanymi a pontkanymi bytmi sa prehlbuje. Tato situacia
samozrejme nemdze trvat’ vecne, Urokové sadzby sa zaénu (alebo uz zacali) dvihat,
dostupnost’ uverov klesne, nerovnovaha ponuky a dopytu vytlaci ceny do prili§ velkych
vysok a trh sa ochladi. To je vSak typicky cyklicky vyvoj akéhokol'vek trhu a ten realitny

napriek tomu nestrati svoje vyznamné postavenie.

Ciel'om tejto bakalarskej prace teda bolo zistit’ ako Zije tato generacia, ako chce
byvat, kde chce byvat, aky typ byvania a financovania uprednostiuje, aké faktory

a o¢akavania maju vplyv na jej nakupné rozhodovanie.

Na dosiahnutie tohto ciel’a v§ak najskor bolo potrebné zadefinovat’ si, €o povazujeme
za ,,generaciu“ z marketingového a demografického hladiska. Ked’ze sa nazory odbornej
verejnosti na tieto otazky liSia, vybrali sme ten, ktory bol vyuzivany najSir§Sim okruhom
odbornej verejnosti. Rozdiely neboli len v tom, ako generaciu definovat’, ale aj v tom, do

akych rokov jednotlivé generacie zaradit', ¢i uz ich zaciatok, ale aj koniec.

Po zadefinovani si zdkladnych pojmov sme vybrali 4 najvicsie a hlavné generacie,
ktoré dnes existuji. Su to generacia ,,Baby Boomu “, generacia X, generacia Y a generacia
Z. Z ddvodu zamerania tejto prace sme sa najviac venovali generacii Y. Rozobrali sme si ju
z hl'adiska ekonomického aj socialneho. Pomocou vyskumov a odbornych zdrojov sme
zistili, ze generécia Y je, tak ako sa aj ocakéavalo, vplyvom technoldgii a internetu odlisna

od tych predchédzajucich. Nie len z hladiska marketingu a reklamy, ked’ sa ich zaujem
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prestva do digitalneho sveta a vyZaduja od firiem osobnejsi pristup, ale aj do ich spotreby,
kde sa ich zujem presuva do inych statkov a sluzieb nez u predchadzajicich generacii.

Dal$ou zmenou, ktort tato generacia urobila oproti tym predchadzajicim je, Ze velké
zivotné rozhodnutia vykonavaju véésinou neskor ako generacie pred nimi. Viac si potrpia
na zazitky a menej na vlastnictvo veci. Pojem rodina a domov ma pre nich iny vyznam, nez
pre ich rodi¢ov a starych rodi¢ov. Vyrastali vo svete bez hranic a vedia to vyuzit. Su
globalny, ovel’a menej viazany na jedno miesto alebo jednu skupinu I'udi. V obrovskom
mnozstve informacii ktoré im dnesny svet pontka sa dokazu orientovat’ a preto aj ziskat’ si
ich priazefi a lojalitu je omnoho tazsie. Nestaci k tomu len reklama so zndmou celebritou.
Vyhladavaji kvalitné sluzby, zakaznicku podporu, pribeh za znaékou, ktord podporia.

Celkovo vyzaduji osobitny pristup.

Napriek tymto zmenam, v mnohom su si s predchadzajicimi generaciami podobni.
Napriklad, ako ukéazal nas vyskum, drzbu nehnutel'nosti stale preferuja pred prenajmom, ako
ich rodi¢ia. Sposobené to moze byt aj nedostatkom najomnych bytov na trhu a vysokou
dostupnost’ou tverov, ked’ mesaéna splatka je velakrat niz$ia ako najom. Napriek tomu je

vsak ten rozdiel tak vyrazny, Ze to, myslim si, bude aj kultarnymi preferenciami a zvykmi.

Zistili sme, Ze situdciu na realitnom trhu sleduju a su citlivy na rastuce ceny, ktorym
prisposobuju aj svoje ndkupné spravanie. Uprednostiiuju domy pred bytmi, a najviac malé,
jednopodlazné domy. A i ked niektori z nich nemaju problém so star§imi stavbami, vic¢sina
z nich uprednostiiuje novostavby. Potrpia si na najma na vhodnu lokalitu, cenu, ob¢iansku

vybavenost’ a dopravné spojenie.

V nehnutelnosti  nevyhladavaju  investicny potencial, skor uspokojenie

psychologickej potreby a splnenie si sna.

LAko uz bolo spomenuté, vo vyskume tejto generdcie eSte su medzery. Existuje
nespocetne vel'a tém, ktoré sa v spojitosti s touto generaciou daji skamat. Verime, Ze sme
tymto vyskumom prispeli k lepsiemu pochopeniu nakupného spravania a preferencii tejto

generécie. |
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