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Abstrakt

Diplomova praca analyzuje a podava uceleny pohl'ad na marketing a marketingové
aktivity developerskej spolocnosti pri uz realizovanom developerskom projekte Panorama
City v Bratislave. Marketingové atributy si neodmyslitelnou sucastou developerského
projektu v orientacii na svojich zékaznikov, budovania svojho imidzu, nadobudanie
trthového podielu avyhody na konkuren¢nom trhu nehnutelnosti. Dana tematika
a spomenuté skuto¢nosti su témou tejto zaverecnej prace.

Vysledkom diplomovej prace je zhodnotenie stratégie pri danom developerskom
projekte a pohlade na principy riadenia a smerovania stratégie aj pri realizovani inych
developerskych projektov. Snahou prace je na zaklade ziskanych skutoCnosti formou
jednotlivych analyz, konStatovat’ ich spravny alebo nespravny vyber respektive najst
najlep§iu mozni variantu riadenia pre spolo¢nost na trhu, ktory sa vyvija spolu
s potencionalnym zakaznikom.

Praca je rozdelena na dve Casti. Prva teoreticka Cast’ je zamerana na oboznamenie sa
so zakladnymi pojmami a procesmi v oblasti stavebného trhu, developerského procesu,
analyzami marketingového prostredia a marketingovymi stratégiami pouzivanymi v oblasti
stavebnictva s vyuzitim odbornej a vedeckej literatury.

V druhej Casti-praktickej analyzuje konkrétnu slovensku developerska spolocnost
a jej uz realizovany developersky projekt a koncipovanie stratégie v oblasti marketingu.
Aplikaciou viacerych analyz, ktorymi su SLEPT, Porter a SWOT analyza, poukéazat' na
vysledky a zistenia po ktorych je mozné konstatovat pripadné rieSenie novej varianty smeru

riadenia vyuzitel'ny aj pri ostatnych projektoch

Kli¢ova slova
Marketing, stavebnictvo, trh, marketingové prostredie, marketingovy mix, konkurencia,

developer, developersky projekt, SLEPT analyza, SWOT analyza.



Abstract

The diploma thesis provides a comprehensive view of marketing activities of
development company with already implemented development project Panorama City in
Bratislava. Marketing attributes are important part of development projects with orientation
of their customers, build their image, acquisition of market share and competitive advantage
in the real estate market. All the above mentioned facts are analysed within my project

The-main aim of the thesis is to evaluate the strategy of the development project and
looking at managing principles and strategy direction of other already implemented
development projects. The main aim of is based on the facts from particular analyses to
consider right or wrong seepage respectively find the best possible option for the
management of the company on the market that develops along with potential customers.

My project is divided into two parts. The first theoretical part is focused on
familiarization with the basic concepts and processes in the area of construction the
development process, analyze marketing environment and marketing strategies used in the
construction using technical and scientific literature.

In the second part-practical one focuses on analysis of specific Slovak development
company and its already implemented a development project, and drafting strategies for
marketing in the project. By applying a number of analyzes, which are blind, Porter and
SWOT analysis highlight the results and findings after which it can be concluded any new

variant of solution management direction and useful for other projects

Keywords

Marketing, construction, marketing, marketing environment, marketing mix, competition,

developer, development project, SLEPT analysis, SWOT analysis.
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Uvod a ciel’ prace

Téma mojej prace je cielena, zaujala ma az natol'ko, ze som sa ju rozhodol
vypracovat, ako svoju diplomovu pracu. Diplomovéa praca bude zamerana na oblast
stavebnictva, konkrétne na jej marketingovu Cast. Na tuto tému sa budem snazit’ poukazat
pri rieSeni marketingove] koncepcie a marketingového mixu jedného z developerskych
projektov. Developersky projekt je uz realizovany v hlavnom meste Slovenska v Bratislave.
Na tento projekt resp. nehnutel'nost’ som sa zameral, uz pocas Stidia na bakalarskom stupni,
pri vypracovani seminarnej prace vo vedeckej konferencii. Svoje poznatky, ktoré som ziskal
hlavne tykajuce sa architektonického a konstrukéného navrhu som vyuzil aj pri vypracovani
tejto témy, ktora je zamerana na spomenuty objekt a nadviazat’ na fiu v tejto oblasti.

V praci budem poukazovat ma prvky marketingu, developmentu a riadenia. Pracu
rozdelim na dve Casti, v tej prvej sa budem zaoberat’ teoretickou Cast'ou, v ktorej poukazem
na aktualne a dolezité pojmy k mojej téme. V tej druhej praktickej Casti sa budem venovat
poukédzaniu na stratégiu spoloc¢nosti v oblasti marketingu a mozny navrh do d’alSieho
obdobia. Diplomova praca je zamerana na konkrétny objekt - bytovy komplex - Panorama
City v Bratislave. Na Slovensku doposial' nebola uskutocnena stavba takychto rozmerov
a druhu v tomto rozsahu. Spomenuty komplex je bytovy dom, stym je aj spojena téma
byvania ako potreba kazdého cloveka.

Cielom avysledkom diplomovej prace je sledovanie a analyza marketingovych
nastrojov a postupov riadenia vo vybrane] developerskej spoloCnosti pri projektoch tohto
typu ako aj konkrétne pri projekte Panorama City.

V praci sa budem snazit na svoje poznatky poukazat, vyhodnotit’ ich a dospiet

k navrhnutiu najlepsej moznej varianty.
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TEORETICKA CAST
1. Stavebnictvo a stavebna ¢innost’

V tejto kapitole poukazem na pojmy stavebnictvo, stavebna cinnost, stavba

a stavebné dielo a ich definovanie spolu so sivisom pre tuto tému.

,,Stavebnictvo je jednym zo zakladnych vyrobnych odvetvi narodného hospodarstva.
Jeho ulohou je stavebna priprava a budovanie stavebnych objektov, generalnych oprav
a udrzba vybudovanych stavebnych diel. Ma osobitny charakter produkcie (stavebnych
diel), ktoré vyraba a buduje. Jeho vyrobny proces je charakterizovany Specialnymi znakmi
odlisnymi od ostatnych vyrobnych odvetvi. Preto vznikaji osobitné hospodarske vztahy,
javy, procesy a skutoCnosti v odvetvi stavebnictva, odlisné od inych odvetvi narodného

hospodarstva“ "]

Stavba a stavebné dielo

»Stavba je z technického hladiska ucelené stavebné dielo, ktoré ako celok plni
samostatnu technicko-ekonomicku, alebo inu spoloc¢ensku funkciu. Stavba je pojem, ktory
ma okrem technickej aj pravnu interpretaciu. Z pravneho hladiska je stavba subor
stavebnych prac, ktoré sa vykonavaju v ucelenom Case a mieste pre jedného stavebnika.
Stavba je systém, zlozeny zvycCajne tak zo stavebnych objektov, ako aj z prevadzkovych
suborov ako svojich podsystémov. Stavebna Cast’ stavby zahrfiia vSetky stavebné objekty,
ktoré spolocne zabezpecuju plnenie pozadovanych ¢elovych a uzitkovych funkcii stavby.
Technologicka cast’ stavby zahfria prevadzkové celky, stroje, zariadenia a inventar, ktoré
spolocne zabezpecuju technologické procesy, prebiehajuce v stavbe. Do ich nadobudacej
hodnoty sa zapo¢itava aj ich doprava na stavenisko a montaz* I"!

,,Stavebné dielo je oproti klasickému produktu odlisné v mnohych oblastiach. Az na
vynimky je kazdé dielo unikatom, ktoré vyzaduje hl'adanie individudlneho pristupu
vSetkymi ktori sa za jeho vznikom podiel'aju. Je mozné konstatovat’, ze stavebné dielo je

imobilné a trvalo spojené s pozemkom na ktorom je postaveny* [*!

[7] PROF. ING. IGOR TRAVNH(, DRSC. A KOL- Bratislava 2003- Ekonomika stavebného podnikania 216 s, ISBN 85-258--2.-116s
[7] PROF. ING. IGOR TRAVNIK, DRSC. A KOL- Bratislava 2003- Ekonomika stavebného podnikania 216 s,ISBN 85-258-0052-2.-8s
[3] PLESKAC Jiii Marketing ve stavebnictvi, Praha 2001, 224 s .ISBN80-247-0052-2 45 s
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Hodnota stavebného diela

,,Ekonomicku hodnotu technickych rieSeni technici ¢asto zuzuju len na kvalitu tychto
rieSeni a kalkulaciu ich nékladov. Hovorievaju : ,,Ak navrhnem technicky optimalnu
konStrukciu, nasiel som aj optimalnu cenu. Maximalizoval som jej nosnost a odolnost’, urcil
vhodnu technolégiu a tym minimalizoval jej nakladovi naro¢nost’ a pracnost.
Nezohl'adiuju, Ze na fungujucom trhu je cena dana sihrou viacerych ¢initel'ov. Su to :
Hodnota- aku tovaru subjektivne pripisuje, ten-ktory potencidlny kupec vzhl'adom na
schopnost’ produktu uspokojovat’ urcita jeho potrebu.
Kupna sila- potencionalneho kupca a priority jeho ostatnych potrieb.
Vztah celkového dopytu a ponuky na konkrétnom trhu (dany produkt, miesto a Cas
obchodu), ¢ize vzacnost'ou tovaru z hl'adiska jeho vyznamnosti a dostupnosti.
Hodnota akéhokol'vek tovaru je predurcend suhrou viacerych Cinitel'ov, su to:
Subjektivne oCakavania kupca ohl'adne mnozstva uzitku, ktory mu tovar v buducnosti
prinesie- uzitkova hodnota.
Mnozstvo vlastnych zdrojov, ktoré je kupujuci ochotny venovat' na obstaranie produktu,
alebo sluzby — nakladova hodnota.
Miera suladu s pocitom potreby zachovania prirody — environmentéalna hodnota.
Citovy vztah kupujuceho k vyrobku, alebo sluzbe to je prestiz, spomienka na dar a podobne
— pocitova hodnota.

Miera uspokojenia potreby nie¢oho pekného — esteticka hodnota “. 7]

Stavebna Cinnost’

,Je cielavedoma a tvoriva ¢innost, spocivajuca vo vopred premyslenej manipulacii
a transformacii materidlov, polotovarov a konsStrukcii. Ciel' stavebnej Cinnosti je
vybudovanie nového stavebného diela, alebo jeho udrzba, oprava, rekonstrukcia,

modernizacia roz$irenie ¢i odstranenie’ [7]

[7] PROF. ING. IGOR TRAVNIK, DRSC. A KOL- Bratislava 2003- Ekonomika stavebného podnikania 216 s, ISBN 85-258-00-2.-10s
[7] PROF. ING. IGOR TRAVNH(, DRSC. A KOL- Bratislava 2003- Ekonomika stavebného podnikania 216 s, ISBN 85-258-02-2.-8s
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Zivotny cyklus stavebného diela

,Kazdy stavebny objekt nehladiac na jeho ucel ¢i velkost pochadza zivotnym
cyklom. Zivotny cyklus stavieb je mozné definovat ako asové obdobie od vzniku
mySslienky na stavbu ajej premenu v zamer cez projektovanie, realizaciu, jej uzivanie

a pripadné zmeny stavby az do jej likvidacie.“[71 Schéma ¢.1

Definovanie

«— \

Planovanie Planovanie

Prevadzka

A

Realizacia

Schéma ¢.1 — Naklady zivotného cyklu (vlastné spracovanie)

,Behom obdobia vzniku myslienky definujeme v obrysoch predstavy o buducom
investicnom zamere formuluju sa zadkladné otazky, ktoré sprestiuju vysledny navrh, vytvara
sa zasadné rozhodnutia ktoré ovplyviiuju vysledny komfort uzivania, ekonomicky
a ekologicky narocnost’ prevadzky, definuju sa ciele ktoré maju byt dosiahnuté a d’alSie
dolezité mil'niky. Priebeh zivotného cyklu stavieb je mozné rozdelit do zZivotného cyklu
stavby —(Tabul'ka ¢.1.) Kazda takato faza ma svoje konkrétne Cinnosti, v ktorych sa
odohravaju rozhodnutia pre dany Casovy priebeh zivotného cyklu. NajdodlezitejSou fazou je
oznacovana ako pred investicna faza, vnej dochadza k spomenutym dodlezitym
rozhodnutiam a v ktorej je mozné ovplyvnit' vysku nakladov na stavebné dielo v ramci

celého zivotného cyklu.“[9]

Vystavbovy projekt
Féaza pred-investiCna Féaza investi¢na Faza prevadzky | Faza likvidacie

Iniciovanie | Definovanie | Planovanie | Realizacia Prevadzka Likvidacia
Zivotny cyklus majetku- stavebného diela

Faza vystavbového projektu Féaza prevadzky l Faza likvidacie
Zivotny cyklus stavebného diela

Tabul'ka ¢ 1 (vlastné spracovanie)

[9] Ing. EVA BERANKOVA, Fakulta stavebni VSB-TU Ostrava Zdroj: http://www.tzb-info.cz/udrzba-budov/10219-zivotni-cyklus-

staveb
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[7] PROF. ING. IGOR TRAVNIK, DRSC. A KOL- Bratislava 2003- Ekonomika stavebného podnikania 216 s, ISBN 85-258-0052-2.-8s
,,Vznik kazdého objektu je podmieneny vstupom a to materialnym a energetickym.

V priebehu zivota stavby je spotrebovand energia a materidly potrebné pre prevadzku
a udrzbu. V kazdom obdobi zivotného cyklu je vynakladané nie vel'ké mnozstvo energii, ale
vznikd i nemalé mnozstvo odpadu a emisii. VSetky tieto skutoCnosti, ktoré ovplyviluju
dopad stavby na zivotné prostredie sa daju ovplyvnit eSte pred realizaciou stavby .
Z ekonomického hl'adiska je obdobie uzivania stavby tym najnarocnej§im a tvori %
celkovych nakladov v obdobi zivotnosti stavby a ztoho jedna tretina tvori naklady na

spravu a udrzbu. “[91.

Naklady- zivotny cyklus stavby (%)
100

80

60 48
40
23

20 14
6 9

0 - i [ ]

Naklady na  Naklady na Cena pozemku Nikladyna Ndklady na
likvidaciu prevadzku ziskanie opravy a
stavby udrzbu

Graf.¢.1- Naklady- zivotny cyklus stavby - vlastné spracovanie

[9] Ing. EVA BERANKOVA, Fakulta stavebni VSB-TU Ostrava Zdroj: www.tzb-info.cz/udrzba-budov/10219-zivotni-cyklus-staveb
[7] PROF. ING. IGOR TRAVNIK, DRSC. A KOL- Bratislava 2003- Ekonomika stavebného podnikania 216 s, ISBN 85-258-052-2.-8s
ZDROJ: Graf ¢.1- http://www.tzb-info.cz/udrzba-budov/10219-zivotni-cyklus-staveb
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2. Stavebny trh

Stavebny trh tak ako aj a realitny trh je v mojej praci jednym z kl'aCovych pojmov, v tejto

kapitole sa pokusim poukazat’ na tieto pojmy.

»Stavebny trh je ucelenym vymedzenym priestorom (mikro-prostredim), kde
dochadza k realizacii celej rady aktivit. Na prvy pohlad jednotny monolitny trh ma
v skutocnosti svoju Specifickl vnutorni Struktiru, ktord je pomerne komplikovana. Je
potrebné zasadne rozliSovat nasledujtice subtrhy v ramci trhu stavebného:

- trh realizacie stavebnych diel,

- trh stavebnych hmot a technologickych celkov,
- trh stavebného servisu,

- trh nehnutel'nosti ,,1*!

,Taziskom celého stavebného trhu je trh realizacie stavebnych diel. Na tomto trhu
dochadza k vzniku vlastného stavebného diela a stretdva sa tu ponuka investora s ponukou
zhotovitel'a stavby (stavebnej firmy). Vysledkom ich stcinnosti je stavebné dielo ako
novostavba pripadne rekonstrukcia, i modernizacia stavby uz realizovanej. Sekundarnymi
trthmi podporujuci primarny trh realizacie stavebnych diel je, trh stavebnych hmot
a technologickych celkov ataktiez trh stavebného servisu. Na trhu stavebnych hmot
ponukaju vyrobcovia tychto hmot svoje vyrobky, pricom podsobia na vsetky subjekty
stavebného trhu, ktoré by mohli rozhodovat’ o tom, ze ¢i sa prave ich vyrobok zabuduje do

stavby alebo nie.* *!

[3] PLESKAC Jiii Marketing ve stavebnictvi, Praha 2001, 224 s .ISBN80-247-0052-2 56 s
[3] PLESKAC Jiii Marketing ve stavebnictvi, Praha 2001, 224 s .ISBN80-247-0052-2 56 s
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Celkova Strukttra stavebného trhu je zndzornena na schéme ¢. 2

Trh stavebnych hmot

\4

Trh realizacie < Trh nehnutel'nosti
stavebnych diel

\ 4

Trh stavebného
servisu

Schéma &. 2-Struktara stavebného trhu (vlastné spracovanie)

2.1 Subjekty posobiace na stavebnom trhu

Je mozné konstatovat, ze tak subjekty ako aj uCastnici vystavby su pravnické alebo
fyzické osoby, ktoré si na priebehu a vysledku vystavby zainteresovani priamo alebo
nepriamo.

,Priami ucastnici vystavby su bezprostredne zainteresovani na zhotoveni, vlastneni
pouzivani stavby mozeme ich rozdelit do 4 skupin:

1. Uzivatel stavby.

2. Stavebnik (moze, ale nemusi byt totozny s uzivatelom) a investori.

3. Projektant.

4. Zhotovitel' ( dodavatel’ stavby).“!"]

Kazdy ztychto priamych ucastnikov moze spolupracovat s dalSimi organizaciami.
Viacsinou to byvaju technicki, ekonomicki a pravny poradcovia, subzhotovitelia vyrobkov,
sluzieb a pod.

V dalSej Casti sa pokusim zadefinovat’ ucastnikov, ale aj subjekty posobiace na stavebnom

trhu.

[7] PROF. ING. IGOR TRAVNIK, DRSC. A KOL- Bratislava 2003- Ekonomika stavebného podnikania 216 s, ISBN 85-28-002-2.- 95 s
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» Uzivatel- | Uzivatel stavebného diela bezprostredne pocituje hodnotu a naklady spojené
s jeho obstaranim a pouzivanim. Preto je potrebné aby mal prioritné postavenie v definovani
poziadaviek na funkcie anaklady stavebného diela uz pri spracovani prvych navrhov
projektu.

Stavebnik a investor -Stavebnik je fyzicka alebo pravnicka osoba, ktord je opravnena
objednat’ prevziat stavbu do uzivania. Na stavebnika sa vzt'ahuje stavebné povolenie, moze
ist’ o sukromny ale aj verejny sektor v ktorom posobia.

Projektant — transformuje poziadavky uzivatela stavebnika a stavebnych uradov do
projektove] dokumentacie budiceho stavebného diela. Generalny projektant zaistuje
spracovanie projektovej dokumentacie celej stavby vratane autorského dozoru. Na zaklade
definovanych poziadaviek vypracuva projektant projektovu dokumentaciu zvycajne vo
dvoch stuptioch ato: projektovi dokumentaciu pre uzemné rozhodnutie a projektovu

dokumentaciu pre vyber zhotovitel'a stavby ( projekt stavby) .«!"!

2.2 Trh nehnutel’nosti

,, Ith nehnutel'nosti (realitny trh) je trh na ktorom sa uskuto€iiuji vSetky transakcie
spojené s transferom vlastnickych prav na pozemky a budovy. Presun vlastnickych prav
moze byt doCasny alebo permanentny od jedného subjektu k druhému subjektu vymenou za
odmenu, zvycajne peniazného charakteru. Prudky vyvoj financnych nastrojov v uplynulom
obdobi sposobil, ze realitny trh uz dnes nie je samostatny trh, ale je integrovanou sucast'ou
globalnych finanénych trhov, ¢o na jednej strane podstatne ul'ahcuje pristup k investicnym
prostriedkom, no na strane druhej je zdrojom nemalych rizik. Sucasne jeho rozvoj rychlo
napreduje aj v dosledku financnych inovécii. Pre rozvinuté krajiny je charakteristické, ze
realitny sektor je schopny poskytovat instituciondlnym investorom spol'ahlivé informacie
o charakteristikach rizikovosti a navratnosti nehnutel'nosti a o korelacii medzi navratnostou
nehnutel'nosti vo vzt'ahu k inym triedam finanénych aktiv a z hl'adiska inflacie, ¢o potom

zvy$uje zaujem investorov o vystavbu.“!!!

[7] PROF. ING. IGOR TRAVNIK, DRSC. A KOL- Bratislava 2003- Ekonomika stavebného podnikania 216 s, ISBN 85-258-0052-2.-
96 s a97s
[1] IVAN ICKA Koloman — Trh nehnutelnosti a developersky proces, Bratislava 2007,199s. ISBN 978-80-227-2661-0 19 s.
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,,NajdolezitejSou funkciou trhu nehnutel'nosti v rozvinutej trhovej ekonomike je jeho
prispevok k ekonomickej prosperite. Trh je prostriedkom pristupu k nehnutel'nostiam a jeho
ulohou je zabezpecit, aby podnikatel'ské a iné subjekty mali dost’ prilezitosti si vybrat
nehnutelnosti z hl'adiska miesta, druhov, bytov, podmienok pre prenajom priestorov na
akékol'vek oblasti podnikania. V tomto zmysle realitné trhy maji uzky vztah:

K produktivnym aktivitam-musia existovat mechanizmy, ktoré zabezpecuju, ze pozemkové
zdroje su alokované tak, aby uspokojovali potreby vyrobného procesu. K bytovej vystavbe,
ktora umoziuje podla potrieb rozvoja ekonomiky rozmiestiiovat’, alebo aj premiestiiovat’
pracovné sily. K celkovému rozvoju narodného hospodarstva K mobilizacii finanénych
prostriedkov, ktoré su sucast'ou nehnutel'ného majetku. K rozvojovému financénému sektoru,

ktory sa scasti prelina s realitnym sektorom !

V tejto kapitole je poukazané teoreticky na vyznam a postavenie realitného trhu v tejto téme.
Je nutné vSak poznamenat, a domnievat sa, ze v poslednych dekadach doslo na Slovensku
k zdsadnym politickym a socidlnym zmenam, ktoré vytvorili predpoklady pre trh
s nehnutel'nostami, ktory prakticky predtym nefungoval. ZvySena aktivita v tomto sektore
trhu priniesla so sebou aj rastuci spoloCensky dopyt zo strany verejnosti, ale aj priamych
ucastnikov trhu. Tato aktivita na trhu je sprevadzana aj zmenami v cenovych relaciach pri
transakciach s bytmi a d’alSimi nehnutelnostami. Téma realitného trhu, stavebnictva a
developmentu sa po r. 2009 ( financna a svetova hospodarska kriza) opit’ otvorila a stala
aktualnou.

Zaujem o dianie na realitnom trhu prejavuju predovsetkym jeho bezprostredni ucastnici,
potom potencionalni aktéri, ale aj uplne nezucastneni, ktori su k tomu vedeni skor vlastnym
zaujmom resp. pohnutkami. Tato diplomova praca s témou v realitnom sektore resp. trhu
nehnutelnosti na tato c¢ast nadvédzuje. PodrobnejSie st tieto poznatky analyzované

v praktickej Casti diplomovej praci.

[1] IVANICKA Koloman — Trh nehnutel'nosti a developersky proces, Bratislava 2007,199s. ISBN 978-80-227-2661-0 22.s.
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3. Developersky proces

V tejto téme je zZlomovym pojmom developersky projekt ako aj proces s tym
spojeny. Tato kapitola je venovana prave tymto dvom pojmom. V dnesnej dobe je nutné
vediet zadefinovat’ pojem developer a developerska spolocnost, tieto pojmy su v dneSnom
ponimani stavebného segmentu oraz viac rozsirené.

,, Developersky proces je mozné oznacit aj ako real-estate development. Je vel'a
definicii, ktoré sa snazia o charakterizovanie developerského procesu. Vo vSeobecnosti
mozeme povedat), ze je to proces, ktory v sebe zahfiia proces pripravy, vystavby, vyuzivania
a financovania nehnutelnosti. Predstavuje nepretrziti re konfiguraciu geografického
priestoru za ¢elom uspokojenia potrieb spolo¢nosti.

Priemyselné kancelarske, obytné budovy, nakupné strediska, cesty a ostatna infrastruktara
nevznika sama o sebe. Tu zohrava doélezitu ulohu developerska organizacia, ktorda ma mat’
zaujem na vzniku riadeni, udrzbe a obnove, pripadne modernizacii priestorov v ktorych

pracujeme a zijeme. [!!

3.1 [Etapy developerského procesu

,Na Slovensku nie je eSte bezné zauzivany pojem developersky pojem
developersky proces, preto je potrebné tento termin uvadzat’ do zivota. V Zahranici prebieha
developersky proces v jednotlivych etapach:

- Zaciatocny napad strhovym prieskumom, ako nastrojom pre podporu vzniku
novych napadov na tvorbu stavebnych diel,

- buduca koncepcia stavebného diela,

- $tadia uskutoCnitel'nosti, marketingové analyzy,

- zmluvny proces o vystavbe stavebného diela,

- vznik zavizku o zapocati stavebného diela,

- samotna vystavba stavebného diela,

- ukoncenie vystavby a odovzdanie stavebného diela do uzivania,

- sprava stavebného diela, manazment aktivit, manazment portfolia, a facility

manazment . [

[1] IVANICKA Koloman — Trh nehnutel'nosti a developersky proces, Bratislava 2007,199s. ISBN 978-80-227-2661-0 47 s.
[1] IVANICKA Koloman — Trh nehnutel'nosti a developersky proces, Bratislava 2007,199s. ISBN 978-80-227-2661-0 47.s.
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,» Na Slovensku sa uplatiiuje etapizacia v developerskom procese podobna ako je
v zahrani¢i, je uz na samotnych u€astnikoch daného procesu, ¢i ju dodrziavaju v plnej miere
, alebo si ju prisposobuju svojim podmienkam.
Je mozné povedat, ze developersky proces prebieha v tychto etapach:

1. Ideovy navrh s trhovym prieskumom.

Buduca koncepcia stavebného diela.
Stdia uskuto&nitelnosti.
Zmluvny proces o vystavbe stavebného diela.
Samotna vystavba stavebného diela.

Odovzdanie stavebného diela do uzivania.

A o R

Sprava stavebného diela manazment aktivit, manazment portfolia a facility

manazment . [

3.2 Ukastnici developerského procesu

,, Nauspesny priebeh developerského procesu je potrebné vytvorit’ developersky tim.

Jeho ucastnikmi st predovsetkym:

- Developer,

- banky a investi¢ni partneri,

- marketingovy a PR konzultant,

- architekt, projektant,

- dodavatel’,

- facility manazér,

- finalni dodavatelia.«

V tejto podkapitole je nutné konstatovat, ze proces ako taky ma v sebe zakomponované
urcité mnozstvo I'udi, ktori na projekte pracuju ich pocet a ulohy st vopred dané a vel'mi
dolezité, kazda z nich nesie urciti vahu pre tento proces. Kmefiovym resp. pociatocnym
ucastnikom je projekovy tim, ktory je prioritnym ucastnikom tohto procesu, je riadeny
projektovym manazérom, ktory ma za ulohu riadit’ a kontrolovat’ vSetkych ucastnikov
developerského projektu.

Developerska spolocnost’ realizujuca projekty by si mala dat zalezat resp. doverovat
schopnostiam tohto ¢loveka, pretoze v kone¢nom zuctovani je tato osoba viac ako vyznamna

pre celkovu uspesnu realizaciu akéhokol'vek projektu.

[1] IVANICKA Koloman — Trh nehnutelnosti a developersky proces, Bratislava 2007,199s. ISBN 978-80-227-2661-0 49 s. a 50
[1] IVAN ICKA Koloman — Trh nehnutelnosti a developersky proces, Bratislava 2007,199s. ISBN 978-80-227-2661-0 63.s.
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Pdsobenie ucastnikov v developerskom a stavebnom procese znazorriuje nasledovna

tabulka:

Strana dopytu Strana ponuky
Trh realizacie
investor , developer, dodavatel stavby ,
stavebnych diel
stavebnik subdodavatel stavby
poradenské a projekéné
Trh stavebného servisu investor , developer,
kancelarie, inzinierske
(projekéné kancelarie ) stavebnik

kancelarie

investor , developer,
vyrobca stavebnych latok

2

Trh stavebnych hmot domacnost, dodavatel ‘
vyrobca technologickych
a technologickych dielcov stavby , subdodavatel
celkov
stavby

Tabul’ka .¢. 2- Posobenie subjektov na stavebnom trhu (3]

3.3 Developersky proces a prostredie Ceska republika a Slovensko

Developersky proces je v stavebnom sektore vyznamna zlozka, ktora sa podiel'a na
raste celého stavebného sektoru. Je to jeden z procesov, ktory prispieva k progresu obchodu
s nehnutelnostami. SpoloCnosti, ktoré sa zaoberaju touto cCinnostou sa nazyvaju
developerské spolocnosti. Primarnou ¢innostou a cielom developerskej spolocnosti je
zhodnotit nehnutelnost, aby sa z dlhodobého hl'adiska stala zaujimavou investiciou. Ceska
republika a aj Slovensko su typovo, (ekonomicky a rozlohovo) podobné krajiny, tym padom
mozeme oznalit’ developerské prostredie a Cinnost’ s tym spojenu za rovnakt. Developerské
projekty sa realizuji nayma vo viacSich aglomeraciach, je to pochopitelné, pretoze zivot
v tejto oblasti je atraktivnejsi. Ludia sa st'ahuja za pracou, byvanim a moznostami. Je mozné
konStatovat, ze tento proces v oboch krajinach ziskava pokrok najma v krajskych a vacsich
mestach.

V dnesnej dobe (r.2004-2006) zazivame v oboch krajinach stavebny ,boom*, Coho
nasledkom je aj pokrok vo vystavbe a realizacii projektov zo strany developerov. Vtejto
téme je analyzovany jeden z develoeprkych projektov v hlavnom meste Slovenska

v Bratislave.

[3] PLESKAC Jifi Marketing ve stavebnictvi, Praha 2001, 224 s ISBN80-247-0052-2 65 s
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4. Marketing a typy marketingovej koncepcie

,, Marketing spolo¢nost’ chape ako reklamu, jej umiestnenie a ziskanie zadkaznika pre
produkt, ktory uz bol vyrobeny. Marketing musi vznikat na zaciatku, eSte predtym ako
produkt pride na trh. Marketingova Cast realizacie projektu vznika na zaciatku, aj z dévodu,
ze investor potrebuje vediet ¢i jeho usilie a ¢as budu ziskovymi, tato Cast’ projektu pokracuje
po celu dobu zivotnosti projektu. Je potrebné vyvinut snahu o ziskanie nového zakaznika,

udrzat’ si ziskaného zakaznika tym, Ze sa vyleps$i vzhl'ad a funkénost’ projektu® (6]

Snahou marketingového useku spolo¢nosti by malo byt poznat’ potreby a prianie zakaznika
(potencionalneho - ziskaného), zladit moznosti a ciele spolo¢nosti, tak aby mali obe strany

z tohto procesu prinos.

4.1 Vyrobna koncepcia

,Jednou z najstarSich marketingovych koncepcii je vyrobna koncepcia. Obdobie jej
vzniku je charakteristické trhom vyrobcu, o znamena, Ze dopyt omnoho prevysuje ponuku.
Vychadza z predpokladu, ze zakladnou poziadavkou zakaznika je lahkd dostupnost
materialu a prijatelnd to znamena nizSia cena. Vyrobcovia sa orientuju na rast objemu
produkcie , minimalizovanie nakladov prostrednictvom zavadzania technickych inovacii do

vyrobného procesu a rozsirovanie odbytovej siete.“ [5]

4.2 Vyrobkova koncepcia

,,Obdobie vzniku je charakteristické tym, ze doslo k priblizeniu ponuky dopytu, ale
doposial’ nedoslo k vyrovnaniu. Na trhu sa diferencovali tri zdkladné skupiny zakaznikov.
Najbohatsi, pocetne nie velkd skupina ekonomicky uspesného obyvatel'stva a zahranicni
klienti, ktora vSak zabera svojim dopytom pomerne vysoky podiel na trhu a vic§inou sa
orientuje na kvalitu tovaru. Druhou skupinou je skupina najpocetnejsia. Je to skupina
priemernych zakaznikov, s priemernymi prijmami, ktori vSak maju klesajucu tendenciu.
U tejto skupiny sa tak isto prejavuje zvySena zainteresovanost’ na kvalitu tovaru resp.
materidlu akoaj za vySSiu cenu. Poslednou skupinou je skupina obyvatel'ov
s podpriemernymi prijmami, nie je prili§ pocetna a preto nie je pre podnikatel'ské subjekty

urcujuca.” [s]

[5] SMITH Paul — Moderni marketing , Praha 2002, 518 s -85s.
[6] KOTLER Philip- Moderni marketing, Praha 2007, 1048 s - ISBN 978-80-247-1545-2 130-150 150s
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4.3 Predajna koncepcia

,Predajné koncepcia vznika v 30. rokoch 20. storo¢ia v USA, kde dochadza na trhu
k znanym zmenam, Trh sa meni z trhu vyrobcu na trh spotrebitel'a. Tato zmena sa neskor
§iri aj do d'alSich vyspelych ekonomik. Firmy sa zaCinaju orientovat’ na zédkaznika a to najméa
v tom zmysle, ze zakaznik sa z ni¢oho ni¢ rozhodne kupit’ nas produkt. Je treba zdkaznika
presved¢it. Preto sa firmy zvySenou mierou orientuju na propagaciu, reklamu a podporu
predaja. AvSak je na Skodu takyto tok informacii pretoze je jednostranny. Smeruje od
predajcu ku kupujacemu. Podniky zabudaju na spétnu vazbu a trend, ze treba predat’ to ¢o

sa vyrobi nie vyrobit’ to €o si trh pripadne zakaznici praji.” (5]

4.4 Marketingova koncepcia

,,Marketingova koncepcia - vychadza z predpokladu, ze firma alebo spolo¢nost’ mdze
dosiahnut” stanovenych ciel'ov, pokial’ dokaze rozpoznat potreby a priania cielovych trhov
a poskytnut pozadované uspokojenie lepsie nez konkurencia. Casto dochadza k zameneniu
predajnej a marketingovej koncepcie. Predajné koncepcia pouziva perspektivu zvnatra-von.
Napriek tomu marketingova koncepcia pouziva koncepciu zvonku-dovnutra. Zacina u dobre
definovaného trhu, zameriava sa na potreby zékaznika, koordinuje vSetky marketingové
aktivity ovplyviiujuce zadkaznika a vytvara zisk pomocou dlhodobych vztahov so

zakaznikmi, zalozenych na hodnote zakaznika a jeho spokojnosti “ [6].

4.5 Sociilna koncepcia

Posledna a zaroven najnovsia koncepcia marketingu je socialna koncepcia tzn. (huménna).
Odbornici dosli k nazoru, ze marketingova koncepcia nie je dostatujuca. Na firmy su
kladené nové naroky ato socidlne aetické. Predpokladd sa, ze firma roz§iri svoje
marketingové aktivity zamerané na maximalizaciu zisku a uspokojenie potrieb trhu a tzv.
verejny zaujem. Verejnym zdujmom se rozumie zvySovanie alebo aspon zachovanie

blahobytu spotrebitela a spolo¢nosti.

[5] SMITH Paul — Moderni marketing , Praha 2002, 518 s -86s.
[6] KOTLER Philip- Moderni marketing, Praha 2007, 1048 s - ISBN 978-80-247-1545-2-50 s.
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5. Marketing v stavebnictve

,,Pre stavebnictvo su typické niektoré aspekty, ktoré z hl'adiska ich unikatnej povahy
nie je mozné ngjst’ v d'al§ich odvetviach narodného hospodarstva. Nasledujuci prehl'ad
uvadza rozhodujuce zvlastnosti, ktoré musia respektovat’ aj stavebny marketing.

Stavba ako vyrobok:

- imobilna nakladna, rozmerna s dlhou zZivotnost'ou a unikatnou povahou,

- stavba je vzdy pevne spojena s pozemkom viacSinou projektovana podla potreby
zakaznika,
realizdcia vystavby v priebehu vystavby sa modze menit mnoho vnutornych
a vonkajsich faktorov,

- prevazne unikatny charakter a vyzaduje vzdy §pecialnu pripravu,

- stavba vyzaduje opakované budovanie staveniska,

- vel'ka naro¢nost’ na I'udsku pracu a velka narocnost’ na spotrebu materialu.

Stanovenie ceny stavby:
- zvlastny spdsob tvorby odbytovych cien stavebnych prac,
- priebezny rozpocet v zmluve o dielo, pripadne garantovana cena,

- jedineCnost’ ceny stavby.

Porovnanie s priemyslom pre stavebnictvo plati:

stavby sa nevyrabaju do zasoby,

- posobia klimatické zmeny,

- vyroba je vzdy takmer individualna,

- pracovisko (stavenisko) je doCasnym miestom vyroby,
- vel'ka fluktuacia pracovnikov,

- manualna naroc¢nost’,

- vel'ké rozmery a hmotnost’ stavby,

- nepriemiestnitelnost’ stavby, pevné spojenie s pozemkom- [3].

[3] PLESKAC Jifi Marketing ve stavebnictvi, Praha 2001, 224 s .ISBN80-247-0052-2 43a 44 s
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5.1 Marketing developmentu

,,Kazdy developersky projekt prechadza vo svojom vyvoji ur€itymi fazami. Inak
tomu nie je ani v procese marketingu, v tomto procese je projekt tesne spity s priebehom

vystavby:

Ziskanie uzemného rozhodnutia — Téato faza je charakterizovana prvotne analyzou trhu,
bez propagéacie maximalne zvysena povedomie v danej lokalite. Developerska spolocnost’
by mala byt pripravena na pripadni komunikaciu ohl'adom zamysl'aného zameru s réznymi
subjektami, ktoré by mohli ovplyvnit zisk izemného rozhodnutia. Tato faza je ur€ena na
pripravu jednotného vizualneho konceptu, ¢o je zakladnym pilierom pre vybudovanie jasne;j

identifikacie prislusnej spolocnosti.

Stavebné riadenie — Tu nastava prva propagacia projektu, kde je predstaveny zakladny
koncept projektu verejnosti: lokalita, cenova relacia, vyhody projektu, pripadné vizualizacie
projektu. Medzi doporucené nastroje sa radia oznacenie staveniska, PR komunikacia. V tejto
sekcii nastava: predstavenie projektu médiam, vyber komunikacnych kanalov, tvorba

materialov, atd’.

Stavba ziskanie kolaudacného rozhodnutia- V priebehu samotnej vystavby nastava
dolezité obdobie pre marketing. V tomto obdobi dochadza k zosilneniu vyuzivania
doterajsich aktivit, ale marketing mdze vd’aka vystavbe vyuzivat aj d’alSie nastroje:

den otvorenych dveri, vytvorenie vzorového bytu, sit'aze pre architektov a Siroku verejnost,
individualne prehliadky bytu s klientami a d’al§ie, podla moznosti a vynalozenych

finan¢nych prostriedkov do tejto Casti zo strany developera.

Pokolaudacné obdobie-Priebeh marketingu v tomto obdobi, zalezi na vy -predajnosti
projektu. Malokedy sa stane, ze byty alebo priestory s v ¢ase kolaudacie vSetky predané. Je
ale potrebné v tomto Case nad’alej rozvijat marketingové aktivity, ktoré sa vyznamne

nemenia od tych predchadzajacich. - 3.

[3] PLESKAC Jifi Marketing ve stavebnictvi, Praha 2001, 224 s .ISBN80-247-0052-2 43a 44 s
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5.2 Marketingové prostredie v stavebnictve

,,» Na stavebnom trhu stoji proti sebe niekol'’ko typov subjektov. Na jednej strane su
to investori, ktori maju svoj podnikatel'sky zamer a na druhej strane firmy, ktoré sa snazia
svojim poOsobenim zamer investora naplnit. Z marketingového hladiska je potrebné
rozliSovat trh stavebnych materialov a technologii, technologickych celkov, trh stavebného
servisu a trh realizacie stavebnych diel. « 31.

Celkove vsak vieme toto prostredie rozdelit’ na mikro prostredie a makro-prostredie.

5.2.1 Mikroprostredie

,, Sily blizko spolo¢nosti, ktoré ovplyviiuji jej schopnost’ sluzit zadkaznikom-
spolocnost, distribu¢né firmy, zakaznicke firmy, konkurencia, verejnost, ktoré spolocne
vytvaraju systém poskytovania hodnoty firmy. Ulohou marketingu v tejto &asti je vytvarat
a udrzovat vzt'ah so zakaznikmi vytvaranim hodndt a uspokojenia zakaznika. Marketingovy
manazéri to vSak nedokazu sami. Ich uspech zavisi na d’al§ich Ciniteloch mikro-prostredia
spolocnosti -ostatnych oddeleniach , dodavateloch, marketingovych sprostredkovatel'och,

zakaznikoch, konkurencii, ktoré dohromady tvori systém poskytovania hodnoty* 41.

5.2.2 Makroprostredie

., Spolo¢nost’ a vSetci aktéri operuju v SirSom makroprostredi sil, ktoré vytvaraju,
prilezitosti a predstavuju pre firmu hrozbu. Je mozné poukazat’ na 6 najddlezitejsich sil tohto
prostredia: demografické prostredie, ekonomické prostredie, prirodné prostredie,
technologie, politické prostredie a kultarne prostredie « [4].

Stavebny trh je formovany aj vo vonkajSom prostredi vo vzajomnej interakcii so svojim
vonkajs$im okolim-makroprostredim za zakladné veliCiny je mozné konstatovat spomenuté

prostredia.

[3] PLESKAC Jifi Marketing ve stavebnictvi, Praha 2001, 224 s ISBN80-247-0052-2 43a 58 s
[4] COOPER John- Marketingové planovani: prakticka prirucka manazera, Praha 1999, 230 s.-58s
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6. Marketing mix

,, Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré firma,
pouziva pri priprave ponuky podl'a cielovych trhov. Marketingovy mix zahrriuje vSetko co
firma moze urobit’ aby ovplyvnila dopyt po svojom produkte. Mozné spdsoby sa delia do
Styroch premennych znamych ako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),

komunikacna politika (promotion) a distribu¢na politika (place) «[61.

6.1 Marketingovy mix v stavebnictve-development

Marketingovy mix zostavovany v pripade developerského projektu, je mix ktory, je
zamerany na kupujucich tohto druhu. Nejedna sa v tomto pripade o developerov ktori, kapia
objekt za ucelom vytvorenia nového rezidenéného byvania, ale o kone¢nych vlastnikov,
alebo uzivatel'ov nehnutel'nosti, ktori vyuzivaji nehnutel'nost formou byvania alebo za inym
ucelom. Pre development bol doposial’ vyuzivany zakladny model 4P.

V praci je pridany k tejto Stvorici modelov d’alsi, nim je piate P- I'udsky faktor People.

Produktova politika — Product- uspokojenie potreby zakaznika.

Cenova politika- Price — hodnota vyrobku pre zakaznika, naklady zédkaznika.
Distribuc¢na politika - Place — miesto, distribu¢na cesta , dostupnost’.
Komunikacéna politika — Promotion — najviditel'nej$ia Cast’ - propagacia produktu.

Ludsky faktor — People- I'udsky faktor ovplyviiujaci produkt.

[6] KOTLER Philip- Moderni marketing, Praha 2007, 1048 s - ISBN 978-80-247-1545-2 138 s 70s
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6.1.1 Vyrobok-Stavba

., Vyrobok-stavba — predstavuje zéklad a vychodisko marketingového mixu. Na
hmotny zaklad nadvédzuju cenové hl'adiska a trzne obchodné transpozicie. Zakaznik vnima
vyrobok z hl'adisk psychologickych, socialnych, ktorymi motivuje svoje kipne chovanie- [s].
Vnimat' trzné problémy vyrobku (stavby) iba na technickej baze bez ich transpozicie do
formy tovaru s vymennou hodnotou obmedzuje prenikanie do cenovych mechanizmov

a trznych problémov.

,,Do zakladnych charakteristik vyrobku stavieb patria nasledujice momenty:
- vyrobky predstavuju hmotné, ucelovo zamerané statky urcené pre pokrytie potrieb,
- vyrobok vznikol vo vyrobnej sfére za posobenia technoldgie , vyrobnych zariadeni
a prace, ich naklady tvoria zaklad ceny,
- vyrobok je nositelom funkénych vlastnosti pdsobiacich suhrnne ako uzitkova
hodnota,
- vyrobok je predmetom vymeny, ziskava vymennt hodnotu, ktora sa v obchodnej

realizacii prejavuje vo forme trznej ceny- [s].

6.1.2 Produktova politika- Product

Vyrobkom v pre development je stavba ( bytova/ nebytova jednotka), ktora je zakladom pre
marketingovy mix. Investor v by mal v tejto Casti projektu dbat’ na tieto vlastnosti: projekt
samotny, lokalita, architektura projektu , obCianska vybavenost, skladba produktu, dopravna
dostupnost, ekonomicka troven. Podstatou vyrobku developmentu, ktory je definovany ako
nehnutel'nost’ na byvanie je, Ze sa vytvara podla buducej dopytove] poziadavky. To je
odhad dopytu zakaznika po byte. Vyrobok developmentu v tomto pripade byt je mozné
rozdelit charakterovo napriklad: a) luxusna kategoria, b) stredna kategoria c) zakladna

kategoria.

[8] DADO Jaroslav, PETROVICOVA Janka — Marketing sluzicb, Bratislava 2006, ISBN 80-8057-662-9-219s.a 120s
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6.1.3 Cenova politika- Price

Cenu produktu - bytu stanovuje developer za icelom dosiahnutia zisku. Do ceny produktu —
bytu sa premietaju 4 faktory :

- Spolo¢nost’ samotna ( jeho kalkulacia, firemna politika).

- Produkt.

- Zakaznik.

- Trh.

,Vysledna cena produktu nie je stanovena len spolo¢nostou, ale je dosledkom
vztahu: ponuka-dopyt. Stanovenie ceny produktu je zavislé na trznej situacii, pre jej
stanovenie by mali platit’ aj nasledovné zasady :cielom tvorby ceny je zaistenie navratnosti
nakladov a rentabilita , neimerné zvySenie ceny produktu moze sposobit’ jeho nepredajnost’,

znizenie ceny moze vzbudit' neddéveryhodnost’ zdkaznika. - (3.

V tejto Casti ktorou je marketingovy mix, je potrebné rozliSovat zakladné ceny , zlavy ,
pripadné priplatky, platobné podmienky, uver. Je mozné konStatovat’, ze ceny za bytové
jednotky projektu si stanovi investor saim pripadne vyuzije poradensku alebo realitni

kancelariu.

6.1.4 Distribucna politika- Place

V tejto marketingovej Casti je potrebné sa zamerat’ na distribuciu, ktord v tomto ponimani
znamena predaj nehnutelnosti. Predaj sa da uskutocnit’ viacerymi sposobmi no najcastejSimi
su:

- predaj pomocou realitnej kancelarie,

- vlastné predajné centrum developera,

- kombinacia oboch pripadov.

V pripade spoluprace s realitnymi kancelariami sa mdéze uplatiiovat’ niekolko foriem:-
developer zveri predaj jednej konkrétnej realitnej spolocnosti, ktora bude vyhradnym
predajcom alebo developer predava nehnutelnost sam a s realitnymi spolo¢nostami len

spolupracuje.

[3] PLESKAC Jifi Marketing ve stavebnictvi, Praha 2001, 224 s .ISBN80-247-0052-2 43a 64 s
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6.1.5 Komunikacna politika- Promotion

,,Cielom tejto fazy je komunikacia produktu k potencionalnemu klientovi. V
developmente, ako aj v inych odvetviach sa tato faza najCastejsie rozdel'uje:
- "osobny predaj,
- podpora predaja,
- obchodna propagacia (reklama),
- priamy marketing,

- public relations — PR- vzt'ahy s verejnost'ou “ [31.

Osobny predaj — je hlavaym zdrojom predaja nehnutel'nosti. Pri priamom kontakte predajca
zistuje potreby klienta (vel'kost' bytu, orientaciu, cenu a pod.). Na zéklade ziskanych udajov
je mozné odporucit’ klientovi zodpovedajuci byt.

Podpora predaja — znamena rozne bonusy spojené s predajom nehnutel'nosti. Zavisi v§ak na
developerovi, aké ciele chce dosiahnut’ tymto procesom. Prikladné bonusy pri predaji:
percentualna zlava, vybavenie bytu (kuchynska linka, parkovacie miesto, nadStandardné

vybavenie), poukazky (sluzby bytového designera na nabytok a ing).

Reklama - znamena propagaciu produktu (nehnutel'nosti) pomocou roznych médii. Tento
proces je planovany pre samotny projekt, doplneny znackou developera, alebo je
propagovany samotny developer a projekt je pri lom rieSeny len sekundarne.

V tomto pripade zalezi na vel'kosti developera a jeho stratégii. Pri planovani reklamy by mal
developer postupovat’ podla nasledovnych predpokladov:

- znalost’ ciel'ového segmentu,

- stanovenie cielov kampane,

- stanovenie rozpoctu urc¢eného na kampan,

- stanovit’ Casové obdobie propagacie.

Developer po tomto procese reklamy vyhodnoti jej ucinnost’ a vysledky pouzije pri d'alSom
zostavovani marketingového planu.
Public relations (PR)- hra v sekcii reklamy ddlezita tlohu. Prostrednictvom médii je mozné

zvysit povedomie spolo¢nosti, poukazat na lokalitu projektu a upozornit’ na vyvoj ceny.

[3] PLESKAC Jifi Marketing ve stavebnictvi, Praha 2001, 224 s .ISBN80-247-0052-2 43a 64 s
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6.1.6 Ludia -People

Su zékladnym prvkom pri produkcii ako aj pri dodavke vacSiny sluzieb a vo vzrastajuce]
miere sa stava sucastou diferenciacie firmy od konkurencie, kreativity, pridanej hodnoty
a rozvinutej konkurencie a ulahCuje vzajomnu interakciu medzi poskytovatelom sluzieb
a zdkaznikmi.

,,Vyznam l'udského faktoru v procese poskytovania sluzieb, podciarkuje skutocnost,
ze sluzby ako také nesu v sebe ovela vacsi podiel zivej l'udskej prace ako vyrobky. Cudsky
faktor sa stava zdrojom uspechu a aj chyb, veducich k netspechu podnikov a sluzieb.
Pracovnici s sluzbach sa stavaju sucastou marketingu, su sucastou sluzby. V ociach
spotrebitel'a stelesiiuji podnik, ktory spotrebitel navstivil, prezentuju obchodntii znacku

a zéaroven robia marketing podniku. - s].

[8] DADO Jaroslav, PETROVICOVA Janka — Marketing sluzieb, Bratislava 2006, ISBN 80-8057-662-9-219s.a 199s
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PRAKTICKA CAST
Uvod a ciel’ praktickej ¢asti

Prakticka Cast’ tejto prace nadvazuje na Cast teoreticku. Poznatky a postoje ktoré, su ziskané
pri prestudovani danej témy su aplikované na vybranych marketingovych procesoch,
mapovaniu  developerske; spoloCnosti andvrhu novej] marketingove] stratégie
a marketingového mixu v oblasti developmentu resp. stavebného trhu.

K dosiahnutiu objektivnych informacii pre naslednu formuléaciu navrhov su pouzité viaceré

metody, ktorymi sa: SLEPT, SWOT a Porter analyza a taktiez analyza daného trhu.

1. Analyza sticasného stavu developerskej spolo¢nosti a
konkurencie

V tejto kapitole je poukazané na suCasny stav vybranej developerskej spolo¢nosti z hl'adiska
zmapovania a sucasného stavu, ale aj analyzy konkurencie v danej oblasti, ktorou je trh
nehnutelnosti a developersky proces. V praci su analyzovane vSetky aspekty ovplyviiujuce

marketingové planovanie a rozhodovanie vybranej spolo¢nosti.

1.1 J&T Real Estate a.s.

Spoloc¢nost’ patri medzi absolutnych lidrov v oblasti realitného developmentu na Slovensku.
Portf6lio spoloCnosti zahriia realizaciu kancelarskych, rezidencnych, hotelovych, ale aj
priemyselnych projektov Svoje pole spolo¢nost’ rozvija na vychodoeurdépskom trhu najma

v Ruskej federacii. Aktivne pdsobi v Bratislave, Prahe a Moskve.

1.1.1 O spolo¢nosti a vznik

Spoloc¢nost’ je organiza¢nou zlozkou a ¢ast'ou spolocnosti J&T Group a.s. Sidli v hlavnhom
meste Slovenska v Bratislave, na adrese Dvorakovo nabrezie 10, 811 02, Bratislava-Staré
Mesto. Jej zameranie a pdsobenie je smerované na development a realitny trh, v ktorom patri
na Slovensku a v Strednej Europe medzi popredné spolocnosti na trhu. Spolo¢nost’ sa sklada
z 120 spolo¢nosti a ma viac ako 200 zamestnancov na Slovensku, Cesku a Rusku.

Spolocnost J&T Real Estate, a.s. je organizatnou zlozkou ktora patri do skupiny
holdingovych spolocnosti J&T Real Estate Holding, a.s. Posobenie, Struktiru a aktivity

spolocnosti znazormujem v nasledujucich schémach.
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J&T REAL ESTATE HOLDING, A.S.

J&T RE J&T RE
T RE CZ . J&T RE
J&T RE, a.s. & as ’ VOSTOK, Private Finance LTD
e LLC Equity B.V.

DEVELOPMENT & PROPERTY
MANAGEMENT FINANCIAL SERVICES

Schéma ¢. 3 —Struktura holdingovej spoloénosti —(vlastné spracovanie)

HOLDINGOVE AKTIVITY

Real Estate Property Real Estate Facility
Development management Private Equity Management

Schéma &. 4 — Struktara aktivit holdingovej spoloénosti —(vlastné spracovanie)

Zakladné idaje spoloc¢nosti:

Obchodné meno: J&T REAL ESTATE, a.s.

Sidlo spolocnosti: Dvorakovo nabrezie 10, 811 02 Bratislava
ICO: 35712155

Deri zapisu: 10.3.1997

Pravna forma: Akciova spolo¢nost’- A.S.

Zakladné imanie: 5310 400,- EUR

Obrazok .¢. 1 (Logo spolo¢nosti)
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Hlavnymi ¢innost’ami spolo¢nosti su:
- developerska Cinnost,
- inzinierska ¢innost’ — obstaravacia ¢innost’ v stavebnictve,
- prenagjom nehnutelnosti s poskytovanim aj inych ako zakladnych sluzieb spojenych
S prenagjmom,
- obstaravanie sluzieb a spojenych so spravou nehnutel'nosti a majetku,

- uskutocriovanie stavieb a ich zmien.

Vznik

Spolo¢nost” vznikla v roku 1996. Predseda predstavenstva Ing. Peter Korbacka, uprel
pozornost’ majitel'ov spolo¢nosti (Ing. Patrik Tkac, Ing. Ivan Jakabovi€) na realitny segment.
V tomto obdobi bol trh s nehnutel'nostami na Slovensku pod-dimenzovany, preto ponukal
mnoho prilezitosti.

Prvotné predstavy spolocnosti smerovali ku kratkodobym cielom — ku kape a nasledne;
rekonstrukceii niektorych objektov. Oblast’ realit sa neskor ukazala ako vel'mi zaujimava pre
podnikanie. Predseda predstavenstva Ing. Peter Korbacka prevzal zodpovednost’ za realitné
aktivity skupiny J&T a zacal sa zamyslat najméd nad vhodnymi akviziciami a oblast'ou
pdsobenia spolocnosti.

Spolo¢nost’ ako developer postupne ziskala vplyv vo viacerych zaujmovych lokalitach
vramci Bratislavy. RozSiroval sa tim [udi, zabezpeCoval personal, pre jednotlivé
Specializacie potrebné v realitnej oblasti (realitny makléri, technici, projektanti, obchodnici,
pravnici, realizatori) bolo potrebné vybudovat kompletnu §truktaru realitnej spolo¢nosti.
S rastom realitného trhu nepretrzite rastla aj spolocnost’ do r. 2008, presla z nazvu J&T
Global, a.s. na J&T Real Estate, a.s. ¢o vystihuje aj zameranie spolo¢nosti. V obdobi
najvac¢sieho rozmachu v rokoch 2005-2008 pracovalo do 100 zamestnancov. Kriza na
finan¢nych trhoch spdsobila stagnaciu aj poctu zamestnancov spolocnosti na priblizne 60.
Po prekonani financ¢nej a hospodarskej krizy sa spolocnost dostava do dobrej kondicii a

v sucasnej dobe je spoloCnost povazovana za absolutneho lidra realitného trhu na Slovensku.
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1.1.2 Organizacna Struktira

Ing. Peter Korbacka

Predseda predstavenstva

y
Ing. Pavol Pelikin Ing. Peter Remenar
Podpredseda predstavenstva Podpredseda predstavenstva
A v Y
Ing. Juraj Kalman Ing. Miroslav Fiilop Ing. Michal Borgul’a
Clen Clen Clen

Schéma ¢€.5 — Organizac¢na Struktira- predstavenstvo (vlastna tvorba)

1.1.3 Postavenie na trhu Slovenska republika a Stredna Eurépa

Spolo¢nost’” ma holdingovy charakter to znamena, ze je orientovana kapitdlovo (vlastni
akcie, alebo podiely v inych navonok pravne samostatnych podnikov v takom mnozstve aby
to stacilo na ovladanie tychto podnikov. Je zrejmé, ze vedenie Holdingovej spolocnosti je
oproti alternativnym spdsobom ovladania to je napr. fuzia, je ze holdingova spolo¢nost’
a Struktira je oproti inym spdsobom pravne jednoduchsia, lacnejSia a umoziuje goodwil
a taktiez dobré meno ovladanej spolo€nosti, pricom vsak ruci len do vysky fiou vlastnenych
akcii (podielov) v ovladanej spoloc¢nosti. VysSie je poukdzané na Strukturu spolo¢nosti
z hladiska pdsobenia na stredoeurépskom trhu. Spoloénost’ pdsobi na v Ceskej republike,
Pol'sku a Ruskej federacii. Preto je potrebné, aby spolo¢nost’ mala svoju Struktiru v tychto
krajinach, tym padom spolo¢nost’ nadobuda holdingovy charakter.

Mozeme konstatovat, ze na slovenskom realitnom a developerskom trhu je povazovana za
lidra. Toto oznacenie je podmienené zrealizovanymi projektmi, (velkost' projektu,
nakladovost’, funk¢nost, rozsah, pocet, kvalita a financovanie). Svoje projekty spolocnost
realizovala a aj realizuje najma na bratislavskom realitnom trhu. Je to pochopitel'né nakol'ko
sa vizia spolo¢nosti zameriava na reziden¢né, kancelarske a bytové priestory. Tento trh je
pre spoloCnost’ na slovenské pomery najatraktivnejsi z kazdého vysSSie spomenutého
hl'adiska. Konkrétnym projektom je venovanapozornost’ v d’alSom bode tejto kapitoly. Tak
ako je uspesné posobenie spolocnosti na slovenskom realithnom trhu moézeme oznacit
posobenie na Stredoeurdpskom trhu taktiez za Gspesné a to z dovodu, Ze spolocnost’ pracuje

s projektmi o objeme 2,3 miliardy eur.
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1.1.4 Realizované developerské spolocnosti

Realizované projekty spolocnosti je mozné rozdelit podl'a druhu nasledovne : na
multifunkéné, kancelarske — (Office) - projekty, rezidenéné projekty, hotelové projekty

a logisticko- industrialne parky.

MILTIFUNKCE
Bratislava - River Park I, River Park II, Panorama City, Zuckermandel,
Praha- Rohansky ostrov, Stvanice

Moskva- Kadashevskaya Nabrezhnaya, Brno- Centrum

OFFICE

Bratislava - Westend Tower, Westend Court, Westend Point, Westend Square, Westend
Plazza, Westend Gate, Tower 115, Office Building Radlinského, Office Building Dunajska,
Kissing Tower Petrzalka, CMC-Petrzalka, Pristavna-Kalos, Air Trafic services of the Slovak
republic

Praha — Rustonka, Javor, Prosek Point, Prosek Court, S9 Florenc.

RESIDENTAL

Bratislava - Karloveské rameno I, 11, III, City Villa Machnac¢, Zelené terasy Devin,
Praha - Rezidence Kampa, Rezidence Jaseniova I, 11,

High Tatras -Private Residences Strbské pleso, Appartments Smrek and Palenica,

Hradec Kralové- Nova Zelena,, Nové Fararstvi

HOTEL & TOURISM

Bratislava - Kempinski Hotel Riverpark, Crowne Plazza,

Praha - Buddha-Bar

Moskva- Hotel Baltschug, Kempinski Moskow, Kadashevskaya Hotel

High Tatras- Grand Hotel Kempinski High Tatras, Hotel and Apartments Helios
KoSice - Doubletree by Hilton

LOGISTIC & INDUSTRIAL

Bratislava - DNV Logistic Park

Trnava - Logistic Park

Dubnica n/ Vahom- Logistic Park, Nitra- Logistic Park , Poznan- Logistic Park
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1.1.5 Obchodna situacia

Developerska spolocnost je zlozkou holdingovej skupiny a stym je aj spojena vyska
kapitdlu aaj vySka ekonomickych faktorov, sktorymi spolocnost disponuje. Tieto
predpoklady poukazuji na to, ze spolocnost’, ktorej rozsah pdsobenia je oblast’ stredne;j
Europy mé vel'ky potencial. Priemerny pocet zamestnancov spoloc¢nosti v roku 2015 bol 87,
z toho 5 veducich zamestnancov. V poslednom obdobi spolo¢nost’ zaznamenala zvySeny
zaujem o sluzby v oblasti developmentu, a aj o ostatné sluzby savisiace s vystavbou, ¢i
prenajmom nehnutel'nosti.

Tato kapitola je venovana analyze obchodnej situacie developera niekol'kymi ukazovatel'mi

ktorymi su: finan¢né analyza developera, zdkazky a projekty.

Finan¢na analyza spolo¢nosti

V tejto podkapitole su znazornené financno - hospodarske ukazovatele spolo€nosti, ktoré
nam poukazuju na situdciu developera po ekonomickej stranke. V pod-kapitole je zamerana
pozornost’ na zakladné ukazovatele ktorymi st: trzby a vynosy, rozdelenie trzieb a vynosov

a zisk.

Vysledok hospodarenia
Developer v obdobi r1r.2010-2015 zo svojej cinnosti vykazal zisk aaj trzby

z predaja poskytnutych sluzieb, ktory znazorfiujem v nasledovnych grafoch a tabul'kach.

Zisk - r.2010-2015
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Graf ¢.2 — Zisk spolo¢nosti 2010-2015 - vlastné spracovanie

ZDROJ: Graf ¢.2- https://finstat.sk/35712155
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V grafe ¢. 2 mdzeme sledovat v Casovom horizonte poslednych 5 rokov hospodarenie
spolocnosti. Developer sa v r.2013 dostava do poklesu zisku takmer 4 mil Eur, ¢o zapricinili
predovsetkym vysSie osobné naklady z dévodu narastu poCtu zamestnancov v porovnani
s rokom 2012, ako aj niz§ie trzby s poskytovanych sluzieb. Spomenuty pokles zapriCinila aj
investicia do zaciatku realizovanych projektov hlavne (Panorama City, Westend Gate
a Zelené terasy- Devin) V roku 2015 dosiahol developer vysledok hospodarenia zisk vo
vyske 222 595 EUR. Hlavnym faktorom, na tomto dosiahnutom zisku boli trzby
z poskytovanych sluzieb -teda prendjom nehnutel'nosti a realizacii novej zakazkovej vyroby
v celkovej vyske 19620056 EUR co poukazuje narast takmer o 180 % oproti

predchadzajucemu roku.

Trzby
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Graf ¢.3 — Trzby spolo¢nosti 2010-2015 - vlastné spracovanie

Trzby -r. 2010-2015
Rok Hodnota (€)
2010 5645378
2011 5716 856
2012 19419 894
2013 13 005 737
2014 3374126
2015 19 620 056

Tabul'ka ¢.3 — Trzby spolocnosti 2010-2015 - vlastné spracovanie

ZDROJ: Tabul’ka ¢.3- https:/finstat.sk/35712155
ZDROJ: Graf ¢.3- https:/finstat.sk/35712155
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Rozdelenie trzieb v r. 2015
Developer disponuje aj inymi trzbami ato predovSetkym  z poradenskej

a sprostredkovatel'skej Cinnosti, trzby z projektového manazmentu, trzby z podnajmu, trzby

vvvvv

Rozdelenie trzieb a vynosov r. 2015

Oznacenie Hodnota (€)
Vyroba 19 620 056
Trzby z predaja dlhodobého. majetku a 6672 012
materialu
‘ Ostatpé Yynosy z hospodarske; 320 351
¢innosti ocistené o prevod vynosov
Vynosové uroky 53220
Vynosové zisky 2302
Ostatné vynosy z financnej ¢innosti 203

ocistené o prevod vynosov
Tabul'ka ¢.4 — Trzby a vynosy spolo¢nosti 2010-2015 — vlastné .spracovanie

Cinnost’ developera - zakazky a projekty

Za najvyznamnejSie Cinnosti  a projekty posledného obdobia (r.2013-2016) mozeme
povazovat’:

Developerska ¢innost’:

V ramci developerskej cinnosti developer koordinuje cely proces pocnuc prvotnou
ekonomickou analyzou rentability projektu, cez koordinaciu procesu ziskavania tzemného
rozhodnutia a stavebného povolenia, az po vystavbu a predaj kone¢nym vlastnikom.
Developerskd c¢innost zahriiuje taktiez v niektorych pripadoch aj komunikéciu
s financujucou bankou. V oblasti developmentu nehnutel'nosti mézeme oznacit’ spolo¢nost’

medzi tie najvyznamne;jSie.

Projekty a zakazky realizované za posledné obdobie

Rezidencéné projekty: Panorama City (96 mil. eur) koniec . 2015

Bytovy dom Fuxova (25 mil. eur) zaciatokr. 2015
Multifunkéné projekty: Zuckermandel (140 mil. eur) zaciatok. r. 2014
Administrativne: Westend Gate (64 mil. eur) koniec r. 2015

ZDROJ: Tabulka €.4- https:/finstat.sk/35712155
40


https://finstat.sk/35712155

Typ projektu

. . IN . < IN .. . IN
Rezidencia (mil. €) Multifunkény (mil. €) Administrativa (mil. €)
Karloveské 297
rameno IL. ' Panorama City 96,0 Westend Square 36,7

Byty Fuxova 25,0
Zelené Terasy 5.5
Devin
Private
Residences SP.

Tabulka ¢.5— Projekty spolo€nosti 2010-2016/17- vlastné spracovanie

Zuckermandel 140,0 Westend Gate 64,0
13,5

Produkcia byty 2010-2016/17
Nazov Pocet
Panorama City 606
Byty Fuxova 276
Zuckermandel 187
Karloveské rameno II. 41
Zelené Terasy Devin 8
SPOLU 1153

Tabulka ¢.6— Produkcia bytov spolocnosti - vlastné spracovanie

Investi¢né naklady 2010 -2016/17

B-25%

A-59% C-16%

A Rezidencia B-Multifunkény C-Administrativa

Graf ¢.4 — Trzby Investicné naklady spolocnosti -vlastné spracovanie

V grafe €. (4) mézeme vidiet', ze developer vacsinu svojej produkcie v oblasti realit investuje
do reziden¢nych projektov ¢oho vysledkom je takmer 2/3 investovanych prostriedkov do
tohto typu projektu.
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1.1.6 Marketingové procesy v spolo¢nosti

Spoloc¢nosti a aj developer uplatiiujiici marketingovi koncepciu riadenia je nuteny riesit
objemné mnozstvo rozhodovacich problémov suvisiacich prave s vyuzivanim ich
marketingovych nastrojov.

Ako mnohé iné podniky aj developerska spolo¢nost mdze aktivitami vSetkych svojich
prvkov ovplyvnit dopyt po svojich konecnych produktoch. V pripade projektu Panorama
City mozeme oznacit tieto produkty ako byty.

Predtym ako developer rozbehne projekt, ktory sa stane verejne zndmym a dostupnym je
nateny zriadit marketingové a predajné oddelenie. Toto oddelenie je uzko spojené
s obchodnym oddelenim a najmai s projekt manazérom daného projektu.

Vsetky marketingové aktivity su zastreSované marketingovym oddelenim, to mé na starosti
od zaciatku spustenia nehnutel'nosti do predaja upovedomit’ velké mnozstvo I'udi, urcité
cielové skupiny (zalezi od daného projektu) vSetkymi moznymi komunikacnymi prvkami
a nastrojmi o moznosti vysporiadania sa s problémom byvania, a rozhodnut sa v ramci tejto
otazky pre ich projekt, resp. pre ich ponukané nehnutel'nosti. Vo vzajomnej spolupraci
s usekom predaja sa vytvaraju marketingové plany z kratkodobého a dlhodobého ¢asového
hl'adiska a po spolocnych konzultaciach s ostatnymi oddeleniami developerskej spolo¢nosti
uréené oddelenie ale aj konkrétne osoby (marketingovy manazér) a iny zistuje ¢o je potrebné
pre to najvhodnejsSie budovanie imidzu spolocnosti v o¢iach verejnosti a ich zakaznikov.
Medzi povinnosti tohto oddelenia aj koordinacia kampani, akcii, za ucelom zviditel'nenia
a podpory predaja produktov, manazovanie propagacnych Cinnosti firemnych produktov
a priebezna aktualizacia webovej stranky, prostrednictvom ktorej je Siroka populacia vzdy

aktualne informovana o najnovsich informéciach tykajucich sa daného projektu.
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1.2 Polyfunkéno- bytovy komplex Panorama City

Prvkom ktory je v tejto praci preskimavanym, je developersky projekt —Polyfunkény —
bytovy projekt Panorama City v Bratislave. Polyfunkény —bytovy dom je situovany na
nabrezi Dunaja (v blizkosti Slovenského narodného divadla a ndkupnej galérie Eurovea). Na
oboznamenie sa s projektom jeho situaciou kons§trukénym, materidlovym rieSenim ma zaujal
od samotného zaciatku jeho realizacie. Projekt som spracoval po tejto stranke aj v jednej zo
seminarnych prac na bakalarskom stupni Stidia. [Na tuto tému som sa teda rozhodol
nadviazat’ aj v tejto praci, v ktorej sa oboznamim s marketingovymi procesmi v projekte ako

aj navrhom toho vlastného.

O projekte v mestskej Casti Bratislava —Staré mesto.

Bytovy komplex je situovany prave v tejto mestskej Casti Bratislavy, v ktorej vyrasta nova
Stvrt’ mestského zivota. Dve ikonické obytné veze originalneho trojuholnikového tvaru
s impozantnou vySkou nielenze umoznia unikdtny vyhlad na Bratislavu, ale zaroven
dotvoria jej panoramu a poskytnu komfortny zivotny priestor pre modernych
kozmopolitnych l'udi. Kazdd veza Panorama City pontukne 33 poschodi rozmanitych
interiérovych rieSeni. Okrem 606 bytov je sucastou projektu aj zeleny park, obchody,
kancelarie, reStauracie, bary a, samozrejme, sluzby. Prijemnu atmosféru tvori atypické
namestie, ktoré by malo udrzat pulzujuci zivot velkomesta za hranicami sukromia
obyvatelov Panorama City. Tento projekt predstavuje S§irokej verejnosti moderna
architektaru 21. storoCia, vysoku kvalitu byvania pre rodiny aj jednotlivcov, vSestranna
obcCiansku vybavenost’ a zdsadnym spdsobom meni pohlad na zivot v centre Bratislavy.

Panorama City ma vynikajucu strategicki polohu a velmi prakticky vyuziva systémy
mestskej a primestske] dopravy s priamym napojenim na dial'nicu a bratislavsky mestsky

okruh.

Architektonicky navrh a koncept projektu

Architektonicky navrh projektu vytvoril Ricardo Bofill, ktory je vyznamny svetovy
architekt povodom z Barcelony. Jeho projekty, ktoré ziskali mnozstvo medzinarodnych

architektonickych oceneni, najdete v patdesiatich krajinach sveta. Spolu so svojim timom
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navrhol Ricardo Bofill v roku 2007 aj zakladny koncept a myslienku Panorama City.
ATELIER TALLER DE ARQUITECTURA.
Za 40 rokov praxe ziskal tento tim mnozstvo skusenosti v oblasti urbanizmu, architektiry,
krajinarstva, interiérovej tvorby a nabytkového dizajnu. Svoj urbanisticky dizajn uplatnil
v roznych mestach Europy ako Bordeaux, v Luxemburgu, v Rime, v Prahe, vo VarSave, v
Madride, ale aj Bostone, v Pekingu a mnohych d’alSich mestach. Ciel'om a ideou architekta
bola myslienka rozsirit’ zivé centrum mesta a mestsku promenadu pre obyvatel'ov Bratislavy
a vniest zivot do zony, ktord ma dnes skor administrativny charakter. Ak zhrnieme vSetky
aspekty dokopy, pre projekt Panorama City si charakteristické tieto vlastnosti, ktoré
v kazdom smere predstavuju zaroven vyhody, preco sa prave rozhodnut v otazke byvania
pre tento typ projektu. Developer ma vo svojich rukach tieto aktiva:

v',V blizkosti komplexu je vSetko v blizkom centre, Skoly, zdravotnicke zariadenia,

obchody, bary, reStauracie kina Sportoviska a aj zelen;
v Dobra dopravna dostupnost’ na obchvat, zastivky MHD,;

v’ Atraktivnost’ lokality byvanie v centre hlavného mesta, o poskytuje obyvatelom

komfort a pohodlie;

v' Vyhodna investicia pretoZe ceny nehnutel'nosti v centre mesta su stabilné. Hodnota

bytov ma rasticu tendenciu,

v Stylové byvanie vo vynimo&nom projekte so zaujimavymi dispoziciami, ktorych je

menej. “ [A]

Projekt Panorama City mdzeme hodnotit’ z hl'adiska potencialu velmi kladne a to aj pre
nasledovné fakty:
v’ Za projekt ruéi renomovany developer, ktory je jeden znajzniamejSich na

Slovenskom realitnom trhu, Co je garanciou kvality a istoty.

v' Byvat v Panorama City znamena kazdy deil zazivat neopakovatel'ny vyhl'ad, ktory

je z hl'adiska situovania projektu

[A] ZDROIJ- Brozura- Projekt Panorama City- www.panoramacity.sk
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Tim developerského projektu Panorama City

Spravnymi predpokladmi pre dobré fungovanie projektového timu st zohranost
a spolupraca tieto aspekty su vel'mi ddlezité pre realizovanie developerského projektu
Budovanie dobrého mena spolo¢nosti, plynuly priebeh stavebnych prac a najma dovery
k svojim zakaznikom a d’alSim moznym potencionalnym klientom zaistuju jednotlivé
oddelenia tohto timu. Jeho Cc¢lenitost je Specifikovana tymito usekmi developerskej

spolo¢nosti, ktoré st znazornené v schéme organizacnej Struktary spolo¢nosti.

- Vedenie projektu;

- Projek¢na, stavebna a inzinierka ¢innost;
- Stavebny dozor;

- Marketing a predaj;

- Administrativne oddelenie;

- Oddelenie v oblasti sprostredkovania uverov a poistnych sluzieb.

Vedenie projektu

A ‘} A 4 A 4

Oddelenie Oddelenie (Oddelenie Financné
predaja marketingu projekénej, oddelenie
stavebnej
a inzinierskej
¢innosti

Sekretariat

A

Oddelenie
v oblasti
sprostredkov
ania averov
a poistnych
sluzieb

Schéma ¢.6 — Organiza¢na Struktira- predstavenstvo (Vlastna tvorba)
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Vsetky aktivity, ktoré st vykonavané vymenovanymi oddeleniami developerske;
spolo¢nosti st vykonavané pod dohl'adom vedenia spolo¢nosti. Vedenie je uzko prepojené
na projekcné oddelenie, majuce na starosti koordinaciu vSetkych potrebnych nalezitosti
tykajucich sa projektu. Tou finalnou tlohou je odovzdanie celkovo dokonceného jednotného
obytného komplexu vratane vSetkych jeho sucasti do rik konecnych uzivatel'ov, buducich
klientov. V kontexte podla platnych zakonov o stavebnictve, vyhlasok, predpisov
a podmienok pre chod projektu. VSetko to zacina od zabezpecenia vstupnych nakladov,
pripravnych stavebnych prac, spracovania projektovej dokumenticie, zaobstaranie
a monitorovanie technicko — stavebného dozoru pocas jednotlivych ciastkovych etap
projektu, skoordinovanie cinnosti ohladne stavebnej a inzinierskej Cinnosti, zaistenie
partnerov pre projekt potrebnych pre realizaciu danych typov stavieb ako architektov,

projektantov, stavebnych a dodavatel'skych spolo¢nosti.

1.2.1 Marketingovy proces pri projekte Panorama City

Developer musi riadit v uzkom c¢asovom horizonte viacero projektov, to plati aj pre
developera J&T Real Estate, a.s. ¢i ide o administrativny alebo rezidencny projekt, na to aby
dokazal riadit takyto projekt po marketingovej stranke potrebuje aj marketingové oddelenie,
ktoré je len jedno z viacerych ktorymi musi developerska spolo¢nost’ disponovat.

Ako pred kazdym projektom tak aj v tomto pripade musela spolo¢nost’ zriadit' marketingové
a predajné oddelenie. Toto oddelenie uizko spolupracuje s oddelenim obchodnym, ktoré ma
na starosti vSetky potrebné podklady a veci k smerovaniu a vypracovaniu marketingove;j
stratégie pri projekte Panorama City.

Marketingovy proces pri projekte Panorama City musel prejst’ viacerymi fazami projektu
ktorymi bola predprojektova, projektova a aj faza uzivania projektu.

Priprava projektu je pre developera naro¢né obdobie vacsinou trva aj niekol'ko mesiacov,
v tomto obdobi sa musel developer zamerat’ aj na oblast’ riesenia z pohl'adu marketingovych
aktivit pri tomto projekte.

V tejto podkapitole sa budem snazit' poukazat' na niektoré aktivity developera pri tomto
projekte: Ostatné blizsie procesy budu rozobraté v kapitolach marketingového mixu.

Je zrejmé, ze developer a konkrétne jednotlivé oddelenia, ktoré mali na starosti aktivity
v oblasti marketingu splnili svoji ulohu uspeSne, to dokazuju aj predajné cisla bytov

v jednotlivych obdobiach od spustenia predaja bytov az po kupu posledného z bytov
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Marketingové a obchodné oddelenie developera pri tomto projekte vyuzilo nasledovné
marketingové aktivity:

- Showroom na Pribinove;j ulici;

- otvorenie Showroom-u a prezentacia projektu verejnosti;

- vzorovy byt;

- teasingovu kamparni v Bratislave;

- web stranku projektu;

- web stranku na socialne;j sieti;

- rozne druhy reklamnych putacov v Bratislave a blizkom okoli.

Jednou z najvyraznej§ich marketingovych aktivit bolo situovanie Showroom-u na Pribinovej
ulici (obrazok.¢.2) Panorama City Showroom je situovany v tesnej blizkosti samotného
projektu. V tomto objekte v Case predaja, ale po predaji bytov mohli dostat’ potencionalni
zéakaznici vSetky informéacie spojené s jednotlivymi bytmi resp. priestormi uréenymi pre
tento projekt. V samotnom objekte showroom-u boli pred zaCatim predaja pre zédkaznikov
zriadené dva vzorové byty, ktoré velmi priamo poukazovali na finalny stav rieSeného
polyfunkéného objektu a aj samotné rieSenie potencionalneho bytu o ktory mali zakaznici
zaujem.DalSou vyraznou aktivitou developera v tejto oblasti bola tzv. , teasingova kampati®
zamerana na tento projekt. Developer investoval financné prostriedky do tejto kampane,
ktoru po predaji vSetkych bytov a priestorov oznacil za viac ako vydarenu. Teasingova
kampaii je oznaCovana ako novy druh marketingovej kampane v ktorej spolocnost’ nedava
najavo svoju znacku ani meno, ale zameriava sa na heslovité upozornenie na dany vyrobok
resp. projekt Developer vyuzil na prezentaciu touto formou reklamné panely a bilboardy na
frekventovanych miestach a aj blizkosti situovania projektu.

V tejto kampani na seba spolo¢nost’, ale aj projekt upozornila vel'mi vyrazne.

Ostatnymi prostriedkami pri tomto projekte boli aj aktivity formou internetu a to pomocou
web stranky www.panoramacity.sk a webu na socidlnej sieti, tieto aktivity si Coraz
vyraznejSie a pouzivanejSie pre zviditel'nenie vyrobku na trhu, developer aj v tomto pripade
vyuzil tito moznost. Pri marketingovej aktivite marketingové oddelenie pravidelne
aktualizovalo projekt od zacatia vystavby az po kone¢ny finalny stav.

Jednou z aktivit bola aj klasicka marketingova prezentacia projektu formou bilboardov
a reklamnych ploch v okoli stavby presnejsie na oploteni staveniska. Developer vykazoval
plochy s presnymi a vyznaénymi heslami charakterizujucimi projekt, lokalitu, mesto, I'udi
byvajucich v tomto bytovom dome, mozné vymozenosti a prilezitosti.

Marketingova kampan k projektu Panorama City je konkrétnejSie znazornena v kapitole

produkt marketingového mixu.
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1.3 SLEPT analyza developera

V tejto kapitole je upriamena pozornost analyza trhu a konkurencie. Trhom na ktorom
posobi spolocnost so svojimi konkurentami je stavebny trh a realitny development.
V situacnej analyze sa podrobne oboznamim s okolim a procesmi Vv spomenutej
developerskej spolo¢nosti za pomoci viacerych analyz.

Analyza SLEPT je prostriedok pre analyzu zmien okolia. Umozni mi v tomto bode
vyhodnotit’ pripadné zmeny na projekt, ktord pochéadzaju zurcitych oblasti podla
nasledovnych faktorov: socialny, pravny alegislativny, ekonomicky, politicky

a technologicky.

Socialne faktory

Socialny faktor sa prejavuje vo vyrobnom retazci, tak na strane zamestnancov a aj
zakaznikov. V pripade tohto developerského projektu by som socialny faktor zhodnotil za
kladny element, nakolko je stavba situovana v hlavnom meste Slovenska v Bratislave.
Priemerné mesa¢né mzdy a aj nezamestnanost’ si za rok 2015 v najlepSich hodnotéach, (vid
graf ¢ 4 a graf €.5) tym padom mozeme konStatovat, ze v Bratislavskom kraji sa zdruzuje

najviac ekonomicky aktivnych I'udi spomedzi vSetkych krajov SR. V Bratislavskom kraji

v 1. 2015 dosiahla priemerna mesa¢na mzda hodnotu 1242 EUR.

Priemerna hruba mesacna mzda podl’a krajov SR v (EUR)
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Graf ¢.5 Priemerna mesac¢na mzda-podl'a krajov- vlastné spracovanie

ZDROJ: Graf ¢.5- https://istp.sk
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Graf ¢. 6 -Nezamestnanost SR podl'a krajov v % -vlastné spracovanie

Pravne a legislativne faktory

Legislativu v oblasti stavebnictva a developerskej spolo¢nosti mézeme rozdelit’ na dve Casti:

1) Prvy okruh tvoria normy a predpisy, ktoré upravuji obecné podmienky.

Ide vSeobecné a obchodné pravo ardzne danové zakony, napriklad o znizovanie dane

z prijmu pravnickych osdb, €o spolo€nosti zvySuje zisky, ale taktiez platenie zdravotného

a socialneho zabezpecenia, ktoré musi spolo¢nost’ odvadzat’ za svojich zamestnancov, o ma

vplyv na ich pocet a aj prijmy.

2) Druhy okruh tvori legislativa, ktora predpisuje spdsobmi a moznosti ucasti firiem

v sut'aziach na dodavatel'ov stavebnych diel ide o :

- Stavebny zékon; 50/1976 Zb. Stavebny zakon v zneni , 247/2015 Z. z.

- Zakon o uzemnom planovani; Zakon €. 50/1976 Zb. o izemnom planovani a stavebnom
poriadku

- Zékon o zadavani verejnych zakaziek.

Developer podnika a realizuje svoju ¢innost v oblasti realitného developmentu. Portfolio

aktivit tiez zahriuje realizaciu kancelarskych, rezidenCnych, hotelovych, ale aj

priemyselnych objektov. Medzi vyznamné skusenosti patria tiez zdkazky v ramci rozvoja

cestovného ruchu vratane vystavby lyziarskych viekov.

Problémy vyplyvajuce =z pravneho alegislativneho faktoru: Pribudanie odvodovej

a poplatkovej politiky pre zivnostnikov a podnikatelov; Nesystémovost a meniaca sa

legislativa pre tento segment, Nevhodné nastavenia- pri¢ina poklesu produkcie

v stavebnictve a aj HDP.

ZDROJ: Graf ¢.6- https://istp.sk
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Ekonomické faktory

Na investicnu aktivitu stavebného segmentu ma vplyv nie len sucasnost’, ale kl'iCovym
parametrom je predovSetkym postavenie narodnej ekonomiky. Investiéna aktivita
sukromnych, ale aj verejnych investorov urcuje, ¢i bude mat’ spolo¢nost’ J&T Real Estate,
a.s. dostatok prilezitosti k rozvijaniu svojej podnikatel'skej resp. investi¢nej ¢innosti. Je preto
potrebné, aby spolo¢nost’ dokladne analyzovala a prognézovala vyboj hospodarskej situacie.
Do jednotlivych ekonomickych faktorov ktoré ovplyviiuji stavebny segment po
ekonomickej stranke mozeme zaradit’:

e vyvoj hrubého domaceho produktu (HDP);

e inflaciu;

e  mieru nezamestnanosti;

e platobnu bilanciu;

e vyvoj stavebnej produkcie.

Hruby domaci produkt SR -2010-2016
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Graf ¢.7 -HDP SR 2010-2016 v % -vlastné spracovanie

V medziroénom porovnani hodnota HDP vzrastla p 3,5% bodu. Pre stavebny sektor to

znamena kladné konStatovanie, ked’ze sa na HDP nemalou mierou ako segment podiela.

ZDROJ: Graf ¢.7- https://euroekonom.sk
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Politické faktory

Slovenska stavebna komora, podl'a Statistiky Slovenského Statistického uradu, poukazuje, ze
Stat, politické strany a aj parlament musia zmenit pristup k legislative v oblasti stavebnictva
na Slovensku. Taktiez reaguje na to, ze makroekonomicky rast produkuju v skuto¢nosti
zahrani¢né firmy. Stat by nemal stimulovat hospodarsku politiku zalozend, len na
zahrani¢nych investoroch a zanedbavat tvorbu a rozvoj vlastnej stavebnej produkcie, pre
domaci staveny trh. Stavebna produkcia stagnuje a zivnostnikom s podnikatelI'mi pribudaja
odvody apoplatky. Stabilita arast stavebnej produkcie uzko suvisia s dlhoroénym
strategickym rozvojom a smerovanim Statu. DoterajSia slovenska nesystémova a neustale sa
meniaca legislativa pre stavebnictvo znemoziiuje realny a prirodzeny rast pre toto odvetvie.
Bez kvalitnej a stabilnej legislativy, nie je mozné o¢akavat rast a stabilitu stavebnictva a nim
dotknutych odvetvi a v konecnom dosledku skutoCny rast hrubého domaceho produktu

Slovenskej republiky.

Technologické faktory

Vsetky spolo¢nosti pdsobiace na stavebnom trhu teda aj spolocnost’ J&T Real Estate, a.s je
natena reagovat na technologické zmeny a inovacie, ktoré sa objavuju na trhu. Nedostatocna
reakcia na nové trendy by mohli viest’ k absencii v danom segmente. To by mohlo tvorit
bariéru vstupu spolocnosti na nové trhy. Je nutné sledovat”:
e technologické a technické trendy v prevedeni stavieb jednotlivych typov stavebnych
diel a ich casti.
e sledovanie novych trendov v softwarovom i hardwarovom vybaveni konkurencie

a aj noviniek na trhu.

Problémom pre podniky pdsobiace na stavebnom trhu, mézu byt vysoké naklady na
rozvijajuce sa technologie tu je potrebné drzat’ krok s konkurenciou. V pripade spolo¢nosti
zo stavebného segmentu ide o vyvoj a nakup novych technik ( bagre, rypadla, Zeriavy a pod.)
Tento krok je potrebné drzat’ z dovodu mozného skratenia doby montdze inymi slovami

povedané skratenie ¢asu investora prostrednictvom rychlejSej realizacie stavebného diela.
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Ekologické faktory

V oblasti Ekologie doslo v poslednych rokoch k zmenam. Prispel k tomu aj vstup
Slovenskej republiky do Eurdpskej tnie v r. 2004. Nejedna sa len o legislativne zmeny, ale
taktiez o faktory ako su stavebné aktivity ekologického charakteru, zameranych na
recyklaciu stavebnych materialov, spotreba neobnovitel'nych zdrojov a prirodnych surovin,
ktoré je mozno nahradit’ obnovitelnymi zdrojmi. Ekologické aspekty su preto uplatiiované
aj uvyrobcoch apredajcoch stavebnych strojov, zariadeni, materidlov, hmot
a technologickych celkov. Developer je nuteny pri realizacii svojho stavebného diela brat
na vedomie, ze stavba ma vplyv na vonkajSie okolie. Je preto ddlezité umiestnenie do
prostredia bez zbyto€ného narusSenia prirodného rdzu krajiny. Realizovat stavbu takymi
technologickymi postupmi, ktoré su Setrné k zivotnému prostrediu a zat'azuji ho co
najmenej s pouzitim ekologicky Setrnych stavebnych materialov a vyrobkov pre vystavbu
diela.

Tieto vSetky aspekty neodmyslitelne ovplyviiuju realizacie stavebného diela zo strany
developera, ked'ze pri realizacii stavebného diela je vo viacerych pripadoch naviazany na

rozne stavebné firmy v ramci subdodavatel'skych a inych prac.

Zhrnutie SLEPTE — analyzy

SLEPT - analyza

SEKTOR VPLYV FAKTOR
Socialny + Nizka nezamestnanost’ BA- kraj
+ Podra krajov najvyssia mzda v SR
0 Nizsia porodnost’ a vys§ia umrtnost’
Legislativny - Zvysenie odvodového zatazenia firmy
0 Zla formulacia stavebného zakona
Ekonomicky + Stupajuca tendencia HDP- Slovenska
+ Stipajica stavebna produkcia
+ Stupajica produkcia bytovej vystavby
Politicky - Nestabilita a nedovera vlady

- Slabé dotovanie stavebnictva

- Casto sa meniaci stavebny zakon

Ekologicky - Vyssie naklady investora pri projekte

Technologicky + Moznost skratenie doby realizacie

- Nové trendy- vysSie naklady
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1.4 Analyza trhu

V ramci analyzy trhu je potrebné sa zamerat na faktory, ktoré ovplyviiuju vyvoj trhu

minulého , stcasného a znich je mozné odvodzovat vyvoj toho budiceho. Jedna sa

2

o vel'kost’ trhu, vyvoj trhu ako celku a vyvoj jednotlivych segmentov, vyvoj predaja cien,

ziskov, identifikacie konkurentov spolocnosti a ich nasledna analyza.

1.4.1 Stavebna produkcia na Slovensku

Pre porovnanie v stavebnom sektore v roku 2016 mo6zeme badat’ vyrazny rast produkcie z
predchadzajuceho roka. Celkova stavebna produkcia zaciatkom roka medzirocne vzrastla o
16,4 % na 260,3 mil. eur. Objem prac na novej vystavbe, vratane modernizacii a
rekonstrukcii, sa zvysil 0 25,3 % na 3,838 mld. eur.

Graficky znazornené objemy investovanych finan¢nych prostriedkov su pre obdobie 5 rokov
2010 az 2015. Stavebnictvo v roku 2015 po Siestich rokoch medziro¢ného poklesu
zaznamenalo opatovny narast vykonov. Produkcia odvetvia vlani medzirocne vrastla o 17,9
% pri objeme 5,4 mld. eur. Stavebna produkcia predtym naposledy vzrastla v roku 2008.

Penazné toky v stavebnictve znazortiuje nasledovny graf.

Stavebna produkcia SR 2010-2015
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Graf ¢.8 -Stavebna produkcia SR 2010-2015 - vlastné spracovanie

ZDROJ: Graf ¢.8- https://reality.etrend.sk
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1.4.2 Vyvoj bytovej vystavby na Slovensku a v Bratislavskom kraji

Bytova vystavba je jednym z dolezitych faktorov, ktoré ovplyviiuji stavebna produkciu na
Slovensku. V obdobi r. 2014-2016 mozeme badat' zvySené aktivity na trhu s byvanim
potvrdzuju to ¢isla o pocte dokoncenych bytov. Bytovu vystavbu mo6zeme charakterizovat
3 nasledovnymi obdobiami realizacie: zaCaté, rozostavané a dokoncené byty. Taktiez je

v tejto kapitole poukazané na bytovu vystavbu z pohl'adu ceny a produkcie.

Produkcia bytovej vystavby

V roku 2015 sa podl'a §tatistik NBS (Narodnej banky Slovenska) vzrastol pocet zacatych
bytov o vySe 3800 a celkovo sa na Slovensku zacalo s vystavbou 19 640 bytov. Na zvySene;j
aktivite v oblasti bytovej vystavby v r. 2015 mal najvyznamnej$i podiel Bratislavsky kraj.
Prejavilo sa to na zacinajucej vystavbe, ako aj dokoncovani bytov, ktorych priblizne jedna

tretina v ramci celého Slovenska pripadla na Bratislavsky kraj.

Produkcia bytovej vystavby - Slovensko
2016 Dokondené Rozostavané Zacaté
1Q 3099 67 312 4599
2Q 3158 68 895 4741
3Q 3674 70 401 5180
4Q 3874 71589 58478
2015
1Q 3823 62 629 4353
2Q 2839 65 635 5 845
3Q 3254 67371 4 990
4Q 5555 66 268 4452

Tabul’ka .¢. 7- Produkcia byt. vystavby 1Q 2015-4Q 2016 -vlastné spracovanie

Cenové hl’adisko bytovej vystavby

V casovom rozmedzi 1 roku - 1Q 2015 do obdobia 1Q 2016 moézeme konstatovat, ze ceny
bytov v celostatnom meradle medziroéne stupli z o 12 eur/m? - 1238 eur/m? aktualna cena
bytu sa pohybuje na hodnote 1279 eur/m?. V Bratislavskom kraji medziro¢ne cena bytu
stipla o 32 eur/m? a aktualna cena sa pohybuje na hodnote 1785 eur/m? . Celkové rozdiely

cien v stavebnictve su znazornené v grafe €. 9.

ZDROJ: Tabul’ka ¢€.7- https:/reality.etrend.sk
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Priemerna cena (m/2) bytu Bratislava r. 2016
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Graf ¢.9 -Vyvoj ceny bytov SR / BA kraj 2012-2Q2015 - vlastné spracovanie

1.4.3 Analyza zakaznikov o byvanie v Bratislave

Analyza zakaznika méa velmi doleziti ulohu pre nasmerovanie produkcie v kazdom
segmente to plati, aj pre stavebny segment. Kazda spolo¢nost’ analyzuje potreby zakaznikov,
aby naslednymi ¢innost'ami uspokojila ich potreby.

Analyza v tejto oblasti je rozdelend na 3 hlavné parametre ktorymi si: miesto, cena a typ
byvania. V3etky aspekty analyzy su znazornené na predajnosti a dostupnosti bytov v danych
lokalitach. Tieto dva aspekty mdzeme chapat ako smerodajné ukazovatele pre analyzu
potencionalneho zakaznika, v nej je zreymé kde, za akil cenu a aky typ byvania hl'ada
zakaznik kupujuci nehnutel'nost’.

Pre lepSie znazornenie polohy jednotlivych atributov je rozdelena tato analyza do mestskych

obvodov Bratislaval az V.

Vol'né byty Bratislava - r. 2016
Cast’ Pocet rz;llzllzl:l(‘::;)
BA1 1834 80,96
BAII 2791 62,27
BA III 4264 68,45
BA IV 3353 69,36
BAV 2 863 63,60

Tabulka ¢. 8 -VoI'né byty Bratislava r.2016 -vlastné spracovanie

ZDROJ: Graf ¢€.9- https://istp.sk
ZDROJ: Tabul’ka ¢€.8- https://bencont.sk
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Predané byty Bratislava - r. 2016
Typ Pocet Prlel{:;::zzlzg)z loha Priemerna cena (m?)
1- izbovy 1246 60,15 2644,75
2 - izbovy 2513 57,51 223275
3 - izbovy 2350 74,36 2306,00
4 - izbovy 1889 88,76 232275
5 -izbovy 1168 110,41 2287,75

Tabulka ¢. 9 -Predané byty Bratislava r.2016 - vlastné spracovanie

Predané byty Bratislava - r. 2016
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Graf ¢. 10 -Vol'né byty Bratislava r.2016 - vlastné spracovanie
Z grafu ¢.10 vidime, Ze na bratislavskom realitnom trhu je dopyt po 2 izbovych a 3 izbovych

bytoch

ZDROJ: Tabul’ka ¢€.9- https://bencont.sk
ZDROJ: Graf €.10- https://bencont.sk
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1.4.4 Trend ziujmu o byvanie

Celkovy trend po byvani v Bratislave mdzeme oznacit ako trend zo stipajucou tendenciou.
Je to aj urCitym sposobom logické nakolko je Bratislava hlavné mesto Slovenska
s najvacsimi ekonomickymi a pracovnymi prilezitostami pre zivot. Aj napriek stipajuce]
tendencii cien bytov, v rokoch 2014-2016 mozeme badat’ na bratislavskom realitnom trhu
vys$si dopyt nad ponukou po bytoch ato aj vdaka vyhodnym podmienkam financovania
nehnutelnosti.

Celkovo mozeme trend po byvani rozdelit’' na dve vel'ké skupiny zékaznikov.

Prva uprednostiiuje byvanie v tichSej a pokojnejsej Casti mesta, pripadne jej okrajovej Casti.
Druha skupina zékaznikov preferuje zivot v centre mesta, kde neustéale zije a ma mnozstvo
prilezitosti.

Najvicsia skupina zakaznikov v Bratislave hl'ada cenovo dostupné byvanie, ale aj projekty,
ktoré s oproti priemeru drahS§ie a ponukaju vyssiu kvalitu. Podl'a typu byvania sa zakaznik
najviac orientuje na 2 a 3- izbové byty. (vid’ graf x).

Jednoizbové byty si drzia priblizne 15%-tny podiel na dopytoch po nehnutel'nostiach.
Kategoria pétizbovych bytov je zaujemcami dlhodobo obchadzana, zakaznik sa uspokoji
s vacsim Stvorizbovym bytom, alebo hl'ada alternativu rodinného domu. Tie sa v okrajovych
Stvrtiach mesta cenovo priblizuja patizbovym bytom v meste, alebo su dokonca lacnejsie.
Trend byvania a vyvoja bratislavského rezidencného trhu, ktorym je stala prevaha dopytu
nad ponukou bude mat’ aj v budicnosti rovnaky charakter.

Z dovodu vyznamnej podpory nizkych trokovych sadzieb, dostupnosti hypoték a ozivenia
ekonomiky je mozné ocakavat rastici zaujem o nové byty v bratislavskych rezidencnych
projektoch.

Vyznamnu ulohu v tomto ponimani najblizSom obdobi zohra aj silné slovenska generacia 80
rokov, ktora sa zaujimaju o byvanie v Bratislave ide o I'udi vo veku od 30 do 40 rokov,

jednotlivcov a pary, ktori menia byvanie za ucelom zalozenia si rodiny alebo usadenia sa
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1.5 Analyza konkurencie

Analyza hlavnych konkuren¢nych spolo¢nosti je dolezitou sticast'ou marketingovej analyzy
kazdej spolocnosti. Pre kazdy subjekt na trhu a hlavne neskdr v jeho segmente je dolezité
poznat’ svoje okolie a konkurenciu, ktora ho ohrozuje. Mézeme konstatovat, ze za posledné
roky sa v Bratislave a na zdpade Slovenska, buduje Coraz viac projektov zameranych na
byvanie, preto je potrebné analyzovat’ konkurenciu spolocnosti.

Tuato analyzu rozdel'ujem do niekol'kych nasledovnych casti, ktorymi su:

charakteristika spoloc¢nosti;

analyza hospodarskej situacie a jej vyvoj;
- vyznamné projekty a stavebna produkcia;

zhrnutie konkurenta.

Pre analyzu konkurencnych spolo¢nosti na trhu su vybraté zamerne nasledovné 3
spolocnosti, z hl'adiska proporc¢nosti, financnych ukazovatel'ov a stavebnou produkciou st
tieto spolo¢nosti tymi najvacsimi konkurentami na danom trhu pre spolocnost’ J&T Real
Estate, a.s.

Pre lepSie znazornenie rozhodnutia vyberu je mozné poukazat aj na ostatnych moznych
konkurentov ktori neboli analyzovani do niz§ie uvedeného stavu.

Developerské spolocnosti nizsej produkcie posobiace na Slovenskom a hlavne a v segmente:

- Tricorp Development,s.r.o

- Cresco Gropu,a.s.

- Vienna Gate 1, MEI Slovakia

- Sitno Holding Real Estate, a.s.

- Vectra Group,a.s.

- HB Reavis Slovakia, s.s.

- Doprastav Development,a.s. Bratislava
- Trigranit Development Slovakia,s.r.o

- Strabag Development,s.r.o
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1.5.1 Penta Investments s.r.o - Real Estate — Slovensko

Charakteristika spolo¢nosti:

Zakladné udaje spolocCnosti:

Obchodné meno: Penta Investments s.r.o

Sidlo spolo¢nosti: Digital Park II, Einsteinova 25, 851 01 Bratislava
1CO: 46 393 226

Den zapisu: 25.10.2011

Pravna forma: Spolo¢nost’ ru¢ena obmedzenim

Zakladné imanie: 530 000,- EUR

_ENTA

Obrazok .¢. 3 (Logo spolocnosti)

Penta Investments a.s je povodom stredoeurdpska investi¢na spolocnost zalozend v roku
1994. V sucasnosti pdsobi viac nez na desiatich trhoch Europy. Jej portfoliové spolocnosti
poskytuju zamestnanie viac nez 35 000 pracovnikom.

Spolocnost’ sa zameriava na dlhodobé investicie do aktiv, pricom v sucasnosti rozvija firmy
a projekty predovSetkym v zdravotnictve, financnych sluzbach, maloobchode, vyrobe
a v realitnom developmente. Do sektora real estate Penta vstapila v roku 2005 projektom
Digital Park v Bratislave . Momentalne mozeme zaradit developera medzi najvyraznejSich
na Slovensku a v Ceskej republike. Spolo&nost viak pdsobi aj v ostatnych krajinach ktorymi

su Nemecko, Cyprus a Pol'sko.

Organizacna Struktura spolocnosti:

Spolocnost je organizacnou zlozkou holdingu Penta GP Limited Cyprus a nesie nazov Penta
Investments, s.r.o — Slovenska republika. Od ktorej je od¢lenena zlozka Real Estate, ktora
posobi v sektore stavebnictva a realitného developmente. Organizacna Struktura spolo¢nosti

je znazornena nasledovne:
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PENTA GM LIMITED CYPRUS

PENTA PENTA PENTA PENTA
Investments, s.r.0 Investments, s.r.0 Investments, s.r.0 Investments, s.r.o
Slovensko Ceska republika Pol'sko Nemecko
PENTA
Investments, s.r.o
Real Estate

Schéma ¢.7 -Organizacna schéma spolo¢nosti —(vlastné spracovanie)

Spolo¢nost’ PENTA Investments, s.r.o Slovensko ma v dozornej rade, ktora spolocnost’
vedie 4 Clenov:

Mgr. Jaroslav Hascak, Mgr. Jozef Oravkin, Ing. Eduar Matak, JUDr. Marek Dospiva

Analyza hospodarskej situicie a jej vyvoj

Analyzu spolo€nosti po hospodarsko - finan¢nej stranke je mozné oznalit ako vodiace
meradlo pre porovnanie s konkurenénymi spolo¢nostami na trhu. V analyze som sa zameral
hlavne na finan¢né ukazovatele spolocnosti a aj produkciu v bytovej a rezidencnej vystavbe,
ktora je smerodajna nakol'ko ide o priamy pozorovatel'ny ukazovatel.

V tabulke niz§ie su znazornené hospodarsko- financné ukazovatele pre rok 2015.

Penta Investments, s.r.o (2015)
Nazov ukazovatel’a Oznacenie Hodnota
Trzby € 37 329 594
Zisk € 18 745 965
Ostatné vynosy € 298 513
Aktiva € 29 101 145
Vlastny kapital € 22 460 110
Celkova zadlzenost’ % 22,82
Navratnost’ aktiv % 64,42
Hruba marza % 89,92

Tabul’ka .¢. 10- Hospodarske ukazovatele spolo¢nosti -vlastné spracovanie

ZDROJ: Tabul’ka ¢€.10- https:/finstat.sk
60



https://finstat.sk

Vyznamné projekty a stavebna produkcia

Medzi predmetné Cinnosti developera patri aj: ¢innost' podnikatel'skych a ekonomickych
poradcov, prenagjom hnutelnych veci, sprava bytového a nebytového fondu,
sprostredkovanie predaja, prendjmu akapy nehnutelnosti tzv. realitnd CcCinnost,
uskutociiovanie stavieb a ich zmien, pripravné prace k realizacii stavby.

Jednotlivé Cinnosti developer vyuzil aj pri tvorbe nasledujucich projektoch.

Typ projektu
.. . | Investicia . ‘. Investicia . . , Investicia
Rezidencny (mil. €) Multifunkény (mil. €) Administrativny (mil. €)

Rezidencie 34,0 Digital Park 42,0

Nova 173 pri Myte

Terasa ’ ;

Bory- 15,0 Rosum 28,0

Byvanie

Tabul'ka ¢.11- Projekty spolo¢nosti 2010-2016/17- vlastné spracovanie

Developer v obdobi rokov 2010-2016/17 investuje do spomenutych projektov 136,3 mil.

cur.

Investi¢né naklady 2010 -2016/17

13%
51%

36%

A Rezidencia B-Multifunkény C-Administrativa

Graf ¢.11 —Investi¢né naklady spoloc¢nosti vlastné spracovanie
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Stavebna produkcia - byty
Tato Cast’ je zamerana na produkciu bytovych jednotiek. Developer produkuje byty resp.
priestory pre byvanie v dvoch typoch projektov a to rezidencny a multifunkény projekt.

Pre znazornenie produkcie bytovych jednotiek developera pripajam nasledovnu tabul'ku.

Produkcia byty 2010-2016/17
Nazov Pocet
Rezidencie pri Myte 329
Nova Terasa 428
Bory- Byvanie 340
SPOLU 1097

Tabul’ka ¢.12— Produkcia bytov spolo¢nosti - vlastné spracovanie

V tabulke ¢.(12) vidime, ze developer v obdobi rokov 2010-2016 zrealizoval, alebo
zrealizuje v Bratislavskom kraji spolu dokopy 1097 bytovych jednotiek.

Zhrnutie

Developer Penta Investments, a.s, je typovo a produkciou vel'mi blizka spolo¢nosti J&T
Real Estate, a.s. Spolo¢nost’ sa zameriava na realitny trh v Cechach a na Slovensku. Segment
Real Estate je organiza¢nou zlozkou koncernu Penta Investments, a.s., ¢o je zretelné na
investovanych prostriedkoch, vizia a stratégia spolocnosti ma na developerskom trhu tie

najvyssie ambicie.
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1.5.2 YIT Slovakia, a.s.

Charakteristika spolo¢nosti

Zakladné udaje spolocCnosti:

Obchodné meno: YIT Slovakia, a.s.

Sidlo spolo¢nosti: Racianska 153/A, 813 54 Bratislava 34
1CO: 357 186 25

Den zapisu: 27.5.1997

Pravna forma: Akciova spolocnost’, A.S.

Zikladné imanie: 5 000 000,- Eur

Obrazok .¢. 4 (Logo spolo¢nosti)

Deneloper YIT Slovakia, a.s. je medzinarodnou spolo¢nostou so sidlom vo Finsku.
Spolo€nost’ vznikla vroku 1912 fuziou S$tyroch spolocnosti, ktorych cielom bolo
poskytovanie kvalitnych a komplexnych sluzieb v oblasti stavebnictva. Svoj potencial
spolocnost’ zurocCila a rozsirila svoje posobenie do 8 krajin medzi ktoré patri Slovenska
republika a Cesko.

Na prelome tisicrocia spolocnost’ zacina expandovat’ a expanduje do oblasti technologickych
stavieb a infrastruktury, a to tak v Skandinavii, ako aj v krajinach strednej Europy. V roku
2010 wvznika organizacnd zlozka YIT Reding, a.s. ktord je jednou z vyznamnych
developerskych spolo¢nosti pdsobiacich v bratislavskom kraji. SpoloCnost’ realizuje
kancelarske, bytové a obchodné priestory. V roku 2016 nesie opat’ nazov YIT Slovakia, a.s.
Dlhodobym ciel'om developera je vytvarat prostredie pre kvalitny zivot, Rovnako svoju
pozornost’ upiera na zivotné prostredie a energeticky usporné rieSenie stavieb a to vSetko

podl'a principov v podnikani, konkurentom, zamestnancom ako aj zakaznikom.
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Organizacna Struktura spolocnosti

YIT Slovensko, a.s.

Predseda predstavenstva a
generalny riaditel

Riaditel’ projektov
pre cudzich
investorov

Riaditel
financii

Riaditel pre Riaditel
developerské projekty realizacie

Schéma ¢.8 -Organizacna schéma spoloc¢nosti -vlastné spracovanie

Ostatna Struktara je znazornend nasledovne, pod jednotlivymi riaditel'mi svoju ¢innost’
vykonava hned’ viacero sekcii spolocnosti.

Riaditel’ financii — uCtovné oddelenie, pravne oddelenie, sprava majetku, kontrolor.
Riaditel’ projektov a cudzich zdrojov- odbor inzinieringu a projektovania, oddelenie
cenovych ponuk a nakladov, oddelenie tendrovych projektov.

Riaditel’ pre developerské projekty: oddelenie predaja a marketingu.

Riaditel’ realizacie- oddelenie pripravy a planovania vyroby, oddelenie vyroby, oddelenie
logistiky.

Analyza hospodarskej situicie a jej vyvoj

Tak ako aj u prvého konkurenta spolo¢nosti Penta Investments, a.s. tak aj pri spoloCnosti
YIT Slovakia, a.s. chcem poukazat’ na analyzu po hospodarsko -finan¢nej stranke v roku

2015. Jednotlivé ukazovatele je mozné vidiet' nizsie.

YIT Slovakia Bratislava, a.s. - r. 2015
Nazov ukazovatel’a Oznacenie Hodnota
Trzby € 33 588 053
Zisk € 2 849 025
Ostatné vynosy € 209 893
Aktiva € 71 240 543
Vlastny kapital € 8 677 802
Celkova zadlzenost’ % 87,82
Navratnost aktiv % 4,00
Hruba marza % 21,73

Tabul’ka .¢. 13- Hospodarske ukazovatele spolo¢nosti -vlastné spracovanie

ZDROJ: Tabul’ka ¢€.13- https:/finstat.sk
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Vyznamné projekty a stavebna produkcia

Stavebna produkcia a Cinnost’ spoloCnosti je zamerand na realizaciu pozemnych
a dopravnych stavieb asnimi suvisiace] infrastruktury, vratane predprojektovej
a projektovej pripravy, inzinierskych c¢innosti, vlastni realizaciu stavieb, kolaudacie

a uvedenia do uzivania.

Rozdelenie realizovanych projektov obdobie r. 2010-2016/17
Typ projektu
.+« |Investicia . ., | Investicia . . , Investicia
Rezidencny (mil. €) Multifunkény (mil. €) Administrativny (mil. €)
Tammi-
Dubravka 14,2
K]igv}illti}l;o 18,5
Stein 2 38,5 Reading Tower 2 9,5
Nupu
.. 45,0

RuZinov
Tarjanne-
Dubravka 12,5

Tabul'ka ¢.14— Projekty spolocnosti 2010-2016/17- vlastné spracovanie

Developer v obdobi rokov 2010- 2016 spolo¢nost’ investovala resp. investuje do realitného

segmentu spolu 138,2 mil Eur

Investi¢né naklady 2010 -2016/17

C-7%
A-65%

B-28%

A Rezidencia B-Multifunkény C-Administrativa

Graf ¢ 12 — Trzby Investi¢né naklady spolocnosti vlastné spracovanie

V Grafe ¢.12 je mozné vidiet, ze developer svoju stratégiu v oblasti developmentu v rokoch

2010-2016/17 formuloval hlavne do segmentu s byvanim. Spolu 93%.
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Stavebna produkcia — byty
Spolo¢nost’ sa zameriava hlavne na vystavbu rezidencnych, a multifunkénych bytov

v Bratislavskom kraji, vid’ tabul’ka nizsie.

Produkcia byty 2010-2016/17

Nazov Pocet

Stein 2 408

Tarjanne Dubravka 147

Tammi Dubravka 315

Nupu RuZinov 800

Byty Kivikko 130
SPOLU 1800

Tabul’ka ¢.15— Produkcia bytov spolo¢nosti - vlastné spracovanie

V Developer v obdobi rokov 2010-2016 zrealizoval, alebo zrealizuje v Bratislavskom kraji

spolu dokopy 1800 bytovych jednotiek.

Zhrnutie

Spolocnost’ je organizacnou zlozkou zahrani¢ného koncernu. Developer svoju stratégiu
formuluje hlavne na vystavbu realit v oblasti byvania. Svoje dlhorocné sktisenosti a kapital
ho k tomu predurcuja. Pri poukazani na jeho produkciu je zrejmé, ze vynalozené investi¢né
naklady su smerované do vystavby rezidenénych (52%) a multifunkénych (42%) projektov.
Z konkurencného hladiska su zaujimavé tri projekty ato projekt Nuppu (800 bytov),
projektovana Cvernovka (800 bytov- do analyzy sa nepocita pre zatial nerealizovatel'ny
projekt). a uz realizovany projekt Stein 2 (408 bytov). Tieto projekty je mozné zaradit
typovo, poctom bytov a vynalozenymi investi¢nymi prostriedkami medzi najvyznamnejsie
k projektu Panorama City. V ¢asovom rozmedzi rokov 2010 2016/17 developer vyprodukuje
resp. vyprodukoval takmer 1800 bytov v Bratislavskom kraji, ¢o je v konkurenénom
porovnani za viac ako pozoruhodné. Aj vzhladom ku vSetkym tymto skutocnostiam bola

spolocnost’ v roku 2016, ocenené ako najlepsi developer roka 2016 na Slovensku.
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1.5.3 ITB Development, a.s.

Charakteristika spolo¢nosti

Zakladné udaje spolocCnosti:

Obchodné meno:

Sidlo spolo¢nosti:

ICO:
Den zapisu:

Pravna forma:

Zakladné imanie:

Spolo¢nost ITB Development, a.s.je jednou =z poprednych developerskych skupin
posobiacich na Bratislavskom a aj Slovenskom realitnom trhu, vd’aka inovativnemu pristupu
k projektom. Spoloc¢nost” ako developer vznikol v roku 2003. Od tej doby ma zrealizovala

niekol'’ko projektov. Zakladnou zlozkou pri vzniku spolo¢nosti bol architektonicky ateliér

Sebo&Lichy.

Developer svoje posobenie situuje najmé na zapadné Slovensko resp. bratislavsky realitny

trh.

ITB Development, a.s.
Mickiewiczova 9, 811 07 Bratislava
368 701 76

18.11.2003

Akciova spolocnost’, A.S.

33 200,- Eur

1 TB

Obrazok .¢.5 (Logo spolo¢nosti)

Organizacna Struktura developera

Predseda predstavenstva

Podpredseda predstavenstva

Clenovia predstavenstva Dozorna rada

Schéma ¢€.9 Organizacna schéma spolo¢nosti —(zdroj itb.sk) vlastné spracovanie
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Analyza hospodarskej situacie a jej vyvoj

Developer v roku 2015 vykazal nasledovné hospodarsko -finanéné ukazovatele.

ITB Development,a.s. - r. 2015

Nazov ukazovatel’a Oznacenie Hodnota
Trzby € 627 644

Zisk € -161 381
Ostatné vynosy € 157 878

Aktiva € 7062 615
Vlastny kapital € -416 139
Celkova zadlZzenost’ % 105,39

Navratnost’ aktiv % -2,3

Hruba marza % -14,32

Tabul’ka .¢. 16- Hospodarske ukazovatele spolo¢nosti -vlastné spracovanie

Vyznamné projekty a stavebna produkcia

Spolo¢nost’ zameriava svoje pole pdsobenia a realizaciu projektov vo vSetkych segmentoch

ktorymi st bytové domy, biznis centra, obytné zony, rezidencie a aj projekty pre komerény

ucel. V nasledujucej tabulke su znazornené tie najvyznamne;jsie projekty developera od roku

2010.
Typ projektu
Sy, Investicia . ., | Investicia .. , Investicia
Rezidencny (mil. €) Multifunkény (mil. €) Administrativny (mil. €)
Rezidencny
p 12,0 .
dom No/vy,Ha] Mamapapa 10,0 Buvsme,ss‘Garden 13.0
Obytna zona 295 Stefanikova
Rusovsky sad ’
Ceresne 22,6 Kolisky
249 Zahorska 14,5 Wallenrod 7,7
Sokolska ’ Bystrica

Tabul'ka ¢.17— Projekty spolo¢nosti 2010-2015- vlastné spracovanie

Developer v obdobi rokov 2010-2016/17 investuje len do tychto spomenutych projektov

112,3 mil. Eur.

ZDROJ: Tabul’ka ¢€.16- https:/finstat.sk
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Investi¢né naklady 2010 -2016/17

C-18%

B-22%
A-60%

A Rezidencia B-Multifunkény C-Administrativa

Graf ¢.13 — Trzby Investi¢né naklady spolocnosti vlastné spracovanie

Stavebna produkcia — byty

Produkcia byty 2010-2016/17
Nazov Pocet

Kolisky Zahorska Bystrica 98
Mamapapa 118
Ceresne 95
Sokolska 35
Rezidencny dom Novy Hgj 72
Obytna zona Rusovsky sad 35
SPOLU 453

Tabul’ka ¢.18— Produkcia bytov spolo¢nosti - vlastné spracovanie

Zhrnutie

Tak ako aj spolo¢nost’ YIT Slovakia, s.r.o aj developer ITB Development, a.s. svoje
poOsobenie smeruje na vystavbu projektov zameranych na byvanie coho vysledkom su aj
takmer 2/3 vynalozenych investi¢nych prostriedkov v spomenutom obdobi. Spolo¢nost’ ma
zdzemie v architektonickom ateliéry Sebo&Lichy, ktory dané projekty vytvara a neskor
realizuje do skuto¢ného prevedenia. Developer svoje posobenie situuje hlavne na
Bratislavsky realitny trh. Stratégiu spolocnosti mozeme oznacit ako minimalisticku
a zameranu pre detail. Projekty nie su vytvarané do velkych rozmerov ako napr. (mensie
projekty ako Ceresne, Sokolska, Obytna zona Rusovsky sad) no oto sa investor viac

zameriava na detail, lokalitu a prirodzené potreby zakaznika v danej lokalite.
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1.5.4 Zhodnotenie developerov v konkuren¢nom postaveni

V Casti analyzy konkurencie je pre lepSie znazornenie postavenia konkurentov v tomto
segmente poukazat’ na porovnanie jednotlivych spoloc¢nosti sucasne.

Konkurenti:

- Penta Investments Real Estate, a.s.- Slovensko
- YIT Slovakia, a.s.
- ITB Development, a.s.

Porovnavacimi aspektami su: pocet produkovanych bytov v danom obdobi a investované

finan¢né prostriedky do Cinnosti z toho je vyvodeny konkurencny tlak.

Produkované byty
Spoloénost’ Pocet
J&T Real Estate, a.s. 1153
Penta Investments RE, a.s. 1097
YIT Slovakia, a.s. 1800
ITB Development, a.s. 453

Tabul'ka ¢.19— Produkované byty porovnanie - vlastné spracovanie

Produkované byty 2010-2016/17

B-24%
A-26%
D-10% C-40%
A - J&T Real Estate, a.s. B - Penta Investments RE, a.s.
C- YIT Slovakia, a.s. D- ITB Development, a.s.

Graf ¢.14— Produkcia bytov spolocnosti - vlastné spracovanie
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Investicia (mil. €)

B-12%
C-23%
A-53 %
12 %
A - J&T Real Estate, a.s. B - Penta Investments RE, a.s.
C- YIT Slovakia, a.s. D- ITB Development, a.s.

Graf ¢€.15- Investicie spolo¢nosti - vlastné spracovanie

V grafe €. 14- produkované byty je mozné vidiet’ a aj oznacit’ v konkurenénom postaveni za
najvacsieho konkurenta spolo¢nosti J&T Real Estate, a.s., spolo¢nost YIT Slovakia, a.s.,
ktory v postaveni na trhu vyprodukoval v bratislavskom kraji takmer 40% vSetkych bytov.
Za nim nasleduje spolo¢nost’ Penta Investments RE, a.s., ktora je v porovnani na rovnake;j
produkcii. Z tychto ukazovatelov vyplyva, ze konkurent YIT Slovakia, a.s. smeruje
produkciu a typ byvania na menSie byty, mimo centra mesta s menSimi investi¢nymi
nakladmi. Spolo¢nost’ YIT Slovakia, a.s. naplno vyuziva situaciu na trhu, ktora poukazuje
na vyS$si dopyt nad ponukou.

Pri sledovani grafu ¢.(15) investovanych prostriedkov developerov do projektov je
spolo¢nost’ jednoznacnym lidrom na trhu takmer s polovicou investovanych prostriedkov.
Do analyzy sa zapocitava, len rezidenény a multifunkcény typ byvania. Spomenuty graf nam
poukazuje, ze developer nejde primarne po maximalizacii zisku v projekte, ale projekty riesi
detailne a svoju stratégiu smeruje aj na situovanie projektu stym su spojené aj vysSie
investiéné naklady pri jednotlivych fazach projektu, ktorymi st pozemok a forma
prevedenia.

Vsetky aspekty v konkurenénom postaveni su znadzornené nasledovne:

Spoloénost Konkurenény tlak Vysle(vingf
Investicia Produkcia konkurencny tlak
Penta Investments RE, a.s. Stredny Stredny Stredny
YIT Slovakia, a.s. Nizky Vysoky Stredny
ITB Development, a.s. Nizky Nizky Nizky

Tabul'ka ¢.20— Aspekty konkuren¢ného tlaku - vlastné spracovanie
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1.6 PORTER analyza spolo¢nosti

Z principu PORTER analyzy vieme, ze analyza zameriava svoju podstatu na konkurenciu
a konkuren¢né prostredie. Vdaka tejto analyze je mozné preskimat’ okolie spolo¢nosti,
ktorym je Slovensky, Cesky a Stredoeuropsky realitny trh.

Vyjednavacia sila zakaznikov

Cinnost’ a charakter spolognosti mdzeme vnimat’ v rovine developera ako aj investora. Na
zéaklade moznej ponuky na trhu, ale aj iniciativneho vyhl'adavania investor ziskava pozemky
a priestory, na ktorych realizuje svoju Cinnost. Z nich na zéklade svojho vlastného
prieskumu neskor vytvara investicny projekt, ktory realizuje. Tu je mozné konStatovat’, ze
pri ¢innosti  developerskej spoloCnosti v tomto segmente je jednou z priorit, ziskanie
priestoru respektive pozemku pre nasledné realizovanie stavebného zameru. S
potencionalnym zéakaznikom prichddza developer do styku pred vystavbou, hlavne
v priebehu, ale aj po dokonceni ked’ realizovany priestor predava. V ramci hlavného mesta
zazivame v obdobi 2014-2016 progres v realizacii bytovej vystavby coho je vysledkom
vacsieho dopytu ako ponuky. Je mnoho $pecifik, ktoré potencionalny zékaznik zohl'adiiuje
pri vybere bytu. Pre projekt Panorama City st to typovo mladi I'udia v produktivhom veku.
Spolo¢nost’ realizovala predaj bytov vlastnou kamparou, ale aj za pomoci jednotlivych
realitnych kancelarii. Vysledna cena ponukaného priestoru v tomto pripade bytov,
zohl'adiiuje néklady na realizaciu projektu aj situaciu na trhu s bytmi. Je mozné konstatovat’,
ze pri tomto projekte nehrozi pokles zaujmu, nakolko je urCeny najproduktivnejsej
spolocCenskej skupine a tym spojené riziko zablokovania kapitalu, ktory by mohla
spolocnost’ neskor investovat’ pri d’al§ich developerskych projektoch.

Velkost’ tlaku: Velky tlak

Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Spolo¢nost’ ako developer, realizujuci viacero projektov zaroven pracuje s viacerymi
subdodévatel'skymi firmami, ktoré vyuziva ako subdodavatel'ov. Pre developersky projekt
ako taky je vyver dodavatela vel'mi ddlezity z hl'adiska Casového plnenia, ekonomicke;
ponuky, presnosti a kvality vykonavanych sluzieb. Developer pracuje len s overenymi
subdodévatel'skymi firmami, s ktorymi je vo vztahu dlhodobejsie. Pokial’ by firma ponuky,
presnosti a kvality vykonavanych sluzieb s dodavate'mi nebola spokojna z dévodu kvality,
alebo vysokého navySenia ceny, tak by vd'aka vel'kému mnozstvu konkurencnych firiem
nemala problém najst’ nového.

Vel’kost’ tlaku: Priemerny tlak
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Hrozba vstupu novych konkurentov

Hrozba vstupu novych konkurentov na trh je vzdy oznafend ako vyznamna. Na stavebno-
realitnom trhu, kde spolocnost’ pdsobi moézeme pozorovat’ dva typy konkurentov. Jednym
su typovo podobné velké developerské spolocnosti respektive holdingové spoloc¢nosti
a druhou skupinou su stavebné firmy s mensim po¢tom realizovanych projektov. Spolo¢nost’
J&T Real Estate, a.s. ma na developerskom trhu to najvyssie postavenie, preto si myslim, ze
z hl'adiska vstupu novych konkurentov mozeme tuto hrozbu oznacit’ ako zanedbatel'nu.

Vel’kost’ tlaku: Nizky tlak

Hrozba substititov

V stcasnosti mézeme povazovat stavebny trh v Bratislavskom kraji, kde je situovany
projekt ako aj hlavna ¢ast’ a Cinnost’ spolocnosti za trh s perspektivou aj do buducnosti. Dany
trh sa vyvija (klesa / rastie)spolu s globalnou ekonomickou situaciou. Ako znacny substitat
v tomto smere moézeme oznacit' vystavbu office — kancelarskych priestorov, ktoré maju
v poslednych rokoch taktiez stupajucu tendenciu.

Vel’kost’ tlaku: Priemerny tlak

Riziko firiem posobiacich na danom trhu

Stavebnych spolocnosti tohto typu a vel'kosti v Bratislavskom kraji, ktoré sa zaoberaju
vystavbou developerkych projektov nie je vel'ké mnozstvo. Urcit' za riziko vSak mozeme z
konkurentov dvoch zékladnych skupin ato priamych avedl'aj§ich. Priamymi su velké
developerské spolo¢nosti podobného typu a zamerania, tymi vedl'aj§imi m6zeme oznacit
tredné a menSie stavebné firmy v segmente. Konkrétne spolocnosti su analyzované
v ostatnych kapitolach.

Vel’kost’ tlaku: Nizky tlak
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1.7 Popis-Marketingového mix pri projekte Panorama City

Ako mnohé iné podniky aj developerska spolo¢nost moze aktivitami vSetkych svojich

prvkov ovplyvnit’ dopyt po svojich kone¢nych produktoch.

1.7.1 Produktova politika-Product

Stavba predstavuje zaklad avychodisko celého marketingového mixu od ktorého sa
vytvaraju ostatné ukazovatele. Zakaznik vnima projekt z réznych hl'adisk psychologickych,
socialnych tieto hl'adiska motivuju zakaznika a jeho kiipne chovanie.

Developer musi z tohto pohl'adu dbat’ na nasledujuce vlastnosti projektu: projekt samotny,
lokalitu, architektaru projektu, obciansku vybavenost, skladbu produktu, dopravnu
dostupnost’ a ekonomicku trovern.

Jednotlivym vlastnostiam projektu sa venujem pri opise a charakteristike projektu ako
takom.

Pri projekte mozeme vziat do Uvahy bohatost’ ponuky bytov v projekte ktora je pestra
a vyhovujuca natolko, aby dana cast’ obyvatel'stva bola schopna si dovolit’ takyto druh
byvania. Aj ten najnaroCne;jsi klient by si tu mal prist’ na svoje. Typovo je, ale projekt ureny
pre mladych energicky l'udi, ktori maji radi ruch velkomesta spojeny s moznostami
v blizkosti byvania.

Polyfunkcna Cast’ zahfiia na prvom podlazi vstup obyvatelov do obytnej Casti a obchodné
priestory. V podlaziach 2-5 su rieSené parkovacie statia s poctom 950.

Obytna cCast’ je smerovana do dvoch vezi Tower 1 a Tower 2 so spomenutym poctom bytov
606. Jednotlivé byty ich pocet a ostatné ukazovatele su uvedené nizsie.

Spolo¢nost’ projekt prezentuje ako nadstandardné byvanie coho dokazom je Standard bytu,
ktory zahfiia nasledovné skutocnosti:

Developer sa snazil njst' rozumny pomer medzi celkovou plochou jednotlivych bytov a ich
izbovitostou. Velkost' bytov podl'a kategorii je optimalne prispdsobena realnym potrebam
a moznostiam potencionalnych klientov. Tieto vychodiskd a kritéria sucasného trhu
architekt prejavil do ucelnosti dispozicného rieSenia. Autor projektu vyuzil netypicky
trojuholnikovy pddorys jednotlivych obytnych podlazi priestorovo zaujimavym
dispozi¢nym rieSenim bytov v naroziach, ktoré sa plosSne menia so stupajucou vyskou

objektu.
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Kazdy byt prinasa detailné rieSenie loggie so zasklenymi zabradliami, ktoré umoziiuju cez
celosklené loggiové steny nadherny vyhl'ad na Bratislavu uz z interiéru obyvacej miestnosti.
Dalej st to rohové okna spalni, ktoré zabezpedia zaujimavé priehl'ady a dostatok denného
osvetlenia. Celkové detailné rieSenie fasad umozni maximalne vyhlady a prirodzené
vetranie obytnych miestnosti aj pri zatvorenych oknach tak, ze aby bol interiér bytu bezpecne
uzavrety pred vetrom a hnanym dazd’om a akusticky chraneny pred hlukom z exteriéru.
Pohode v byte bude pomahat i domyselne vyrieSené a individualne regulovatelné chladenie.
Tieto technické rieSenia bytov umoznia detailnt kontrolu prevadzkovych nakladov. Dalsou
neStandardnou skutoCnostou je detailné rieSenie vSetkych spoloCnych priestorov aich
povrchov. Nimi st povrchové upravy vo vytahovej lobby a v spolo¢nych chodbach, ktoré
hlavne timia krocajovy hluk, ale zaroven vytvaraju nadstandard, aky nepozname pri beznych
bytovych domoch.

Odlisnost’ tohto produktu ktorym je objekt ako taky je hlavne jeho situovanie priamo
v novom rozSirujicom sa centre Bratislavy, blizko Dunaja, d’alej vyskové rieSenie stavby,
ktoré umoziuje z bytov nadherné panoramatické vyhlady na Bratislavu a Dunaj.

Autor projektu vytvoril pre 606 bytov dostatok alternativnych dispozi¢nych rieSeni, vel'kosti
a typov bytov s réznou orientdciou, aby si z nich mohol vybrat’ kazdy zaujemca,, ktorého

projekt Panorama City oslovi.

Panorama City

Polyfunk¢na Cast’ a
parkovanie

Obytna cast’- 606 bytov

Schéma ¢€.10 Charakteristické znazornenie Struktiry projektu- vlastné spracovanie

Panorama City ponuka viacero druhov bytov. Od jedno az po 5 izbovu rezidenciu. Je viac
ako mozné, ze osoba hl'adajuca byvanie si z pestrej ponuky bytov urcite vyberie. Zakladnu
zostavu bytov komplexu tvori 606 bytov v dvoch identickych veziach s 303 bytmi.

Zakaznik si moze vybrat’ z 12 moznych rieSeni .Jednotlivé byty su zndzornené v tabulke €.
16.
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Zlozenie bytov - Panorama City
Typ Pocet %
Jednoizbovy 56 10
Dvojizbovy 250 40
Trojizbovy 232 38
Stvorizbovy 68 11
Pitizbovy 6 1

Tabul'ka. ¢.20 Zakladné charakteristiky jednotlivych typov bytov projektu Panorama City-

vlastné spracovanie

Zlozenie bytov- Panorama City
300
250
250 232
200
150

100
56 68

50
_ :
0

Jednoizbovy Dvojizbovy Trojizbovy gtvorizbovy Pitizbovy

= Pocet
Graf ¢.16 —Percentualne znazornenie zlozenia bytov v projekte — vlastna tvorba

Z pohl'adu obcianskej vybavenosti je komplex je situovany v samotnom centre mesta takze
z hl'adiska obcianskej vybavenosti mdzeme konstatovat’ pre zakaznika za viac ako dostupnu.
V blizkosti komplexu st situované vsetky institicie, ktoré moze potencionalny zéakaznik
potrebovat’. Blizsie st uvedené v Casti ktorej sa komplexnejsie venujem projektu.

Casoveé a investi¢né hl'adisko realizacie stavebného diela:

Oficialne spustenie projektu: 3/2013
Spustenie predaja bytov: 2/2013
Zaciatok vystavby : 7/2013
Koniec vystavby 3/2016
Investi¢né naklady diela: 96 mil eur
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1.7.2 Cenova politika - Price

Stanovenie bytov situovanych v komplexe vo velkej mierne ovplyvnila skutocnost, ze
developer financuje projekt, konkrétne jeho celii vystavbu z vlastnych a aj stkromnych
zdrojov. Cudzie zdroje ziskané vo forme uveru boli zabezpefené a pouzité na vykup
pozemku a inzinierskych sieti, ktory bol v priebeznych casovych intervaloch postupne
vypléacany stale pred zahajenim vystavby novej etapy. Developer projektové financovanie
vo svojom stavebnom diele teda nevyuziva Co je tiez zreyma konkurencna vyhoda voci
ostatnym jeho konkurentom. Dosledkom tychto skutoCnosti a realnym dokazom st ozaj
vyhodné a vysoko konkuren¢né ceny novostavieb projektu Panorama City.

Externym faktorom, ktory v obdobi predaja bytov zatlacil ceny realit smerom dole bola
dlhova financ¢na kriza, v ktorej sa zmietala svetova ekonomika. Postupne od roku 2009 do
dnesnej chvile mozeme evidovat nizSie ceny nehnutelnosti na slovenskom trhu ako pred
tymto Gasovym obdobim. Dal§im faktorom, ktory ovplyvnil a aj ovplyviiuje kupnu silu
a cenu nehnutelnosti je vyvoj hypoték v bankovom sektore. Vyvoj hypoték, za ktoré si
potencionalny zakaznik kupuje nehnutel'nost’ na trhu ma klesajucu tendenciu to znamena
kladné konStatovanie pre investorov, ktori sa realizuju v realitnom segmente.

Mozeme konstatovat' aj to, Ze na tvorbu a urcenie cien produktov v tomto pripade bytov
vplyvaji vonkajsie  avnutorné faktory. Medzi vonkajS§ie mozeme zaradit' faktor
konkurencie, kde kazda spoloCnost by mala byt oboznamena a vidiet o ponuke cenach
svojich konkurentov. Za faktor vnutorného charakteru mézeme oznacit: ciele developera na
ktoré sa sustredi, naklady Specifikované vo finanénom rozpocte a klienti — kupujuci
prejavujuci sa v uréovani cien svojim spotrebitel'skym spravanim a reakciami.

Co sa tyka zadefinovanych cien bytov v tejto &asti mesta a v Bratislave celkovo, tieto
vymenované faktory vonkajSieho a vnutorného charakteru na stanovenie cien realit projektu

svojim objemom nalezite pdsobili a pdsobia.

Cenové rozlozenie bytov - Panorama City
Typ Cena (€)
Jednoizbovy od 74000
Dvojizbovy od 96000
Trojizbovy od 127 000 nad od 15 NP. 152 000
Stvorizbovy od 169000
Pitizbovy od 300 000

Tabulka. ¢.22 Rozlozenie cien bytov- vlastné spracovanie
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Rozlohy bytov sa pohybujti na 5. az 28. nadzemnom podlazi vo velkostiach od 50,38 n? do
96,32 m?, loggie od 5,88 do 6,90 m?. Na najvyssich nadzemnych podlaziach (28-32 NP) st
rozlohy bytov od 54,77 m?, 94 m? az do 147 m? a loggiami od 2,49 m? az do 12,96 m?.
Cena bytov pri spusteni predaja to je v roku 2013 dosahovala 1900 — 2200 €/m?2. V dopredaji
v roku 2016 cena sttipla od 2600 az do 3000 €/m?. Cena parkovacieho miesta bola uréena na
14 400 €/m”.

Klientom projektu Panorama City bolo umoznené financovanie 3 spdsobmi:

Hotovost, hypotekarny uver a kombinacia hotovosti a hypotekarneho tveru.

1.7.3 Komunikacna politika-Promotion

Sucastou marketingového mixu podniku je aj marketingova komunikacia, ktorej tlohou je
ponuknut’ také nastroje a formy komunikacie, ktoré by boli v danej situacii pre spolocnost
vhodné natol’ko, aby ich vyuzitim ziskala oakavané ziaduce efekty. Developer preto neraz
stoji pred rozhodovacim problémom, ktoré zponukanych foriem marketingovej
komunikacie s ohladom na konkrétnu situaciu na trhu a svoje komunikacné potreby do
svojho komunika¢ného mixu zaradit’, aby boli dosiahnuté stanovené ciele a bolo mozné
komunikaciu podniku povazovat za tspesnu a hlavne efektivnu.

Za ucelom spropagovania projektu Panorama City a bytovych priestorov ponukanych
v tomto projekte si developer zvolil svoju strategickil komunikacnu zakladiu projektu vo
vztahu k svojim zakaznikom, tieto zakladné komunika¢né nastroje marketingove;j
komunikacie:

- Reklama;

- Public Relations.

Zasiahnut' Siroku Cast publika a vytvorit povedomie u l'udi, ze prave nas produkt je ten
najvyhodnejsi a najlepsi, to po mnohych strankach spiiia reklama ajej rozliéné formy.
Cielenou marketingovou komunikaciou developer na trhu nehnutel'nosti vyuziva tieto prvky
reklamy: billboardy, reklamné oznamy v mieste informacného centra v podobe stojanov
a vitrin, plagaty a letaky, webova stranka projektu, audiovizualna reklama (TV).

Jednou z najvyraznejSich podob reklamy su billboardy, prave pre svoju velkost a ich
mnozstvo pri cestach. Do tohto reklamného formatu zainvestoval aj developer projektu
s cielom upriamenia pozornosti 'udi na projekt Panorama City.

Developer cez rozne komunikacné prostriedky upozoriioval najmé cez tzv. ,, Teasingovu
kampan“- kampan ktora patri medzi najnov§ie metoddy na marketingovom trhu. Za tymto
nazvom sa skryva marketingova stratégia zalozena na vyvolani zvedavosti a tym aj zaujmu.

Zakladnym krokom je poskytnutie jednej primarnej informacie.
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Marketingova sekcia developera preto priSla na verejnost’ s heslami: ,, S bratislavskymi
zapchami to vyzera na dlho“, V Bratislave je to s parkovanim na dlhé lakte, V naSom
hlavnom meste sa jednoducho nezabavis§“, Krasavica na Dunaji je uz davno v nedohl'adne®.
Teasingova kampari bezala eSte pred samotnym zahajenim projektu a to na reklamnych
paneloch a billboardoch v Bratislave.

Kampail mala za ulohu drazdit’, uputat’ pozornost’, aby 'udia premysrlali o sa za l'ou skryva
a pripadne aj, aby o nej diskutovali so svojimi znamymi. Takyto druh kampane musi vyvolat
pozornost’, otazky a zaujem cielovej skupiny. Je vSak ddlezité pre efektivnost takejto
kampane, aby po relativne kratkom case prislo aj prijatelné oCakavanie — odhalenie idey —
rozuzlenie takejto kampane.

Developerovi sa takyto druh kampane vydaril viac ako uspesne, nakol’ko sa o tomto druhu
kampane hovorilo v médiach, ¢lankoch a aj televizii.

V d'alSom kole kampane tymto sposobom prislo tzv. rozuzlenie, to developer formuloval
heslami: ,, Eurovea, Skola, Relax, éport, Staré mesto, Dunaj, Bratislavsky hrad, Divadlo,
Panorama, Vyhlad® a iné.

V tomto pripade formuloval predoslé otazky jasne a strucne opisujuci projekt samotny a aj
prilezitosti a vymozenosti z neho vyplyvajuce.

V oboch pripadoch mézeme oznacit tento druh kampane za viac ako Gspesné.

Developer spolu s teasingovou kampariou este pred samotnym zaciatkom zriadil pri mieste
projektu na Pribinovej ulici. Ide o informac¢né centrum resp. Showroom- s nazvom ,,
Panorama City -Showroom®. Developer v tomto centre zrealizoval dva vzorové byty
a mnoho dalSich propagacnych materialov a skutocnosti, ktoré napomohli k prezentacii
projektu ako takého, ale aj jednotlivych bytov.

Spolocnost’ si uvedomuje, ze drzat’ krok s modernou reklamou sa oplati, a preto stavil aj na
tvorbu webove] stranky- www.panoramacity.sk, ktord vynikd4 svojim preciznym
vyhotovenim a poskytnutim dokonalého prehl'adu a objemného mnozstva vizualizicii
ponukanych produktov projektu, ako 1o priebeznych informaciach o pokraovani
stavebnych prac na projekte spojené spolu s neustalou fotodokumentéaciou a komentarom
v priebehu jednotlivych mesiacov. Na tejto profesionalne spracovanej] webove] prezentacii
projektu ma ¢lovek moznost’ dozvediet’ sa blizSie udaje o projekte Panorama City, lokalite,
developerovi a o ¢lenoch , zamestnancoch projektového timu. K dispozicii st aj kontaktné
udaje nevylucujuc v zalozke™ kontakt“ dohodnut’ si osobné stretnutie v pripade zaujmu

o nehnutel'nost’ vopred.
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Poznanie developera otom, ze je potrebné ovplyvnit situdciu konkurencného boja
stavebnych spolocnosti — developerov o svojich potencionalnych zdkaznikov, ho neustale
vedie k prehlbovaniu vzt'ahov s verejnostou (PR). K tomuto ho doviedlo aj uskutocnenie
akcie — eventu- ,,Opening Panorama City Showroom* 27.2.2013, ktory sa konal v samotnom
Showroom-e na Pribinovej ulici. Projekt bol oficidlne predstaveny verejnosti a médiam
generalnym riaditelom developera a hlavnym architektom navrhu. , Opening day* , bol
zaznamenany takmer vSetkymi vyznamnymi Slovenskymi televiznymi spolocnostami ako
aj dennou tlacou. Po tomto kroku developer nestratil kontakt s vonkaj§im okolim (PR)

a pocas celej vystavby ochotne podaval informacie médiam.

1.7.4 Distribuc¢na politika-Place

Pri vybere nehnutel'nosti musime mat znacné mnozstvo faktorov dolezitych pre spravne
investovanie. Vyhodna poloha domu ¢i bytu, do ktorého chceme vlozit' svoje uspory ¢i sa
zaviazat hypotékou voci banke, je atributom pri posudzovani aky objekt na byvanie si
vyberieme anajmid kde, na ktorom mieste to bude, je pravdepodobne tym
najskloniovanej§im. Podmienky dobrej a kvalitnej lokality by mali spinat’ plynulé napojenie
na vel'ké dopravné tepny, a tym zachovana jednoduché a rychla dopravna dostupnost’ do
centra mesta. A v zmysle kvalitnej lokality nevnimajuc ani podstatny dostatok zelene,
oddychovych zon.

Projekt Panorama City by mal po kazdej stranke tieto predchadzajuce kritéria spitiat’. Poloha
na ktorom sa projekt realizuje (obrazok ¢ 6) disponuje rychlym napojenim na Most Apollo
pre smer do Viedne a aj na Pristavny most pre napojenie na dialnicu D1 z mesta. Poloha
v samom centre mesta predurCuje obyvatelovi komplexu bezproblémovi komunikaciu
sinymi mestskymi cCastami. Sucastou projektu je aj zeleny park, obchody, bary
a samozrejme sluzby. V projekte je situované atypické namestie, ktoré udrzi zivot
velkomesta pre obyvatel'ov komplexu.

U potencionalneho zakaznika, ktory sa rozhodne kupit’ byt v tomto komplexe urcite zavazi
hned’ niekol'ko skuto¢nosti vyplyvajucich z lokality projektu.

Jeho byvanie je situované v samom centre Bratislavy pri naymodernejSom nakupnom centre
na Slovensku a tecicej rieke Dunaj pri ktorej vyrastd nové centrum mesta. Skuto¢nost’ ze
ma v blizkosti svojho byvania inStitacie, ako urady, banky, vSetky druhy §kdl, zdravotnu
starostlivost, miesta pre kulturne a Sportové vyzitie zanecha urcitu stopu, ktord méze byt
v kone¢nom zuctovani a tym je kapa bytu tou rozhodujucou.

Hlavnou devizou pre zakaznika bezpochyby mdze byt lokalizacia a s tym spojend rada

vyhod uvedenych vysSie.
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Ak spolu s tymito vecami vezmeme do uvahy aj zakaznika, ktory ma zaujem investovat
svoje prostriedky do nehnutel'nosti m6zeme vidiet' aj iny potencial z danej lokality a tou je
cena z nej vyplyvajuca. Pri cene nehnutel'nosti urCite nemalou mierou zavazuje aj jeho
umiestnenie. Stale a nadpriemerné hodnoty bytov v tejto Casti mesta maju skor stipajucu
tendenciu. Projekt je teda z hl'adiska situovania pre osoby, ktoré hl'adaji miesto investovania
svojich prostriedkov viac ako prijatelnym.

Je teda mozné vidiet’, ze skutocnosti uvedené vyssie vyplyvajuce z polohy projektu su vel'mi

vyznamnymi.

1.7.5 Ludsky faktor - People

Ludia su jednym z najdolezitejSich priorit nie len v marketingu, ale podnikani samotnom.
Produkty a sluzby su ponukané prave I'udom a tak isto produkty a sluzby st vytvarané
Tud’'mi.
Zakladom vSetkého je uspokojenie zakaznickych potrieb a priani. Hlavnou ideou marketingu
je teda uspokojovanie potrieb potencionalneho zakaznika, (presnejSie medzier medzi tym,
¢o zakaznici maju a ¢o by chceli) a priani (potrieb, ktorych su si zdkaznici vedomi).
Sekcia people - teda l'udsky faktor v marketingovom mixe pri tomto projekte, ale aj
v ponimani developera je mozné rozdelit’ do troch zakladnych prvkom ktorymi su:

- zamestnanci;

- zakaznici;

- dodavatel'ské spolocnosti a konkurencia.
Developer musi byt' vo svojom segmente vel'mi citlivy na vyber I'udi, s ktorymi pracuje i
uz vo vlastnych radoch, ale aj v externom prostredi a nimi su dodavatel'ské spolo¢nosti
a konkurencia. Zamestnanci su takpovediac sucastou ,, produktu, ktory developer ponuka.
Podstatne sa vsak lisi od nezivych vyrobkov a vzhl'adom kich vyznamu marketingu je
potreba im venovat vlastni pozornost. Poziadavky na zamestnancov, vyber, vychova,
motivacia nepochybne zohravaju v tomto procese vyznamnu ulohu.
Developer ma k dispozicii asi 100 zamestnancov s nimi pracuje na viacerych projektoch. Pri
projekte Panorama City nim bol hlavne projektovy tim (jeho Struktara je uvedend v ostatnej
kapitole), ktory vedie hlavny projektovy manazér ten si vybral do tohto timu
spolupracovnikov ktorych poznal, alebo ktorym déveruje. Zlozenie tohto timu je
bezpochyby neoddelitelnou a vyznamnou zlozkou pri rieSeni roznych situacii a projekte
samotnom.
Spolo¢nost’ ako developer vypractiva stavebné diela, tie su prioritne zamerané na l'udi a ich

potreby ako je spomenuté vyssie. Pri projekte Panorama City si musel developer polozit
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hned’ viacero otazok. Projekt je zamerany na byvanie ako zékladnt l'udska potrebu, a s tym
bolo nutné neskor pracovat’. Ako vnima potencionalny zakaznik tento projekt ? Ako potrebu
byvat, realizovat sa, investovat finan¢né prostriedky? Projekt je charakteristicky
modelovany na dva druhy zdkaznikov a tym aj spojena kampan zamerana na zékaznika.
Typovo najviac navrhnutych bytov je dvojizbovych 41% a trojizbovych 38% , co nam dava
dokopy takmer 80 % zloZenie bytov. Developer formuluje kampar na mladych zékaznikov
prvou skupinou je mlady par, a druhou je mlady par s jednym dietatom. V kampani sa na
tieto dve skupiny zameral najvyraznejsie. Pri oboch skupinach si musel v kampani polozit
otazky: Co dana vekova kategoria potrebuje? Co v danej lokalite potrebujem pre tito vekovi
skupinu T'udi ? Co mi projekt pontikne pre tychto l'udi? a iné. Tieto otazky boli formulované
aknim odpovede vytvorené v kampani ktord developer praktizoval pocas celého
investicného procesu projektu.

Dalsou zlozkou s ktorou spolognost’ a aj projektovy tim pracoval su dve velké skupiny
a nimi su dodavatelia a konkurencné spolocnosti. Pri tak velkom projekte akym Panorama
City je, developer pracoval s velkym mnozstvom subdodéavatel'skych firiem pocas celého
investicného procesu. Tato spolupraca zdruzuje energiu, vynalozené prostriedky
zucCastnenych firiem, na ktorych je zavisla kvalita vysledného produktu. Je to systém na ktory
musel developer upriamit nemalu pozornost’ z hl'adiska ¢asu, vynalozenych investi¢nych
prostriedkov, réznych typov kontrol ainych skutocnosti. Preto hodnotim v ponimani
pozornosti na tito ¢ast’ marketingového mixu za viac ako ddlezitu.

Jednou z Casti marketingového mixu v ponimani I'udského faktora je aj konkurencné
prostredie spolocnosti. Nim je Slovensky realitny trh. Developer pri projekte musel upriamit’
pozornost’ aj na typovo podobné projekty a spoloCnosti na trhu. Tato pozornost bola
zamerana na analyzy konkurencie, ich projekty, stratégiu pri projektoch hlavne v Bratislave.
spomenuté skutoCnosti su znazornené v Casti analyz jednotlivych konkuren¢nych firiem

samostatne.
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1.8 SWOT Analyza spolocnosti

Swot analyzou spolo¢nosti je mozné znazornit strategicku situaciu podniku, ktora poukaze

na silné a slabé stranky podniku z vnutra a prilezitosti s rizikami z vonkajSieho prostredia.

Je zamerana na charakteristiku kI'aCovych faktorov, preto predstavuje neustale porovnavanie

vnutornych zdrojov a schopnosti developera a schopnosti so zmenami jeho prostredia, tym

je realitny trh.

Pre lepsie znazornenie je analyza zamerana na nasledovné faktory:

Silné a slabé stranky
podiel na trhu;

manazment a zamestnanci;

Prilezitosti a hrozby
konkurencia

spotrebitelia, ich zvyklosti a preferencie

imidz podniku a pod. legislativa a pod
SWOT ANALYZA
Vniitorné prostredie developera
Silné stranky Slabé stranky

vlastné marketingové oddelenie

slaba prezentacia firmy pomocou webu

individualny pristup k zakaznikovi

nadobudnuté dlhoro¢né skusenosti v segmente

v niektorych pripadoch zlé povedomie

spolocnosti spojené s politickym dianim

dominancia na realitnom slovenskom trhu

kvalifikovani zamestnanci

nepriehl'adny systém riadenia na nizsich

urovniach spoloc¢nosti

skusenosti so zahranicnym trhom

ekonomicky vel'mi stabilné postavenie

schopnost’ developera si udrzat’ zakaznika aj

napriek zlej situacii na trhu

Vonkajsie prostredie developera

Prilezitosti

Hrozby

dobré vyhliadky v stavebnom sektore

stale vysSia konkurencia na trhu

vyuzitie potencialu spolo¢nosti

vstup zahrani¢nych konkurentov na trh

dlhodoby stav na realitnom trhu
dopyt > ponuka

nepriazniva vladna politika zamerana na
podporu v socialnej oblasti ako v

sukromnom sektore

upriamenie aj na iny trh akym je realitny

development

znizovanie ekonomicky aktivneho

obyvatel'stva

vyuzitie kvalifikovanosti svojich zamestnancov

nasytenie bratislavského realitného trhu
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2. Zhodnotenie silnych a slabych stranok marketingového mixu

Névrh nového marketingového mixu moézeme v ur€itom pohlade chapat’ aj ako zmenu
stratégie ariadenia v oblasti produkcie, propagacie tvorby cenovej Struktiry, ponuky
a vztahom ku potencialnemu zakaznikovi.

Tento typ navrhu je stanoveny zamerne, vo vSetkych Castiach su vyuzité nadobudnuté
skutocnosti z analyzy developera, ale aj prestudovanej literatury. Dolezitym je v tomto
pripade samotny produkt, ¢im lepsi produkt vypracujem tym lepSie sa mi s nim pracuje
a cely priebeh v segmente je jednoduchsi a vo vyslednom efekte aj vyraznejsi.

Pri kazdom z atributov marketingového mixu su zhodnotené slabé a silné stranky rieSenia
zo strany developera pri tomto projekte.

Na silné stranky a spravne rieSenie zo strany developera je snaha naviazat' pri tych slabsich

je snaha o navrh opatrenia pripadne zlepSenia do d’alSieho obdobia.

2.1 Produktova politika — Product

Najdolezitejsim produktom marketingového mixu je samotny produkt polyfunkéno — bytovy
komplex, od neho sa bude vyvijat’ celkové vychodisko navrhu.
Spoloc¢nost’ st musi uvedomit, ze bytovy dom dokaze postavit velké mnozstvo developerov
a a] mensich typovo Cize stavebné spolo¢nosti s mensim zaberom v segmente. Musi si tiez
uvedomit, ze ma za sebou urcité konkurencné spolocnosti s ktorymi musi na trhu pracovat
a konkurovat’ im. Tieto vSetky aspekty hovoria o kvalite a prevedeni samotného produktu
v tomto pripade bytového domu.
Pri projekte Panorama City si musel developer polozit’ urcité otazky:

- Aké trendy byvania velkosti a dispozicie preferuje dana klientska skupina pri

projekte ?

- Aké si obmedzenia vyplyvajice z izemného planu pre dany pozemok ?

Je zreymé, ze developer spravne vyuzil klientsku zékladiiu v Bratislave a spravne aj
koncipoval tento druh byvania.

V urcitych Castiach vystavby projektu hlavne tej predprojektovej sa musel zamerat' aj na
uzemny plan vyplyvajaci z danej lokality ktorou je samotné centrum mesta. Svoju koncepciu
navrhu (projekt mal merat’ priblizne 150 m, r. 2009) no vzhl'adom na svetova hospodarsku
krizu z tohto obdobia musel developer realizovany projekt znizit na dneSnych 108 m. V tejto
lokalite musel pri takejto vyske objektu pracovat aj s izemnym planom danej mestskej Casti.

Vzhl'adom na naletovy kuzel bratislavského letiska budovy v tejto Casti nemodzu byt
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navrhnuté vo vyske vyssSej ako je 115 m. Svojim spdsobom vyuzil takmer pripustné na

maximum. Vyska objektu bola v Sirokej verejnosti viackrat oznaena ako nekoncipovana

prostrediu a zmenila architektonicky raz danej oblasti. Stala sa vo verejnosti kontroverznou.

Tak ako developer vyuzil klientsku zékladriu vyuzil a viaceré aspekty pre spravne navrhnutie

produktu v tomto pripade bytového domu niz§ie su znazornené niektoré z nich na ostatné je

poukézané v prvej Casti marketingového mixu.

Spravne riesenie developera - (+)

dobré nastavenie bytovej proporénosti podl'a typu bytov 38% - 2 izbovych resp. 40%
3 —izbovych —(vid’ tabul'ka byty a porovnanie dopyt po type bytu v Bratislave);
netypicky trojuholnikovy tvar bytového domu aisté odliSenie sa od ostatnych
bytovych domov na trhu;

objekt je situovany v uplnom centre — downtovnu hlavného mesta s tym je spojeny
aj problém s parkovanim pri tomto projekte je pre zakaznika vyrieseny;

odlisné prevedenie od ostatnych bytovych domov — developer priniesol do byvania
urcité prvky, ktoré zadkaznik nepoznal, alebo nemal s nimi skusenost: (spolo¢enska
lobby (obrazok .¢. 7),

recepcia (obrazok €. 8), zaskleny balkon resp. loggia s tym spojeny panoramaticky
vyhlad na uzemie okolo objektu, kvalitné prevedenie spolocCenskych priestorov-

podlahy pri vstupe do bytu (obrazok .¢. 9).

Tak ako developer upriamil pozornost’ na odlisenie sa od konkurencie projekt ma aj urcité

medzery, na ktoré sa budem snazit’ poukazat'.

Nespravne rieSenie developera - (-)

snaha o maximalizovanie zisku - vel'ky pocet bytov na malom priestore a s tym spojené

viaceré nedostatky v projekte ktorymi st:

- malo sikromia pre obyvatel'a, situovanie office- centier — Tower 115, Triangel office, Panorama

city III a Panorama city V, v niektorych pripadoch vyhl'ad na druhu vezu projektu alebo do

office centra; (obrazok ¢.10),

Casové obmedzenie pri odchode a prichode v rannych a vec¢ernych hodinach —v projekte

je situovanych viac ako 1000 ludji;

- vyska objektu- vo vyssie rieSenych bytoch vel'mi veterno - v niektorych obdobiach

hnany dazd’ a veterné prostredie, ktoré tuto skuto¢nost’ priam neguju;
zle navrhnuté riesenie rampy pre dodavatel'ov (obrazok.¢.11) — obyvatel’ musi napr. pri

prenasani nabytku a inych veci prekonat’ vzdialenost’ takmer 70 m.
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2.2 Cenova politika — Price

Cena produktu, tomto pripade nehnutel'nosti v komplexe plni taku istd funkciu ako v inych
odvetviach. Developer stanovuje cenu za ucelom zisku. Ako je spomenuté aj v teoretickej
Casti developer koncipuje tvorbu ceny z viacerych hl'adisk, ktorymi su spolocnost’ ako taka
jej cenova politika, kipna sila zakaznika, a trh. Spolocnost’ sa teda musi v oblasti tvorby
ceny podriaditcenam na trhu a koncipovat ich podla tychto skutocCnosti. Ich vyska
zodpoveda cenam bytov v danej lokalite.

Pri tvorbe ceny si musel polozit taktiez urcité otazky:

Co si mézu dovolit financovat potencialni zakaznici ?

Na akua vysku uveru maju dosah ?

Takmer 60 %-né vypredanie bytov eSte pred samotnou realizaciou projektu nasvedcuje
aktualny trend byvania v tejto lokalite, ale aj na celom bratislavskom realitnom trhu Nim je,
ze dopyt prevysuje ponuku. Developer tito skutocnost’ dokonale vyuzil koncipovanim na
pomery jedného projektu vel'ké mnozstvo bytov (606 ks).

V tvorbe ceny je mozné konstatovat,, ze Bratislavsky kraj a aj Bratislava ako hlavné mesto
Slovenska disponuje obyvatel'stvom s najvys§imi prijmami a zaroven kupyschopnostou

obyvatel'stva. (vid’ graf €. 5 a priemerné mzdy v Bratislavskom kraji).

Spravne riesenie developera - (+)

- moznost’ financovania 3 spdsobmi (hotovost’, hypotekarny uver a ich kombinacia);

- taZzenie s najlepSej ekonomickej populacie na Slovensku;

- spravne nastavenie cien bytov — zadefinovanie potencionalnych zakaznikov- nie su
to zéakaznici orientovani na najlacnejSie byvanie, ale nie si zamerani ani na
nadstandard,;

- spravne ¢asovo nastaveny projekt pre situdciu na trhu :dopyt > ponuka;

- zékaznicke centrum so situovanim hypotekarneho Specialistu.
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2.3 Komunikacna politika — Promotion

Komunikaénu politiku pri realitnom developmente mo6zeme oznacit’ za vel'mi vyznamnu.

V tejto oblasti je mozné konstatovat, ze developer ma oproti konkurenénym analyzovanym
firmam urcity naskok a dlhoro¢né skusenosti s ktorymi vie vel'mi dobre pracovat’. Z pohl'adu
marketingovych procesov je projekt a posobenie developera v tejto oblasti je mozné oznacit
za viac ako uspesne, Developer produkuje najmodernej§i marketing na trhu zvladol ho viac
ako uspesne aj pri tomto projekte, ¢o dokazuje aj takmer 60% vypredanie bytov este pred
samotnym zahajenim vystavby.

Tieto skuto¢nosti su zrejmé aj z dovodu, Ze spolo¢nost’ ako jeden z lidrov realitného trhu na
Slovensku, disponuje vlastnym marketingovym oddelenim a skiisenymi marketingovymi
manazérmi.

Pri komplexe Panorama City, ale aj inych projektoch akymi su projekty Zuckermandel
a Byty Fuxova, developer uskutocnil spravny vyber propagacie produktu, tak to bolo aj
v pripade komplexu Panorama City.

Pre spravne nastavenie tohto atributu je dolezity vyber cielovej skupiny na ktory projekt

modelujem.

Spravne riesenie developera - (+)

- vlastné marketingové oddelenie;

- vyuzitie stabilného mena spolo¢nosti na trhu;

- uspesna ,teasingova kampan‘; kampan; (obrazok ¢. 12,13,14)

- kampan smerovana na dve obdobia jar a jesen;

- zrealizovanie vzorového bytu v mierke 1:1;

- ,,opening day* a uspesna prezentacia projektu;

- rozne druhy reklamy a prezentacie produktu;

- videoklip o projekte samotnom na webe, presne smerovany na cielovu skupinu
ktorou st dve konkrétne skupiny mlady par a mlady manzelsky par sjednym

diefatom.

- Nespravne riesenie developera - (-)

- nizSia kvalita webovej stranky na internete oproti konkurentom na trhu;
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2.4 Distribu¢na politika — Place

V stavebnom sektore musi spolo¢nost’ v tomto pripade dbat’ na spravne lokalizovanie svojho
produktu. Ako developer si v tomto atribute moze polozit’ urcité otazky pri rozhodovani sa
pre lokalitu svojho produktu.

Aka je perspektiva rozvoja, alebo premeny zdujmového miesta ?

Ako vnima toto izemie mestska Cast, jej obyvatelia ?

Aké vyvolané naklady z umiestnenia projektu plynu ?

Na rozdiel od inych spolocnosti vytvarajuci svoj produkt je v stavebnom sektore
rozhodovanie o umiestneni vel'mi dolezité nakolko lokalita dany produkt nesmierne
ovplyviiuje.

V tejto kapitole je znazornené ako developer pracoval s analyzovanym projektom.

Spravne riesenie developera - (+)

- poloha projektu v samotnom centre mesta;

- odpada dobudovanie infraStruktury ainzinierskych sieti v blizkosti projektu
nakol’ko je situovany s tym spojené aj mensie naklady, projekt je situovany v centre
mesta;

- panoramatické vyhlady na centrum Bratislavy;

- vyborné situovanie z hl'adiska dopravného napojenia- dial'nica D1, Vieder, letisko;

- vyborna dostupnost MHD;

- developer je majitelom pozemku na ktorom stoji projekt;

-z hl'adiska moznej investicie pre zakaznika je projekt vel'mi zaujimavy.

- spravna lokalizacia projektu pre typovo urcenych zékaznikov- Skoly, banky, socialne
zariadenia, narodné divadlo, nakupné centrum Eurovea Galeria a iné - viac popisané

v predchadzajiacej kapitole.

Nepravne rieSenie developera - (-)
-z hl'adiska uzemného planu je v danej lokalite prijatel'ny projekt s mensou vyskou,
pri projekte je citit’ maximalizacia,;
- v danej lokalite v blizkosti projektu chyba oddychova zoéna- resp. je rieSend v malom
rozsahu;
- mozné dopravné problémy so situovanim tohto projektu a pripravovanej zony
Culenova od konkurenta Penta Investments, a.s., a uz realizovaného projektu Twin

city.
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2.5 PLudsky faktor — People

Ako je spomenuté aj v prvej Casti marketingového mixu v tomto atribute, developer musi
pracovat’ s roznymi typmi 'udského faktoru teda osobami, nimi st zamestnanci spolo¢nosti,
dodévatel'ské spolocnosti a konkurencia, ktoré dielo realizuju a nepochybne aj zakaznici,
ktori st findlni Ucastnici v tomto pomyselnom trojuholniku. Kazdy u¢astnik v tomto procese
je pre vysledny atribut vel'mi dolezity.

Ako je spomenuté vo ostatnej kapitole marketingového mixu, spolocnost’ sa pri tomto type
projektu musi prioritne zamerat’ na ciel'ovt skupinu zédkaznikov, pre nich je projekt tvoreny
a modelovany.

Z pohladu spomenutych ucastnikov v tomto atribute marketingového mixu musi developer
v konkurenénom postaveni firiem na trhu predvidat abyt popredu pri ziskavani
potencionalneho zakaznika, dnesny zékaznik je naro¢ny, vzdelany, vie presne ¢o chce a ma
jasnu predstavu o lokalite, rozumie materidlom. Vyzaduje konkrétne technoldgie za
najlepsiu cenu. V tomto pohl'ade developer pri projekte Panorama City z viacerych potrieb

zakaznika splnil jeho prianie po byvani.

Spravne riesenie developera - (+)

- disponovanie skisenym projekénym a marketingovym oddelenim;

- spravne zadefinovanie a vyuzitie potreby po-krizovych zékaznikov s jasne
stanovenymi ciel'mi a potrebami;

- korektné vzt'ahy so subdodavatel'skymi spolocnostami;

- vradeni akoncipovani projektu dlhorocné skusenosti aurcity naskok pred
konkurentami na trhu;

- v niektorych pripadoch zI¢ povedomie I'udi, prinavratit kampariou ,,J&T Real Estate,

<

a.s. pre Bratialavu“- kde developer rekonStruuje niektoré verejné priestory

z vlastnych zdrojov a tym vytvara lepsi imidz u obyvatel'ov Bratislavy.

Nepravne rieSenie developera - (-)
- objemovo naro¢ny projekt- z hl'adiska subdodavatel'skych prac velké mnozstvo
spolocnosti s tym spojené aj urcité rizika;
- Coraz vys$i konkurencny boj o zakaznika, ktory si vybera kvalitu, to v tomto projekte
v niektorych atributoch developer z hl'adiska proporénosti a narocnosti projektu

nesplnil.
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3. Mozna koncepcia a navrh stratégia riadenia projektu

Na zéklade prestudovanej literatury a ziskanych vedomosti v tejto tematike je snahou prace
aj navrhnat najlepSiu moznu variantu pre cely marketingovy proces v podobnych typoch
projektov developerskej spolocnosti J&T Real Estate, a.s. Koncepcia sa opiera a svoje
vychodisko hl'ada aj zo skutoCnosti — (analyza silnych a slabych stranok v bode 2.1 az 2.5),
ktoré poukazuji na mozné ,,medzery* pri vypracovani jedného z viacerych projektov ktorym
je polyfunkény projekt Panorama City v Bratislave.

Developerska spolocnost’ poukéazala na to, co sa oCakavalo atym je vysoky Standard
posobenia po vSetkych strankach posobenia. K tomuto konStatovaniu pomohli jednotlivé
analyzy vypracované v tejto diplomovej praci. Svojim dlhoroénym pdsobenim na
Slovenskom realitnom trhu a ziskanymi skusenostami z realizovanych projektov zo
zahraniCia dokazuje svoje postavenie na v tomto segmente.

Samozrejme pri analyzach v praci boli zistené atributy developera na ktorych je mozné
stavat' aj do buducna a naviazat’ na nich. Ako kazda podnikatel'ska ¢innost’ sa ani tato
nevyhla mensim nedostatkom, na ktoré bude v tejto kapitole poukdzané a na zaklade tychto
skutocnosti je snahou prace najst najlep§iu moznu variantu pre odstranenie tychto
skutoCnosti.

Ako je spomenuté uz vyssie bolo zistené, ze developer je vyznamnym hra¢om realitného
developmetnu na Slovensku, bolo viac ako narocné hl'adat’ chyby v realizacii a aktivitach
vynalozenych pri realizacii tohto projektu, preto pri koncipovana navrhu prisli na rad 2
otazky ako koncipovat otazku riadenia a na ktory smer sa upriamit’ v buducich projektoch.
Prvou otazkou st marketingové a celkové podnikatel'ské aktivity developera, druhou
otazkou je samotny produkt, ktory prinasa na trh.

Konstatovanie pri navrhu znazoriuje aj nasledovna schéma:

J&T Real Estate, a.s.

Aktivity developera Kvalitny produkt

Schéma ¢.11 Vysledné smerovanie v navrhu
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Ako skoncipovat’ spravne navrh daného produktu:
Developer musi poznat' potrebu potencionalneho zakaznika pre ktori bude dany produkt
realizovat’.
V tomto ponimani presiel bratislavsky realitny trh od r. 1989 réznymi premenami:
1) Kupa starého bytu resp. zdedenie alebo prenechanie od rodicov — nasledna
rekonstrukcia.
2) Kupa bytu sniz§im pociatonym investovanim do byvania od centra mesta na
vel'kom sidlisku.
3) Kiupa kvalitne prevedeného byvania v lokalite, ktora je zaujimava za dobrua

cenu.

Mozeme konstatovat’, ze trh sa nachadza v bode 3. Postavit bytovy dom podla projektu
dokaze mnozstvo stavebnych firiem. Kvalita stavby zavisi od zru€nosti stavebnych
robotnikov, schopnosti technického manazmentu, od pouzitych materialov, financii ¢i
dostato¢nej kontroly stavebnych postupov. Najst’ vhodnu prilezitost, polohu, naprojektovat’,
postavit’ a uspesne predat’ rezidencny subor spokojnym zakaznikom, to vSetko si vyzaduje,

aby developer mal komplexne zvladnutych vel'a ¢innosti, ktoré st uzko poprepajané.

3. 1 Dolezité otazky pre koncipovanie navrhu

V tomto bode si znazornené a vypracované otazky na ktoré by sa mal developer pri

realizacii projektu polozit’ aj adekvatne odpovede.

Na akom velkom trhu mdzeme posobit’, aby sme mali procesy pod kontrolou?

O aky vel'ky podiel sa budeme delit’ s konkurenciou na danom tizemi?

Kto su nasi buduci klienti?

Co si mézu dovolit zaplatit' a na aka vysku hypotekarneho uveru ,,dogiahnu?

Mai nés pozemok kvality, ktoré cielova zakaznicka skupina oCakava, respektive vyzaduje?
Aké trendy byvania, vel'kosti a dispozicie preferuje dana klientska skupina?

Aky bude mat’ projekt vplyv na zivotné prostredie?

Co nas &aké na pozemku pri zakladani stavby, budovani inZinierskych sieti, rieseni dopravy?
Aké st obmedzenia vyplyvajuce z izemného planu pre dany pozemok?

Aka je perspektiva rozvoja alebo premeny zaujmového miesta?
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3. 2 Vyrobkova koncepcia navrhnutého produktu pre developera

Ako je spomenuté v kapitole 3, navrhnuta koncepcia riadenia v oblasti marketingu, ale aj
inych ukonov v spolo¢nosti by mala ziskat' smer vyrobkovej koncepcii navrhu.

Podl'a pohl'adu a prehodnotenia vSetkych 5 koncepcii marketingového prostredia, otazok
polozenych v bode 3.1, vyvoji daného trhu, na ktorom developer pdsobi a jednotlivych
analyz v praci pada konStatovanie na smerovanie riadenia formou vyrobkovej koncepcie. Je
mozné, ze prave tato analyza moze byt pre spolocnost’ najsmerodajnejSou v nasledujicom
obdobi.

Aké su Specifikd spomenutej koncepcie, resp. kde by mal upriet developer svoju pozornost
pri koncepcii riadenia projektu ?

Vyrobkova koncepcia je uz z pohladu teorie koncepcia formulujuca a charakterizovana
priblizovanim k blahobytu, alebo kvalite.

Rozdiel medzi vyrobnou a vyrobkovou koncepciou je ten, ze pri prvej svoje smerovanie
produkujem na cisla a zisk vyrobim ¢o najvyssi poCet produktov no mozno s menSim
zameranim na prevedenie vo vel'kosti medzi dopytom a ponukou je nizsi ako pri vyrobnej
koncepcii, ale stale nedochadza k ich vzajomnému vyrovnaniu. Vychadzam z predpokladu,
ze zékaznici davaju prednost’ vyrobkom s vysokou kvalitou, spolahlivostou a su zaujimavé
a moderné to pri bytovej vystavbe plati niekol'konasobne. Tomuto sa musi prisposobit’ aj
produkcia developera. Developer by sa mal usilovat’ o ststavnu starostlivost o inovaciu
produktu v tomto pripade projektu , o zlepSovanie jeho parametrov a vlastnosti.

Produktom v realitnom segmente je zvdcSa bytovy dom ten je z pohl'adu marketingu
suhrnom vlastnosti , vratane prevedenia, obalu, znacky, designu, vyhod a d’alSich rysov nie

len fyzickou vecou. Produkt musi predstavovat pre zakaznika hodnotu.

Na ¢o by som sa mal najviac zamerat’ ?
Pri koncipovani stratégie na produkt v realitnom developmente musim prist’ s nie¢im €o
potencionalneho zakaznika zaujme. Developer by sa mal touto koncepciou zamerat’ aj na:

- pozemok;

- projektovi dokumentaciu a architektonicky néavrh;

- produkt;

- vzbudenie pozornosti u potencionalneho zakaznika spravnym nastavenim

marketingovych aktivit.
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3.2.1 Pozemok

Pri realizovani projektu su tvz. ,dvere“ k zaCatiu koncepcie celého projektu ziskanie
pozemku pre dielo. Od neho sa odvija potencionalny uspech, alebo neuspech v celkovom
usili procesu. Trend byvania resp. potreby po kvalitnom byvani je smerovany na emoéciu
priam estetické ponimanie pri tvorbe projektu.

U potencionalneho zakaznika musim vyvolat emociu, ktord ma kazdy pozemok jej
koncipovanie viem modelovat’ cez architektiru, objem, osadenie projektu do prostredia ide

o tzv ,,obal“ ten je prvotna emocia stavby, ktora zakaznik vnima ako prvu.

Vyber pozemku je takpovediac ,,zakladna“ surovina produktu pre realitny development.

kvalitné
pozemok —>| architektara [ prevedeniea [» zaujem klienta
cena

Schéma €. 12 Koncipovanie navrhu developera pre ziskanie zaujmu — (vlastna tvorba)

3.2.2 Architektonicky navrh a projektova dokumentacia

Prevedenie kvalitnej a bezchybnej projektovej a architektonickej dokumentacie je zo strany
developera priam samozrejmostou produkt musim od konkurenta odli§it navrhom, ale aj
prevedenim na urcitej urovni. V stavebnom sektore sa na fiu dba Coraz viac, ide aj
o jednoduchy retazec v ponimani prevedenia diela. Cim lepsie ju pre produkt zabezpe&im
tym je vo finalnom pohlade aj vysledok zretel'nejsi. V Pripade Panorama City ale aj inych
projektoch developera je znac¢ne badatelné, ze developer si vtomto bode vybera to
najkvalitnejSie €o je na trhu k dispozicii. Projektova a architektonicka dokumentacia nesie
zo sebou aj urciti vaznost pre produkt samotny jeho stvarnenie a charakteristiku,
materialové prevedenie dnes je na trhu nespocetné mnozstvo moznosti a materialov, ktoré
zékaznik pozna a vyzna sa v nich, za svoje vynalozené financné prostriedky chce aj urcita
kvalitu, ktora by v produkte mala byt samozrejmost’ou.

V ponimani konkurencie ide taktiez o boj na trhu, developer by mal sledovat svojich
konkurentov a v kazdom z projektov najst’ chybu resp. medzery v ktorych sa viem odlisit
a vo svojom produkte ponuknut’ lepSiu variantu. Na projektovi dokumentaciu je taktiez
naviazané nemalé mnozstvo vynalozenych procesov finanénych, casovych ale aj
dodavatel'skych nakol'ko na projekte developer nespolupracuje sam. Je zrejmé, ze tento bod

pre koncipovanie vysledného produktu je vel'mi vyraznym ¢lankom.
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3.2.3 Kvalitny produkt

Pre koncepciu a modelovanie navrhu pri projektoch bola zamerne vybratd vyrobkova

koncepcia zamerana na produkt ako taky.

Je mozné charakterizovat’ tento produkt aj nasledne:

1.

Vyrobim produkt excelentnych vlastnosti na vysokej technickej urovni prevysujuci
potreby zakaznika- vd’aka tomu mam pred konkurenciou vyhodu;

Cena vsak musi zodpovedat kvalite a vynalozenym investicnym nakladom zo strany
developera, beriem vSak do uvahy, ze zadkaznik si za vySSiu kvalitu aj priplati tak je
namodelovana aj dnesna situdcia na trhu;

Jedna sa vécsinou o jedno-razovy nakup, to je akceptovatelné byt nie je produkt,
ktory predavam kazdy den- tu nastdva vyhoda pretoze zakaznik vel'mi starostlivo

vybera produkt.

Charakteristiky kvalitného produktu ktoré by mal developer dodrzat’:

uspesnost’ produktu je dan vyslednou podobou, ktora je ur¢ené hlavne kombinaciou
charakteristik pozemku a architektonického stvarnenia stavby;

produkt musi ngjst’ spokojnych klientov;

produkt v realithom developmente musi zvazovat’ aj Cas, tento faktor ma negativne
vlastnosti na celkovy produkt ako aj spolo¢nost’;

rozhodujuca je kvalita spracovania, problémy vznikajice nekvalitnym materidlom
alebo nedodrzanim technologického postupu sa objavuja az za niekol’ko rokov tie si
vyzaduju dodato¢né investicie do stavby;

elegancia a nad¢asovost’ produktu moze byt dobrou referenciou pre developera;
idealny realizovany produkt na trhu by mal vyvolat' na verejnosti nie len kladnu

predstavu o produkte, ale aj vlastnostiach spolo¢nosti.
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3.2.4 Marketingova aktivita

Marketingové aktivity mézeme oznacit' aj ako ,,obchodnu filozofiu®, developera, v nej sa
snazi o dosiahnutie Uspesnym organizaénym cielom. Aktivitami musim zaujat
potencionalneho zakaznika.
Developer by mal brat’ do uvahy v realitnom segmente tieto skutocnosti:
- kupa bytu je pre vacsinu obyvatel'ov jedina a najddlezitejSia celozivotna investicia,
- realitny marketing je oproti komerénym nehnutel'nostiam zamerany na emociu,
atmosféru a naladu;
- ddlezity vplyv vyberu lokality nehnutelnosti u zakaznika hra skutocnost zazemia

a posobenia.

Propagacia realitného projektu:

internet- efektivny nastroj propagacie, pruzna komunikacia;

- kvalitnd webova prezentacia, je kl'iCova, ale musi smerovat’ k osobnej navsteve
nehnutelnosti, kde aktivitu prebera osoba pre predaj;

- dolezitost’ kontaktu s osobou, ktora byt predava a zadkaznika usmerni - realitny
marketing nie je forma typu -E-shop;

- koncipovanie na sofistikovaného /vzdelaného zakaznika ten viacej porovnava

analyzuje ponuku cez internet a realitné weby.

Za aktivitu v tejto oblasti je mozné oznacit’ aktivitu formou prezentacie cez internet, dnesna
populacia je nesmierne ovplyvnena tymto fenoménom. Na internete je mozné vyhl'adat
takmer vSetko, dolezitost’ pada najma na kvalitné prevedenie tomto smere.
Potencionalny zakaznik dnes svoje rozhodnutie o vybere svojho byvania koncipuje do dvoch
ukonov, ktoré na seba nadviazuja
Prvy vyber z ponuky na trhu:
1. Atraktivita a parametre vlastnosti projektu (primarne vnimanie ako produktu).
2. Okolie projektu a vymozenosti (sekundarne vnimanie nadvizuje na prvy bod).
3. Cena produktu (nemal by byt’, ale urCeny menej ekonomicky aktivnym zakaznikom).
4

Ostatné faktory.

Rozhodovanie o vybranej ponuke:
1. Cena produktu.
2. Atraktivita a parametre vlastnosti (rozhodovanie aj podl'a ponikaného benefitu).
3. Okolie projektu a vymozenosti.
4. Ostatné faktory.
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Developer J&T Real Estate, a.s., tieto aktivity pri projekte Panorama City koncipoval vel'mi
uspesne. Zakladnym atribitom v tejto oblasti bolo spravne nastavenie a ¢as pre finalneho
zakaznika.

V nasledujucej tabul'ke su znazornené celkové mozné aktivity, ktorych by sa mal developer

drzat’ na zaklade analyz a pohl'ade na jeho aktivity pri projekte Panorama city.

Skutoc¢nosti na ktoré by sa mal developer zamerat’ +

Vytvorim kvalitny produkt v kone¢nom pohl'ade to ma vyraznej$i efekt

Kvalitny a svedomity vyber dodéavatel'a ako skupiny, ktora produkt vyraba

Zameranie na $tudid projektu este pred samotnym zacatim koncepcie

Vytvaranie produktu v men§om rozsahu v atraktivnej lokalite

Vyvolam emociu a zaujmem zakaznika to je kl'uc k predaju

Spravne spracovanie zaujmu o produkt formou internetu (vizualizacie, webova brozuara)

Kvalitné prevedenie webovej stanky - zdkaznik si vie veci dohl'adat’ aj sam potreba zaujat’

Zameranie bratislavsky realitny trh- smerovanie na kvalitu za ktort si zdkaznik ak zaplati

Bratislavsky trh vie absorbovat’ ro¢ne 2500 bytov - nutné odlisenie sa pre velku

konkurenciu s tym podnet zlepsit’ sa

Smerovanie produktu podl'a vyvoja na trhu - momentalne 2 a 3 - izbové byty

V blizkej buducnosti vyCerpanie moznosti a maximalizacie pocetnosti. Zmena na

ponuka>dopyt s tym spojena kvalita prevedenia

Vyuzitie potencialu spolo¢nosti z dlhoro¢nej aktivity na Slovenskom realitnom trhu

Skutoc¢nosti ktorym by sa mal developer vyhnut’ —

Nekoncipujem produkt za uplnym maximalizovanim zisku s tym st spojené urcité rizika

Novy trend byvania na trhu po r. 2008 - ina koncepcia produktu nie maximalizovanie zisku,

ale koncipovanie cena s kvalitou.

Z1y néavrh z architektonického pohl'adu na dotknuté izemie

Vyhnutie sa komplikovanym architektonickym zadania zo strany architekta

Z1¢ koncipovanie- kipno- predajnej zmluvy nakol'’ko dopyt>ponuka byty sa predavaju zo

zmluvy- zmluva musi byt jasna a zrozumitel'na

Nekoncipovanie produktu za kazda cenu do centra mesta

96



3.3 Spravna koncepcia navrhu produktu

Developerské spolo¢nosti, ktoré vystavbu bytov povazuju za svoju dlhodobu aktivitu a beru
juvazne, si Starty novych projektov planuju, sleduju spravanie cielovej zakaznickej skupiny,
sleduju konkurenciu, sustreduji sa na to, aby postavili slusné byvanie v rozumnych
vymerach, s praktickou dispoziciou, v lokalite so Standardom zodpovedajucim poziadavkam
zakaznikov a za akceptovatelné ceny.

Pozorne pocuvaju, vedia sa poucit’ z vlastnych chyb a pravdepodobne d’alsi z ich projektov
moze mat eite vacsi uspech. Cim skor sa dozvedia, ¢o trh ofakava, tym lepsie moze
prebehnut’ cela priprava projektu — od vyberu pozemku az po posledni akciu v tomto
procese. Mieru Uspesnosti je mozné zmerat az po rokoch uZivania. Cas preveri hlavne
kvalitu stavebnych prac, ale odhali aj vSetky plusy a minusy lokality.

Tak, ako sa zdkaznika pytala na zaciatku, o aky produkt ma zaujem, tak sa ho po kupe opyta,
ako je s nim spokojny. To je zodpovednost’ developera za jeho dielo. Dobra priprava vedie
ku kvalitnému a jasnému zadaniu, ktoré musi dostat’ architekt prave od developera. Samotny
proces kreslenia je potom cielene riadeny uz od prvotnej Studie Ked su v projekte
zakomponované vsetky poziadavky na dielo, nastava faza ekonomizécie. V tejto faze
pripravy je prijatelny scenar medzi developerom a spracovatelom zadania ten, ked obe
strany maju spoloCnu viziu o projekte tym sa stava finan¢ne zvladnutelny, to je najlepsi

mozny zaciatok.

3.4 Nespravna koncepcia navrhu produktu

V dnesnej dobe by sa developer nemal zameriavat na typy bytov, po ktorych nie je dopyt
(vid’ graf ¢ 10 vol'né byty v Bratislave) Takymto typom byvania su velké viacizbové byty
ktoré st dlho nepredajné a drahé k tomu, ¢o vlastne danému zakaznikovi pontkaju. Obcas
tak drahé, ze aj keby ponukali omnoho viac, tak si ich malokto mdze dovolit. Zasahuju
skupinu naro¢nych klientov, tych najnarocnejsich, ktorych je malo.
Druhym extrémom je zasah do najmasovejSej skupiny. Malé byty si I'udia m6zu dovolit,
banky im na to bez problémov pozic¢aju. Takéto byty mozu byt postavené z lacnejSich
materialov, ich cenu vSak vyznamne znizuje najma celkova plocha bytu.
Po krize sme svedkami explozie Startovacich bytov, ako tieto mensie byty boli ihned
nazvané ako nie najlepsim riefenim. Startovacie nielen preto, Ze v nich maji mladi Tudia
zazit §tart samostatného byvania, ale symbolicky aj preto, ze po obdobi krizy nastartovali
vo vel'kom predaj novych bytov. Pri tomto poukazani to nie je systémovym rieSenim, je to
len d’alSia 'ahké4 odpoved’ rychla k ponuke na trhu.
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Drahé vel'ké byty s velkorysou dispoziciou s kopou hluchych metrov stvorcovych aj lacné
malé byty (Casto v zrekonStruovanych budovach) dokaze vyprodukovat aj firma, ktora
nepotrebuje o developmente mnoho informécii. Na tie prvé treba mat’ hlavne vela penazi a
eSte viac trpezlivosti pri Cakani, €i sa investicia vrati. V druhom pripade su Sance likvidity
vdaka dostupnej cene optimistické, ale trh pre slobodnych zakaznikov a rodiny s
minimalistickymi ndrokmi nebude mat nekonecné asové trvanie

Z pohl'adu developera by malo ist’ o suhru vyuzitelnosti a potreby na trhu, momentalny trend
urcuje byvanie v bytoch strednej velkosti, developer by sa mal vyhnut' produkcii bytov

charakteru 1- izbovy a 5 —izbovy.

98



4.7.aver

Kvalitna aktivna priprava a marketing sa stava vyrazne doélezitym faktorom, pre
uspesny predaj nehnutel'nosti developerskych projektov, ked’ze sa na trhu stale objavuju
novsie anovsie projekty, kazdy so svojimi Specifikami a prednostami. Konkurencné
spolocnosti silneju a davaju signal na to, ze prave znalost trhu a cielend marketingova
komunikacia su pridanymi hodnotami zvySujuce doveryhodnost’ v oiach zakaznikov.

Z vystupov analyz avlastného usudku k vtejto praci mozem konStatovat, ze
developersky projekt Panorama City je tym projektom, ktory sa snazil v kazdom ohl'ade
reSpektovat potreby a poziadavky svojich nadobudnutych klientov v spojitosti s orientaciou
na vykazovanie vysledkov v oblasti predaja a tym dosiahnutia pozadovanej arovne zisku.
Individualny pristup ku klientovi zo strany developera a plny servis sluzieb pri vybere
byvania od ziskania hypotekarneho uveru, vybudovanie formalit na katastri az po poistenie
nehnutelnosti st dalSimi znakmi konkurencnej vyhody v prospech developerskej
spolocnosti.

Nadalej tu vSak pretrvava hrozba zo strany coraz vécSe] rozmahajicej sa
konkurencie. Preto je potrebné neustale sledovat spravanie sa konkurencie. Eliminovat
procesy lepSou pripravou a prevedenim odli§it sa v konkurenénom postaveni a uspiet
u zékaznika.

Projekt Panorama City v Bratislave je objekt z hladiska uplatiiovania svojej
marketingovej stratégie dominantnym avedicim hraCom urcujuicim tempo na
konkuren¢nom realitnom poli Bratislavy, jej mestskej Casti Staré mesto a blizkom okoli. Sila
vyuzivanych komunikaénych elementov marketingu je na slovenské pomery viac ako
uspesna a silna, preto bolo cielom prace najst’ ina ,, medzeru™ v realizacii tohto stavebného
diela, ale aj inych pripravovanych alebo realizujucich dielach ako je komplex Zuckermandel
v Bratislave a Byty na Fuxovej ulici v Petrzalke. Spolo¢nost’ spravne odhadla dopyt po
byvani a urceni cielovej kategorie zakaznikov. Prioritne sa spravne zamerala na umiestnenie
projektu, ktoré je kI'uCovym pre pdsobenie a realitnom trhu v Bratislave.

Developer v pripade komplexu Panorama City, skvele wvyuzil situaciu
a nahromadenych zakaznikov ktori s kipou bytu ¢akali na trhu pre hospodarsku krizu, ktora
nastala a urcila ,,rovnicu® trhu na dopyt prevysujuci ponuku. Tato rovnica bude smerovat
vystavbu v tomto segmente smerom ktory je pre realizaciu ,,jednoduchs$i“, v budicnosti sa
tento jav nemusi udrzat’ dlho a toto prostredie sa zmeni.

Spolo¢nost’ preukazuje svoje poOsobenie na trhu velmi vyrazne aje jednym
z najvacsich hracov, svoje marketingové aktivity uplatiiuje uspesne na ¢o bolo poukazané aj

Vv tejto praci.
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Dnesného zakaznika v Bratislave a na jej realithom trhu mdzeme oznacit' ako ¢loveka
vzdelaného, vnimajuceho, produkt samotny, jeho osadenie do prostredia, materidlové,
architektonické prevedenie, vnimajuceho produkt za ktory vynalozi svoje nemalé financné
prostriedky. Postupné mozné presytenie trhu zmeni koncepciu riadenia projektov,
momentalne trh nahrava spolo¢nostiam do karat, no v budicnosti sa to moze zmenit. Téato
préca sa na to snazi poukazat'.

Spravne navrhnuty a spracovany projekt nepotrebuje vel'ki marketingovu pozornost
to uz nesie vo svojej charakteristike a produkte ako samotnom Developer by mal upriamit
svoju pozornost’ na kvalitny, v€asny a spravne nastaveny produkt, ktory ho odlisi od

konkurencie a tym sa stane aj ispeSnym.
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