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ABSTRAKT

KUCHARIKOVA, Viktéria: Moderné marketingové pristupy a ich aplikdcia V pripade
vybraného developerského projektu — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta
podnikového manazmentu; Katedra podnikovohospodarska. — Veduci zaverecnej prace:

Ing., Miroslav Uhliar, PhD. — Bratislava: FPM , 2022, 53s.

Zaverecna praca je vypracovand na tému Moderné marketingové stratégie a ich aplikacia
Vv pripade vybran¢ho developerského projektu. Cielom zaverecnej prace je zhodnotenie
vyuzitia modernych marketingovych metdd, nastrojov a technik na priklade developerského
projektu SKY PARK.

V préci su analyzované pozitiva a negativa pouzitych marketingovych pristupov, pricom su
kvantitativne aj kvalitativne vyhodnotené. V zavere prace sa nachadzaju navrhy zlepSenia
marketingu developerskej spolocnosti Penta Real Estate, s. r. 0. pri marketingovom plane
projektu SKY PARK. Prva kapitola je venovana sucasnému stavu rieSenej problematiky
doma a v zahranic¢i. Najdeme v nej zadefinovanie developmentu, marketingu a jeho mixu,
stratégii, trendov a prostredia. Druha kapitola sa zameriava na ciel’ tejto bakalarskej prace.
Tretia kapitola sa zaobera metodikou, ktora bola v praci pouzita. Stvrta kapitola sumarizuje

vysledky nasej prace, praktické priklady a porovnania.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je popisanie a vyhodnotenie fungovania marketingu
developerskej spolo¢nosti Penta Real Estate, s. r. 0. a porovnanie tradi¢ného a moderného

pristupu k marketingu na praktickom priklade developerského projektu SKY PARK.

KPucové slova:
Marketing, developersky sektor, officovy segment, reziden¢ny segment, marketingovy plan,

tradi¢ny vs moderny marketing



ABSTRACT

KUCHARIKOVA, Viktéria: Modern Marketing Approaches and their Application to a
Selected Development Project — University of Economics in Bratislava. Faculty of business
management; Department of business economics. — Thesis supervisor: Ing., Miroslav Uhliar,
PhD. — Bratislava: FPM, 2022, 53 pages.

The final thesis is developed on the topic of Modern marketing approaches and their
application to a selected development project. The aim of the final work is to evaluate the
use of modern marketing methods, tools and technigques on the example of the SKY PARK

development project.

The work analyzes the positives and negatives of the marketing approaches used, while they
are quantitatively and qualitatively evaluated. At the end of the work are the possibilities of
improving the marketing of the development company Penta Real Estate, s. r. 0. in the
marketing plan of the SKY PARK project. The first chapter is devoted to the current state of
the problem in our country and abroad. We will find in it the definition of development,
marketing and its mix, strategies, trends and environment. The second chapter focuses on
the goal of this bachelor thesis. The third chapter deals with the methodology used in this
work. The fourth chapter summarizes the results of our work, practical examples and

comparisons.

The result of solving the problem is a description of the functioning of marketing of the
development company Penta Real Estate, s. r. 0. and a comparison of traditional and modern

approaches to marketing on a practical example of the SKY PARK development project.

Keywords:

Marketing, development sector, office segment, residential segment, marketing plan,

traditional vs modern marketing
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Uvod

Kvalitny marketing je zakladom kazdého tispesného podniku bez ohl'adu na jeho
odvetvie posobnosti. Korene marketingu ako takého siahaju hlboko do histérie. Zaklady

moderného digitalneho marketingu zacali vznikat’ v 90tych rokoch 20. storocia.

Tato praca je zamerana na moderné marketingové stratégie a ich aplikaciu na priklade
projektu SKY PARK, realizovaného developerskou spolo¢nost'ou Penta Real Estate, s. r. o.
Tento komplex tvoria Styri 31-podlazné veze V spojeni s rekonStruovanou narodnou

kultirnou pamiatkou — Jurkovi¢ovou Teplarnou.

V Gvode nasej bakalarskej prace sa zameriame na zmapovanie suc¢asného stavu rieSenej
problematiky doma av zahrani¢i, kde uvedieme =zéakladné charakteristiky pojmov
z developerského a marketingového prostredia. Rozoberieme aj aktuélne trendy a stratégie,
ktoré vyuzivaju spolo¢nosti pri vytvarani marketingu svojich produktov.

Cielom zaverecnej prace je zhodnotenie vyuzitia modernych marketingovych metdd,
nastrojov a technik na priklade developerského projektu SKY PARK.

Udaje potrebné k spracovaniu praktickej ¢asti budu ziskané predovietkym na osobnom
rozhovore s HQ marketingovym manazérom podniku. Na zaklade verejne dostupnych
informacii zanalyzujeme fungovanie marketingu developerskej spolo¢nosti Penta Real
Estate, s. r. 0. ako takej apriblizime zasady, ktoré vyuzivaju pri rozpoctovani ich
marketingovych aktivit. V zdverecnej Casti vykondme komparaciu tradicného a moderného
marketingu aplikovana na developersky projekt SKY PARK. Budeme sa venovat’ analyze
vplyvu pandémie COVID-19 na slovensky trh realit a samostatne na projekt SKY PARK.
Zaverom prace bude osobné zhodnotenie a posudenie pripadnych moznosti na zlepSenie

marketingu spolo¢nosti a jej developerského projektu SKY PARK.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Stavebnictvo a jeho charakteristiky

Stavebnictvo ako oblast’ je Casto oznaCované ako ukazovatel' ekonomického rozvoja,
ked’ze je velmi citlivé na zmeny v spravani investorov. Stavebna vykonnost' je jednym
z ukazovatel'ov ekonomického rozvoja, pretoze ma multiplikaény efekt na mnohé d’alsie
odvetvia. Preto je stavebnictvo motorom ekonomického rastu krajiny a jeho rozvoj je
kI"a¢ovy pre priemyselny rozmach krajiny. Stavebnictvo je pokladané za jedno z kl'ucovych
odvetvi nasej narodnej ekonomiky. Vytvara diela s dlhou zivotnostou, ¢im zabezpecuje
okrem Specifickych vyrobnych procesov aj kultirne a architektonické benefity a v
neposlednom rade maju vyrazny ekologicky, esteticky a spolocensky vplyv. Je tiez
vyznaénym spotrebitelom rdznych nerastnych surovin, energii, materialov a produktov.
Stavebnictvo tiez produkuje velké mnozstvo stavebného odpadu, emisii a demola¢nych
materialov. Z tohto pohladu vidime vztah medzi zivotnym prostredim a Stavebnou
¢innost'ou naproti trvalo udrzatelnému rozvoju. Tento vztah je vel'mi d6lezity a nemozno

ho ignorovat’. V neposlednom rade stavebnictvo tizko stivisi so zmenami v ekonomike.

Po roku 1989 prebehlo slovenské stavebnictvo velkou reStrukturalizaciou. Okrem
zna¢ného zlepSenia Grovne a kvality vystavby sa zmenila aj velkost” a pocet stavebnych

firiem, ich pravne formy a zdsadnymi zmenami presla aj vlastnicka Struktira.

Od roku 2000 sa zacali vyrazne rozsirovat’ investi¢né aktivity v stavebnictve. Od zaciatku
tohto roka si produkcia stavebnictva udrziava pravidelny rast. ,, Najvdicsi boom predstavovali
pre stavebnictvo roku 2005 — 2006, ked redlne tempad rastu objemu stavebnej produkcie
prekrocili dvojmiestnu hranicu (14,6 a 14,9% v stalych cendch v roku 2005). “* V porovnani
s ostatnymi ¢lenskymi Statmi, tieto tempa rastu dosahované v Slovenskej Republike v
uvedenom obdobi vysoko prevysuju tempo rastu stavebnej produkcie v Eurdpskej Unii.
Spoloc¢nosti kapitalovo rastli. Popri zahrani¢nych investoroch sa na investovani vyraznejsie
podielali aj developeri. Developeri rozbiehali mnozstvo projektov nakupnych,

administrativnych, §portovych, oddychovych a reziden¢nych komplexov.

1 ORESKY, Milan a kol. Aplikovany marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.o., 2016. 352 s. ISBN
978-80-8168-382-4
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Vstup Slovenska do Eur6pskej tinie v maji 2004 je d’alsim krokom pre stavebnictvo a celi
ekonomiku na Slovensku. Vo vieobecnosti sa dd povedat, ze vstup do EU je pre
stavebnictvo na Slovensku prinosom. Medzi vyhody patri napriklad vyssi prilev investicii

Z0 zahranicia a pritomnost’ na europskom stavebnom trhu.

Finan¢na a hospodarska kriza sa najvyraznejsie prejavila v stavebnictve v roku 2009, ked’
produkcia stavieb klesala a klesala aj v nasledujucich rokoch. Z dévodu klesajaceho dopytu
po stavebnych pracach a nedostato¢nych sukromnych investicii stavebnym firmam nad’alej
ubudala zasoba prace. Rok 2015 bol tiez zlozity, avSak stavebna produkcia zacala rast’ vd’aka
vystavbe dopravnej infrastruktury. ,,Postavenie odvetvia stavebnictva v hospodarstve ako

celku mozno najvystiznejsie hodnotit predovsetkym dvoma ukazovatelmi:

- Podielom odvetvia stavebnictva na tvorbe HDP

- Podielom odvetvia stavebnictva na celkovej zamestnanosti v narodnom

hospodarstve

1.1.1 Stavebnictvo v europskom hospodarstve

Podobne ako v Slovenskej Republike, stavebnictvo zohrava vyznamnu tlohu aj v
europskom hospodarstve. Stavebnictvo je zaroven jeden z najvacsSich spotrebitelov

medziproduktov (chemikalie, suroviny a pod.) a s nimi savisiacich sluzieb.

Ked’Zze patri medzi odvetvia najviac zasiahnuté financnou a hospodarskou krizou,
Europska komisia v roku 2012 sformulovala Eurdpsku stratégiu pre udrzatelna

konkurencieschopnost’ sektora stavebnictva, ktora sleduje pét’ hlavnych cielov, ktorymi st:

1. Stimulovat’ priaznivé investicné podmienky — Napr. zvySovanie vydavkov na
Vyvoj.

2. Zlepsit’ zakladiiu Pudského kapitalu v stavebnictve - Stavebné firmy budu coraz
viac Celit dopytu po kvalifikovanej pracovnej Sile, pretoze je jej chronicky
nedostatok. Mdzeme to vysvetlit' aj zvySujucim sa dopytom po zrucnostiach
potrebnych na splnenie Specifickych kvalifikacii, ktoré systém vzdeldvania ma
problém splnit’.

3. Zlepsit’ efektivnost’ zdrojov, obchodnych prilezitosti a Zivotného prostredia -

Vyrazné zlepSenia v stavebnych ¢innostiach a inzinierstve poc¢as celého zivotného

2 ORESKY, Milan a kol. Aplikovany marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.o., 2016. 352 s. ISBN
978-80-8168-382-4

12



4.
S.

cyklu pravdepodobne pomoézu zvysit' konkurencieschopnost’ stavebného sektora a
pomozu pri vyvoji budov, ktoré st efektivne z hl'adiska zdrojov a energie.
Posilnit’ vniatorny trh so stavebnymi vyrobkami

Posilnit’ konkurenéné postavenie stavebnych podnikov z EU na svetovom trhu3

Europska komisia venuje stavebnému priemyslu zna¢nli pozornost’ a je priamo zapojena

do jeho problémov. Tato motivacia zapajania sa by sa dala zhrnat' do troch hlavnych

dovodov: vel’kost stavebného sektora, schopnost’ stavebnictva vytvarat’ pracovné prilezitosti

(na jedno miesto v stavebnictve pripadnu V suvisiacich sektoroch dve novovzniknuté

nepriame pracovné miesta), a vplyv na eurdépsku ekonomiku.

1.1.2 Specifika stavebnictva

Stavebnictvo sa od inych odvetvi - napr. priemyslu, odliSuje hlavne v osobitostiach

kone¢ného vyrobku (tzn. stavebnych diel). Najvacsie rozdiely moézeme vidiet v:

1.

Case vyuZivania stavebnych diel — ak porovname stavebnictvo a napriklad pasova
vyrobu, v§imneme si, ze doba pouZzivania stavebného diela je dlhd. Vyrobné budovy
sa Vv priemere vyuzivaji 50 rokov, nevyrobné az 100 rokov a existuju aj stavby, ktoré
sa vyuZzivajui niekol’ko storoci (napr. priehrady). Stavby slizia viacerym generaciam
a zasadne ovplyvnia/preduréia zivot generaciam budicim, pretoze ovplyviuju
infrastruktiuru a najma zivotné prostredie a z toho dovodu nest developeri a celkovo
stavebny priemysel obrovsku tarchu zodpovednosti a pri projektovani stavebnych
diel musia developeri a developerské spolo¢nosti do svojich analyz zahrnat
predikcie zivota na mnoho rokov dopredu aby sa uistili, Ze budovy budu sluzit” aj
v d’alsich obdobiach.

Relativne dlhom vyrobnom cykle a zavislosti na poc¢asi — na stavenisku byvaja
spracované znacné mnozstva potrebného materialu a premiestiiuji sa vel'ké objemy
zeminy, ¢o vyzaduje tazka techniku. V sti¢asnosti stavebné prace prebiehaji po
sebe. To znamena, ze sa nedd sUCasne vykopavat zaklady a stavat’” hlavné
konstrukcie, najskor musime jednu Cinnost’ skoncit’, aby sme sa posunuli k d’alSe;j.

Obrovska cCast’ prac prebieha prave na ni¢im nekrytom stavenisku a preto je pocasie

3 ORESKY, Milan a kol. Aplikovany marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.o., 2016. 352 s. ISBN
978-80-8168-382-4
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obrovskym faktorom, ktory ovplyviuje cely priebeh stavby. Nepriaznivo pdsobi

napriklad dazd’ a mréaz, pretoze zvlhne poda, neuschne betén a proces sa spomal’uje.

1.2 Development a jeho charakteristiky

Vyraz ,,development mdzeme oznacit’ ako zdokonal'ovanie, vyvoj, zlepSenie, alebo rast
v urcitej oblasti nalezitého odvetvia. Ak tento pojem aplikujeme na oblast’ nehnutel'nosti,
zistime, Ze podstata pojmu sa schovava pod pretransformovanim vonkajsieho prostredia tak,

aby vyhovovalo potrebam spolo¢nosti.

Developersky proces sa sklada z viacerych casti, ktorych vysledkom si priemyselné
parky, novostavby, rekonstrukcie. Jeho ispech a samotny tspech investicie je podmieneny
viacerymi délezitymi Uc€astnikmi medzi ktorych moézeme zaradit’ samotného developera,
realitné kanceldrie, architektov, finan¢né inStiticie, stavebné spoloc¢nosti, projektovych

manazérov, urbanistov, pravnikov, trhovych znalcov atd’.

Developersky proces so sebou nesie aj Siroké rozpitie rizik, ktoré su jeho sucastou.
,, Developeri, ktori si véas neuvedomia rozsah a nasledky rizik suvisiacich s developerskym
procesom azdaroven nevytvoria ucinny mechanizmus pre ich riadenia jednoznacne
hazarduju so svojou existencnou stabilitou a tym aj celkovou uspesnostou danej investicie.
Velkost rizika rastie umerne s narocnostou a rozsahom celkovej investicie. Riadenie rizik
umoziuje eliminovat situdcie, ktoré ohrozujii celkovii ispesnost investicie. “*

Developeri v porovnani s ostatnymi podnikatel'skymi subjektami podstupuji zvycajne
vys$$iu mieru rizika, pretoze budovy, ktoré stavaju st ur¢ené na dlhoro¢né pouzivanie
a akykol'vek omyl v ich koncepcii, ktord nereSpektuje naroky trhu je zdrojom znatel'nych
finan¢nych strat. Charakter trhu je vel'mi tazké predvidat a tak ako pri iom mdzu investori
nadobudnit’ rozsiahle finan¢né prostriedky, tak isto moéZu 0 svoje finan¢né prostriedky aj

prist.

1.2.1 Charakteristika developera

Pojem developer oznacuje fyzicku alebo pravnicku osobu, ktord investuje svoj ¢as

a finan¢né prostriedky do vystavby alebo obnovy nehnutel'nosti. Slovo developer vzniklo na

4 ZUBKOVA Maria — MATUSKA Jan. Nehnutelnosti a byvanie : Ponatie rizika v developerskom procese
[elektronicky zdroj]. II ro¢nik/1. &islo. strana 51 Dostupné na: https://www.stuba.sk/new/docs/stu/ustavy/
ustav_manazmentu/NAB2007_1/clanok5.pdf
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zaklade skuto¢nosti, Ze pojmy ako stavebnik, investor, stavebny podnikatel, spravca
budovy, zhotovitel’ a pod. nepokryvaju v plnej miere vsetky funkcie, ktoré méze developer
v ekonomike vykonavat. Developer vedie kompletny investi¢ny proces od predprojektove;j
fazy, postupne potom prechadza na planovaciu fazu arealizacie vystavby az po jej
nasledovny prendjom alebo predaj. Medzi zakladné Cinnosti, ktoré dnes developeri zvyc¢ajne
ponukaju, patri:

- Vyhl'adanie a zakupenie pozemku

- Zabezpecenie suladu planovanej vystavby S izemnym planom

- Priprava projektovej dokumentacie

- Zabezpecenie pravoplatného stavebného povolenia

- Finan¢né poradenstvo

- Vyber zhotovitela stavby

- Stavebny dozor

- Zabezpecenie kolaudacie

- marketing®

1.2.2 Developersky projekt

Developerské projekty zacinaji na zaklade zakazky klienta alebo ako vlastny
investicny umysel developera, ktorého ucelom mdze byt predaj ¢i prendjom komerénych
objektov (napriklad priemyselné budovy alebo kancelarske priestory), alebo rezidenénych

objektov, ktoré sltizia na byvanie (bytové, rodinné domy a samostatné byty).

Rozdelenie developerskych projektov
Projekty moZeme rozdelit’ podl'a charakteru izemia na:

a) Greenfield development (tzv. budovanie na zelenej like) — charakterizuje vystavbu
na ,,nedotknutej pode*, kde zatial’ ni¢ nebolo vystavené

b) Brownfield development (tzv. budovanie na hnedej luke) — v tomto pripade sad
jedna o Gizemie, na ktorom v minulosti stali budovy, ¢ize pdda uz bola vyuzivana,
avSak momentélne je opustend. Oproti budovaniu na zelenej like tu developerovi
vznika riziko navySe v podobe odstrafiovania environmentalnej zat'aze, ktora moze

predstavovat’ napriklad zamorent podu a podobne

5 CECH, Ladislav. Priprava developerského projektu. [elektronicky zdroj], 2019, online. [Cit. 2021-10-27].
Dostupné na: https://www.sora.sk/priprava-developerskeho-projektu
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c) Greyfield development (budovanie na Sedej luke) — je relativne novy pojem.
Oznacuje budovu, ktora je prenajatd a vytvara prijem dostato¢ny na to, aby bola
schopnd pokryt’ prevadzkoveé néklady, ale je potrebna rekonStrukcia, ktord zabezpeci
zvySenie vyuzitia

Charakter uzemia nie je jediné hl'adisko, podl'a ktorého mézeme delit’ developerské

projekty. Spomeniem este jedno delenie ato delenie podla charakteru prilezitosti. Tu
mdzeme projekty rozdelit’ na:

a) Klasické — kde developer najskor disponoval myslienkou a hl'adanie pody bolo
druhoradé

b) Spekulativne — opozitum klasického — developer mal k dispozicii pozemok skor,

nez vedel, ako ho zveladi

Sest’stupiiovy model developerského projektu

Model developerského projektu pozostava z tychto Casti:
Népad na projekt — identifikacia prilezitosti
Rozpracovanie myslienky
Uskutocnitel'nost’

1

2

3

4. Projektova priprava
5. Realizacia

6

Sprava, strategicky a finanény manazment®

Napad na projekt aidentifikacia prilezitosti — Developer potrebuje vediet, ¢o
zakaznik chce. Sleduje podnety pre prileZitosti, ktoré sa mu mézu naskytnat’ a to bud’ na
nenasytenom trhu alebo pri nehnutel'nostiach, ktoré nie si dostatocne vyuzité a snazi sa
vyplnit’ tzv. ,,dieru na trhu®. Je l'ahSie sledovat’ sticasné trendy na trhu pomocou réznych
Studii, nez prist s novym ndpadom. Velku ulohu zohrava aj podrobny marketingovy
prieskum, pretoze bez neho nie je developer schopny ziskat’ vytizenu novu prilezitost'.

Stadia prileZitosti — rozpracovanie myslienky — ,,Cielom tejto fizy je podrobnejsie
rozpracovanie ndapadu, spojené s konkrétnym vyberom miesta a urcenie pravnej a fyzickej

realizovatelnosti.“" Developer vyhladava najvhodnejsiu lokalitu, kde zrealizuje svoj ndpad

6 CECH, Ladislav. Priprava developerského projektu. [elektronicky zdroj], 2019, online. [Cit. 2021-10-27].
Dostupné na: https://www.sora.sk/priprava-developerskeho-projektu

" CECH, Ladislav. Priprava developerského projektu. [elektronicky zdroj], 2019, online. [Cit. 2021-10-28].
Dostupné na: https://www.sora.sk/priprava-developerskeho-projektu
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a pritom musi zvazovat’ sucasné moznosti, ktoré ma k dispozicii, akymi st napriklad
finan¢na situacia, znalosti a schopnosti organizacie, vypracovanej SWOT analyzy miest
a ich silnych a slabych stranok. Jedna s vlastnikmi, veritel'mi, prislusSnymi tiradmi a musi si
urcit’, v com je jeho projekt iny, lepsi a ako ho jeho pridana hodnota odlisi od konkurencie.

Uskutocnitel’nost’” - v tretej faze sa developer snazi preukazat, ze projekt je
realizovatel'ny a podrobne rozpracovava ekonomické, technické, manazérske, financné

aspekty projektu a mnoho d’alsich. Stanovuje sa program realizacie a rozpoctu.

Projektova priprava — tu sa riesi ochrana zivotného prostredia, zivotny komfort
obyvatel'ov, dostupnost’, kultara.. pracuje sa s charakterom krajiny, kde bude developersky
projekt stat’ a aky bude mat’ dopad na okolie. Na zaklade projektovej dokumentacie, ktora
bude zahfnat tieto skuto€nosti vyda stavebny urad Stavebné povolenie.

Realizacia — tato faza je finan¢ne najviac nakladna. Cielom je postupovat’ podla
vypracovanej projektovej dokumentacie, ktori sme spomenuli v bode 4 a postavit’ stavbu
S projektom, ktory sa zrealizoval presne podl'a vypracovanej dokumentacie. Tato faza konci
okamihom, kedy sa vydd kolauda¢né rozhodnutie anehnutelnost’ je pripravend na
pouzivanie.

Sprava, strategicky a finanény manaZment — ,,ak developer projekt realizoval pre
konkrétneho klienta, projekt konci odovzdanim nehnutelnosti zakaznikovi. V sucasnosti si
vSak vela developerov ponechdva svoje projekty vo vlastnictve. ManazZment nehnutelnosti
po ukonceni stavby a pocas celej doby Zivotnosti, vratane jej renovdacii a jej vyuZitia, je

Vv rukdch viastnika.*®

1.3 Marketing a marketingovy mix

Ak by sme sa spytali bezného ¢loveka na ulici, ¢o si predstavuje, ked’ sa spomenie pojem
marketing, s velkou pravdepodobnostou dostaneme odpoved predaj alebo reklama.
Vicsina l'udi si pod pojmom marketing predstavia tieto dva pojmy a veru, nemdzeme Sa im
¢udovat’. V dnesnej modernej interaktivnej dobe sme stale viac a viac zahlteni reklamami
Vv televizii, radiu, ¢asopisoch, webstrankach, na socidlnych sietach sledujeme slédvne

osobnosti, ako promuju vyrobky urcitych znaciek, a ked’ vyjdeme von na Cerstvy vzduch,

8 CECH, Ladislav. Priprava developerského projektu. [elektronicky zdroj], 2019, online. [Cit. 2021-10-28].
Dostupné na: https://www.sora.sk/priprava-developerskeho-projektu
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billboardy na nas vyskakuju doslova na kazdom rohu. Marketing je vSak vel'mi Siroky
pojem, ktory zahffia omnoho viac ¢innosti, definicii a aktivit. Uz ho nem6zeme chapat’ iba
ako predaj, avSsak ide skor o uspokojenie potrieb ¢im dalej tym viac naroénejSich
zakaznikov. Jeden z najre$pektovanejSich odbornikov na marketing a marketingovy mix
Philip Kotler definuje marketing ako ,,proces, pomocou ktorych spolocnosti vytvaraju
hodnotu pre zdakaznikov a buduju silné vztahy so zdakaznikmi s cielom ziskat hodnotu od

zdkaznikov na oplatku.

Vytvéaranie hodnoty a budovanie vztahov st jednymi zo sucasti nastrojov/¢innosti,
prostrednictvom ktorych spolo¢nost’ dosiahne svoje vytycené ciele. NajcCastejSie ich
oznacujeme ako 4P: produkt (product), cena (price), distribucia (place) a marketingova

komunikacia (promotion).t°

St to vel'mi mocné nastroje, pretoze ndm dokazu zlozity pojem
marketing ,,rozkiskovat* na mens$ie a viac zvladnutelnejSie Casti, ktoré dokazu zmenit
postavenie firmy na trhu a porazit/ohrozit’ konkurenciu. * Ako plynuli roky, ur¢ité skupiny
Pudi chceli zauzivany pojem 4P pozmenit’ alebo doplnit, pripadne vznikli r6zne variacie
tohto pojmu. Dovolim si spomenut’ jednu alternativu, ktord dostala ndzov 4C. Kym 4P
vnimame z pohl'adu firmy, koncept 4C sa zameriava na pohl'ad zékaznikov. Sklada sa
Z nasledovnych casti:

Customer solution — Potreby zakaznika (ekvivalent k produktu zo 4P)

Cost — naklady, ktoré¢ vznikli zakaznikovi (ekvivalent k cene zo 4P)

Convenience — dostupnost’ (ekvivalent k distribacii zo 4P)

Communication — komunikacia (ekvivalent ku marketingovej komunikacii zo 4P)?

Pre potreby bakalarskej prace bude vsak lepsie, ak budeme pracovat’ iba s pojmom 4P:

1.3.1 Produkt

Produkt alebo sluzba je nastrojom spolo¢nosti, ktory slizi na satisfakciu potrieb

zakaznikov. Produkty moézeme rozdelit’ do dvoch zdkladnych kategérii a to na hmotné

® KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. [elektronicky zdroj]. 2019, 720 s. [cit.
2021-12-19]. Dostupné na: Principles of Marketing - Philip Kotler, Gary Armstrong - Google Knihy

10 KITA Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer s.r.o., 2017. 424 s. ISBN 978-80-8168-
550-7

1Dr. LONDHE,B. R. Marketing Mix for Next Generation Marketing. [elektronicky zdroj]. 2014, 340 s. [cit.
2021-12-19]. Dostupné na: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567114002019

2IDRIS, Junainah. Marketing Mix 4cs: Impact on small and medium entrepreneurs marketing performance.
[elektronicky zdroj]. 2021, online. Dostupné na: http://conference.kuis.edu.my/icomm/8th/images/021-
113.pdf
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a nehmotné. Hmotné produkty sa vyznacuju tym, ze maji hmatate'na podobu. Na druhej
strane tu mame sluzby, pre ktoré je typicka abstraktnost. V menej rozvinutych krajinach
mozeme vidiet’ znacné zameranie na hmotné produkty, pricom vyspelejsie krajiny upriamuji

SVOj smer viac na nehmotné statky.

1.3.2 Cena

Cenu mdzeme charakterizovat’ ako hodnotu za dany produkt alebo sluzbu vyjadrenu
Vv penaznych jednotkach. Aby sa hmotné a nehmotné statky predavali, ceny produktov musia
byt umerné hodnote, ktoru spotrebitelom ponukaju. Ak spolo¢nost’ nastavi cenovu latku
prili§ vysoko, odradia svojich potencidlnych zakaznikov, ktori za¢nu hladat’ financne

prijatelnejsiu alternativu.

1.3.3 Distribucia

Distribtcia zabezpecCuje miesto, kde sa vystaveny produkt alebo pontkana sluzba
dostane ku spotrebitel'ovi. Tymto sposobom sa statok stane 'ahko dostupnym a s tym rastie
aj nakupna prilezitost’. Distribucia je to prepojenie, ktoré existuje medzi vyrobou a dopytom

a zvycajne byva logisticky vel'mi ndro¢na.

1.3.4 Marketingova komunikacia

Ulohou marketingovej komunikdcie je odprezentovat® verejnosti statok v &o
najlepSom svetle, aby bol atraktivny na kiipu. Snazi sa nam vytvorit’ iltziu, Ze dany produkt
alebo sluzbu nutne potrebujeme vo svojom Zivote aurobi z obycajného tovaru tovar
zelatelny. V stcasnosti je spolo¢nost’ schopna vyuzit' omnoho viac prostriedkov, ktorymi
moze vytvarat' pozitivny image nez v minulosti. Ako som uz spominala v uvode tejto
kapitoly, komunikacia a reklama je ten hlavny bod, ktory sa vybavi 'udom, ked’ spomenieme

pojem marketing.

1.3.5 Marketingovy mix v stavebnom priemysle v porovnani s tradicnym
marketingovym mixom
Produkt

Stavba je neobycajny druh statku a predstavuje podstatu marketingového mixu. Nie
je potrebné ju premiestiiovat’ alebo skladovat. Kazdy produkt v stavebnictve je unikatny

a jedine¢ny svojimi rozmermi vzh'adom, umiestnenim a dispozi¢nym rieSenim, nestretneme
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sa tu spasovou vyrobou alebo vytvorenim vicSieho mnozstva kusov ktoré pockaji
pripravené v sklade pre zakaznika. Pre stavebny priemysel je charakteristicka skor
zakazkova vyroba zakazdym vyzadujuca individualny pristup, ktora prebieha podl'a vopred
dohodnutych poziadaviek, ktoré zadal zakaznik (v naSom pripade investor). Podla
stavebného zékona je stavebnéd konsStrukcia postavend stavebnymi pracami zo stavebnych

vyrobkov, ktord je pevne spojena so zemou alebo ktorej osadenie vyZzaduje Upravu
podkladu.*®

Cena
Cena je jedno z primarnych sutaznych kritérii, na zaklade ktorych sa rozhoduje, ¢i
investor akceptuje ponuku alebo nie. Proces stanovenia finalnej ceny je ovplyvneny

mnohymi faktormi, avSak je nutné sledovat’ Styri hlavné faktory:

1. , Vseobecnu situdciu na stavebnom trhu — velkost celkového dopytu v regione
a Vv stavebnom obore, kde stavebna firma posobi

2. Vyznamnost a perspektivnost investora, pre ktorého sa sutaznd ponuka pripravuje

3. Konkurencny tlak v segmente

4. Trhovu poziciu firmy vsegmente a celkovu silu firmy (konkurencieschopnost,

financna stabilita a pod.) “14

Na rozdiel od inych oblasti, v stavebnictve mé kazdy jeden produkt svoju vlastnli cenu
individudlne vypocitant.
Distribucia

Uloha distriblicie spo¢iva v zabezpetovani bezchybnej dostupnosti produktov
zdkaznikom. Stavebny priemysel je Specificky tym, Ze produkt (stavba) nie je dodavana
zakaznikovi, ale sa vyraba priamo na mieste tzn. na jeho pozemku pomocou stavenisk, kde
prebieha znacna Cast’ vyroby. Proces vyroby na stavenisku je naro€ny, pretoZe vedenie sa
snazi efektivne zostladit’ dodavky stavebného materidlu, pracu robotnikov a zamestnancov
roznych profesii ¢i technicky dozor.

Komunikacia

To, aké komunikané néstroje si stavebny podnik zvoli, priamo koreluje

s charakterom projektu - ¢i je to rezidencia, vyrobna hala alebo obchodné centrum.

13 Zakon ¢. 50/1976 Z. z. o izemnom planovani a stavebnom poriadku, § 43 ods. 1

14 ORESKY, Milan a kol. Aplikovany marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer s.r.0., 2016. 352 s. ISBN
978-80-8168-382-4
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V minulosti boli postacujuce tradi¢né nastroje ako napriklad brozarky, letaky alebo inzerat
v tlaci, avSsak momentalne sa do popredia dostava skor predaj spojeny so zazitkom (napr.
akcie pri podpisovani zmluvy alebo polozeni zakladného kamena. Ak sa jednd o rezidencné
projekty, vel'mi dolezita lohu zohravaju dni otvorenych dveri, kde potencialni zakaznici
ziskaju obraz o kone¢nom vizudle nehnutel'nosti.

Osobny predaj je d’alsim vel'mi dblezitym nastrojom, ktory sa pouZziva na oslovenie
zakaznika. Realitny maklér sa snazi vyzdvihnat prednosti nehnutel'nosti a predviest’ ju v ¢o
najlepSom svetle, preto sa musi zamerat’ na detaily. Musi napriklad takticky rozvrhntt’ ¢as
prehliadky, cestu, ktorou sa zakaznik k nehnutelnosti dostane a vyuzit' okolie vo svoj

prospech.

1.4 Suacasné marketingové stratégie a trendy

Nedavny vzostup technologii a internetu dal priestor vzniknat’ Gplne novému prostrediu,
ktoré sa zvykne oznacovat' ako ,,Nova ekonomika*.’® Zauzivané marketingové postupy,
ktoré boli prispdsobené starému marketingu (napriklad inzeraty v dennikoch), i$li postupne
do Uzadia a ,,predali Zezlo* novym, vylepSenym postupom, ktor¢ viac koreluji s principom

novej ekonomiky.

1.4.1 Marketingové stratégie

Medzi 5 modernych marketingovych stratégii, ktoré by sme urcite mali vediet

zahffiame:16

Marketing socidlnych médii
E-mailovy marketing
PridruZzeny marketing

Internetové reklamy

o B w0 D

Product placement

15 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. [elektronicky zdroj]. 2007,. 1042 s. [cit. 2021-12-22]. Dostupné
na:https://books.google.sk/books?id=T --3 W9qD8C&Ipg=PA18&ots=aK-hnmtoPJ&dqg=Kkotler%
20modern%C3%AD%20marketing&Ir&hl=sk&pg=PA18#v=0nepage&q&f=false

16 SEMENOVA, L. — DACENKO, V. Features of modern marketing. [elektronicky zdroj]. 2021, 109 s. [cit.
2021-12-25]. Dostupné na: https://ojs.ukrlogos.in.ua/index.php/logos/article/view/8389/8357?fbclid=IwA
R3dYtCYsR23HBY09KQNDsUhDGWTYaMo6r3IWVEM5w4RO-rv4ZSSJO_ej0Q
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V roku 2020 vyuzivalo internet skoro 90 % slovenskej populacie.’ Internet v sebe skryva
enormny potencial a spolo¢nosti, ktoré si tento fakt uvedomili skor ako iné, zamiesali karty
na trhu s konkurenciou. ,,.Délezity impulz pre rozvoj online marketingu bol spojeny s
nastupom socialnych sieti, ktoré otvorili firmam uplne novy rozmer propagdacie. Spolocne s
tym sa do popredia dostali aj iné ndstroje online marketingu, ako napriklad blog, obsahovy

marketing (content marketing) alebo SEO optimalizdcia.“'®

NajcastejSie pouzivané digitalne marketingové kanaly pri vytvarani marketingovych
stratégii:

Webové stranky. Jednym z najsilnejSich nastrojov internetovej marketingovej
komunikacie je funkéna webova stranka, ku ktorej maja klienti jednoduchy pristup. Webové
stranky musia byt funkéné, informativne, prichladné a ¢o najviac automatizované, aby

zjednodusili nakupovanie pre zdkaznikov.

Socidlne siete. Socialne siete na internete su oblastou, kde l'udia ktori zdiel'aju
spolocné spojenia, mézu medzi sebou interagovat. Niektoré¢ z lidrami su tu Facebook,
Twitter, Instagram, Flickr, MySpace, LinkedIn a mnohé d’alsie, ktoré spolu zaberaji 90 %
celkovej internetovej aktivity. Navstevnici socidlnych sieti su len jednym zo spdsobov
merania vplyvu socidlnych sieti siete. Recenzie stranok, ¢as straveny na nich, pozornost’, as

ako aj frekvenciu navstev. Dnes sa socialne siete menia na obrovské, bohaté podniky.

Bannery. Bannery maju niekolko foriem: statické reklamy, pop-up reklamy
a plavajice reklamy. Su rozne a kreativne, ale ich Ucel je rovnaky - uputat’ pozornost’ a
nasledne priviest zakaznikov na firemnu webovu stranku alebo konkrétnu stranku pre
Specidlnu ponuku. Pozitivnou vlastnostou bannerov je, Ze obsahuju kratke a jasné
informacie o tom, o spolo¢nost’ skuto¢ne ponuka. Je potrebné zddraznovat pozitivne
stranky produktu alebo sluzby v porovnani s konkurenciu, pretoze je potrebné prildkat
zakaznikov od konkurencie. Aby si ich klienti v8§imli, st potrebné nejaké animacie, ktoré by
byt charakteristické pre spolocnost’. Bannerova kampa je celkom tspesna pretoze pritahuje

solidny pocet navstevnikov z internetovej populacie.

" THEGLOBALECONOMY. Slovakia: internet users. [elektronicky zdroj]. 2021, online. [cit. 2021-12-23].
Dostupné na: https://www.theglobaleconomy.com/Slovakia/Internet_users/

18 HOJDIK, Vladimir. Online marketing ako rozvijajuce sa odvetvie podnikania v podmienkach Slovenske;j
republiky. Economics and Business Management in the 21st Century: Proceedings from the 4th International
Scientific Conference, 28th— 29th November, 2018, (Ostrava, Czech Republic). Ostrava: VSB - Technical
University of Ostrava, 2019, , 48-55. ISBN 978-80-248-4279-0.
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Email Marketing. Email marketing je Struktiirovany, systematicky proces a jeden z
najuspesnejSich kanalov na prenos marketingového obsahu pre ciel'ovu skupinu. Odoslanim
e-mailov sa predstavujeme potencialnym klientom a snazit’ sa u nich vzbudit' zaujem.
Zékaznici mdzu sledovat’ nase najnovSie ozndmenia, ponuky a kampane. Osobny pristup je
rovnako dolezity v email marketingu, ked’ze ku kazdému klientovi pristupujeme priamo.
Toto povol'uje aby mal pocit, Ze sprava a ponuka st vyrobené Specialne pre neho. E-mailova
sprava sa odporuca byt kratka a vystizna.

Mobilny marketing. Priemerny ¢lovek stravi na internete 6 hodin a 42 minut denne
19 preto sa ani nemdzeme Cudovat’, Ze je mobilny marketing taky popularny. Stratégie
mobilného marketingu st: reklama prostrednictvom aplikdcii, reklama na zaklade polohy,

marketing vo vyhl'adavacoch, QR kody, SMS a MMS spravy a reklamy na YouTube.

Search Engine Optimization (SEO) — je to proces optimalizovania stranky pri
vyhl'adavani. Stranka sa snazi byt viditeI'nejSia a I'ahSie dostupna voci pouzivatel'om a tymto

postupom stranka ziskava Sancu zobrazit’ sa na poprednych miestach pri vyhl'adavani.

1.4.2 Trendy v marketingovom mysleni a praxi

- PrehPad od marketingového S$tylu ,,vyrob a predaj*“ k Stylu ,,nasliichaj
a reaguj“. Marketing treba chapat’ ako snahu priblizit’ sa zakaznikom, pochopit’
ich apriniest im rieSenic na ich problémy anie iba ako spdésob ako ¢o
najrychlejsie predat’ statky za ¢o najvacsi zisk

- Prechod od zamerania a uputanie zakaznikovej pozornosti k zameraniu na
udrzanie zakaznikov. Je omnoho jednoduchsie udrzat’ si stalych zakaznikov,
neZ neustale hl'adat’ zdkaznikov novych.

- Prechod od marketingového monologu k dialégu so zakaznikmi. AK
zakaznikom naslichame a rozpravame sa s nimi, sme schopni vytvorit silnejSie
a udrzatelnejSie vztahy nez keby sme knim iba jednostranne vysielali
informacie

- Prechod od hromadného marketingu k individualnemu marketingu. Cudia
potrebuju vediet’, Ze spoloCnostiam na nich zalezi a Ze su jedine¢ni, doleziti

a Specialni ato sa bohuzial ned4d prostrednictvom masového marketingu.

19SUSANINOVA, Petra. Az 6 hodin a 42 minmit. Takyto Sokujiici cas stravi priemerny clovek denne na internete
[elektronicky zdroj], 2019, online. Dostupné na: https://www.interez.sk/az-6-hodin-a-42-minut-takyto-
sokujuci-cas-stravi-priemerny-clovek-denne-na-internete/
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Stretdvame sa napriklad s personalizovanymi reklamami na internete, ked’
Google zaznamenava nasu aktivitu a predklada nam reklamy, ktoré nas zaujmu

a maju vacsiu Sancu predat’ ndm urcity druh statku alebo sluzby.

Nové trendy v marketingovej komunikacii

Spolo¢nost’ sa stdva imunna voci tradicnym formam marketingovej komunikacie
a preto musia spolo¢nosti neustale vyvijat' usilie, ako I'udi oslovit. Marketing pomocou
jedného komunikaéného kandla uz nestaci, preto nastlpil trend vyuZzivania viacerych

komunika¢nych kanélov.

V 21. storoci su spolocnosti Coraz viac vystavené vonkaj$im vplyvom. Spdsob, akym
moze spolocnost’ efektivne implementovat’ ,,nové® trhové trendy vo vlastnom biznise, ako
st zmeny v digitale technoldgii, sa priamo odraza v marketingu. Uspesné posobenie na
digitdlnom trhu znamené v€asné prispdsobenie marketingovej stratégie firmy v stlade so
st¢asnymi digitalnymi trendmi. Zijeme v digitalnom svete a najlepsie stratégie, s ktorymi sa
spolo¢nosti moézu lepsie spojit’ S ich zadkaznikmi, st prostrednictvom digitalnych kanalov,
kde zdkaznici travia vac¢sinu svojho ¢asu. KI'icom je o najskor objavit’ vyhody marketingu
prostrednictvom digitalnych kanalov a uvedomit si, akd dolezita je stratégia digitdlneho
marketingu. V porovnani s tradicnym marketingom, digitalny marketing pontika metédy a

kanaly na pochopenie spravanie spotrebitel'ov Vv Case.

1.4.3 Vyhody pouzivania digitdlneho marketingu:

1. Meratel’'né vysledky. Jeden z najvacSich dovodov, preco digitdlny marketing
prekonal tradicny marketing je vdaka tomu, Ze ponuka merate'né vysledky.
Nemodzeme spocitat’, kol'ko I'udi videlo billboard alebo ako vela Tudi si letdk
precitalo, ale ked’ pouZivame digitalny marketing, m6Zeme ziskat’ solidne a realne
vysledky, ktoré nam presne ukazu, kolko l'udi kliklo a ur€ity odkaz a precitali si
webovu stranku. To nam pomdZe sustredit’ sa na segment, odkial’ pochédzaju nasi
potencialni klienti.

2. Flexibilita. Klienti maja dnes zaujem o ,,personalizované zazitky*, ktoré uspokojuju
ich potreby. Tu mézeme vyzdvihnut' digitalny marketing, pretoze umoznuje, aby sme
vyuzili zaujmy jednotlivych klientov a poslali im a jedine¢né marketingové reklamy.
Spravy mdzeme prisposobit’ podl'a skupin spotrebitel'ov a prave tato personalizacia
vyvold u spotrebitela pocit jedineCnosti, pretoze nadobudne dojem, ze sprava je

urcend len jemu.
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3. Pristup k viiéSiemu publiku. Prostrednictvom digitdlneho marketingu mézeme
oslovit’ velké a globalne publikum vd’aka internetu, ktory je pritomny v kazdej
krajine. Na druhej strane tradi¢ny marketing nas obmedzuje na konkrétnu
geograficku oblast’.

4. Vidsia dostupnost’. Jednym z najvacsich problémov tradi¢ného marketingu je, ze
marketingové metody, ako si TV reklamy, billboardy a reklamy pomocou radia su
zvycajne dostupné len pre vicsie spolocnosti a malé podniky si nemézu dovolit’
platit’ tento typ reklamy, pretoze je vel'mi nédkladna. Toto sa nevztahuje na digitalny
marketing, pretoZe prostrednictvom neho ma kazdé spolo¢nost’ schopnost’ dosiahnut’
publikum, ktoré potrebuje, bez ohl'adu na to, akou vel’kou je firmou.

5. Potencialne zvySenie poctu klientov. Na ziskanie klienta sta¢i par kliknuti online.
LCudia nemusia navstevovat’ obchod alebo prist’ do predajne, aby sa stali klientmi.
Teraz mozu najst’ vSetky informacie o podnikani online a mézu sa stat’” nasimi
klientmi z pohodlia domova, samozrejme, ak k nim budeme pristupovat’ spravnou

taktikou digitalneho marketingu.

1.5 Marketingové prostredie

Jednou z primarnych marketingovych aktivit kazdej firmy, ktora na trhu posobi, by mal
byt neustaly monitoring a analyza prostredia, t. j. stavebného trhu. Prostrednictvom tychto
analyz je mozné identifikovat’, rozobrat’ a vyhodnotit’ faktory, ktoré maji urcity vplyv na
pOsobenie stavebnej firmy. Pomahaju predpovedat’, ako sa stavebny trh vyvinie, objavovat’
obchodné prilezitosti, ktoré sa mozu naskytnat’ a odhadovat’ silu konkurencie, ¢im zlepSuju
konkurencieschopnost’ podnikov. Pozname dva zdkladné typy marketingového prostredia

a tymi st marketingové mikroprostredie a marketingové makroprostredie.

Marketingové mikroprostredie

Ak chce stavebna firma uspiet’ na trhu, je nutné, aby poznala svoje silné a slabé
stranky. Ak spolo¢nost’ v€asne analyzuje svoje moznosti a obmedzenia, zvysuje tym Sance
rychleho reagovania na zmeny prichadzajice z externého prostredia. Je potrebné analyzovat’
vlastnicku a organiza¢nu Struktaru, l'udské zdroje — ich Struktara, pocet, kvalifikacia,
produktivita prace a iné. Tak ako v kazdom odvetvi, aj v stavebnictve je dolezité porozumiet’

svojej konkurencii. PodstatnejSie je vSak poznat’ svoje vlastné moznosti odliSenia sa od
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konkurencie vd’aka jej analyze. Analyza zdkaznikov nam moéze pomdct’ utvorit’ si predstavu
o sucasnych ¢i potencialnych zakaznikoch, prip. o ich stavebnych zdmeroch. Zakaznika
V stavebnom priemysle nazyvame pojmom investor. Investori investuju svoje penazné
prostriedky do stavby a dielu jasne rozumeji pomocou projektovej dokumentacie alebo

konkrétnych navstev pocas procesu vystavby.

Pokial’ ide o spOsob financovania zakaziek, mozeme investorov rozdelit na
verejnych a sukromnych. Verejni investori (vladny trh) vlastnia verejné prostriedky, ktorych
vyska zavisi od ekonomiky krajiny. Ked hovorime o verejnych investoroch, mdme na mysli
Statnu spravu alebo S$tatny podnik. Vyznacuju sa hlavne zadavanim velkého poctu
dlhodobych zakaziek. Sikromni investori (prichadzajtci zo spotrebitel'ského trhu) mézu byt
individualni investori (napr. podniky a domacnosti) alebo aj investori sprostredkovatelia
(poistovne, banky). Tito investori pouzivaju vlastné prostriedky spolu s kombinaciou
vhodnych tverov, spravidla na vystavbu rodinnych domov, vyrobnych dielni alebo

firemnych skladov.

Na pode stavebného priemyslu moézeme natrafit na dalsi typ potencialneho
zakaznika, ktory sa oznacuje skratkou PPP (Public Private Partnership - predstavuje
partnerstvo medzi verejnym a stkromnym sektorom). Formou PPP sa realizuje
predovsetkym verejna infrastruktira (obrana, dopravna infrastruktira) a verejné sluzby
(zdravotnictvo, $kolstvo). V porovnani s inymi trhmi je hlavny rozdiel oproti stavebnému
trhu v chéapani zadkaznikov, pretoze vicSina zadkaziek je vyrabanych pre konkrétnych
zakaznikov a ich preferencie a poziadavky st zadané uz od zaciatku stavebnych prac.
Vyznamna je tu vzdjomna kolaboracia so zdkaznikmi, pretoZe ziskanie zdkazky pre stavitel'a
znamena, ze zakaznik zaplati vSetky financné vydaje, ktoré suvisia s realizaciou stavebného

projektu a stavebna spolo¢nost’ tym padom ziska pracu na par mesiacov/rokov.

Marketingové makroprostredie

Stavebny trh sa nesklad4d len z vnutornych sil posobiacich v tomto celku, ale
interaguje aj s jeho vonkaj$im prostredim — tzv. makroprostredim. Medzi zakladné faktory,
ktoré ovplyviiuji dlhodoby vyvoj stavebného trhu patria:

- Ekonomické faktory: miera inflacie, nezamestnanost’, irokové sadzby, menové

kurzy, podiel stavebného priemyslu na HDP, Statny rozpocet a jeho vyvoj,

priemerna mzda v stavebnom sektore
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Demografické faktory: pri odhadovanej vel’kosti vyvoja potencialneho dopytu
zohl'aditujeme hlavne: vek a vzdelanie obyvatel'stva, pocet obyvatel'stva a jeho
koncentracia v lokalitdch, migracné trendy

Legislativne a politické faktory: ovplyvnené hlavne lokalitou pdsobenia, kvoli
neustalym zmenam v legislativne je nutné ich pozorné sledovanie. Patria medzi
ne napriklad: politickd stabilita, smernice a nariadenia EU, antimonopolné,
antidiskriminacné, danové, stavebné zakony, technické pravne normy, ktoré
stvisia so stavebnictvom

Technické faktory: vyvoj vedy a vyskumu, novych informaénych a stavebnych
technolégii, ktoré moézeme na trhu najst’. VEasné predpovede technologickych
trendov m6Zu znamenat’ konkurenénti schopnost’ a nezachytenie trendov je ¢asto
hlavnou prekazkou vstupu firiem do konkrétneho segmentu.

Ekologické faktory: moderné stavebnictvo Coraz viac zohl'adiiuje ekologicku
stranku svojich projektov a snazia sa V ¢o najvicSej miere zachovat okolité
prostredie, spolupracovat’ s nim, redukovat’ stavebny odpad a vyuZzivat’ material
¢o najmenej zat'azujuci Zivotné prostredie. Tieto trendy sa v tomto obdobi ¢oraz
viac dostavaju do popredia a maja znacny vplyv na smer, ktorym sa stavebny

priemysel ubera.
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2 Ciel’ prace

Marketing je jeden z najvyznamnejSich faktorov, ktoré ovplyviuji zisk spolo¢nosti,
pretoZe sa zameriava na ziskanie dopytu po produkte. Podniky sa neustale snazia vylepSovat’

a prisposobovat’ svoje marketingové stratégie aktualnym trendom voO svete S cielom

.....

Na zaklade informacii zprvej kapitoly sme ziskali vSeobecny obraz o danej

problematike, ktory nam pomoze pri zhodnoteni a pretaveni tychto poznatkov do praxe.

Ciel'om zavere¢nej prace je zhodnotenie vyuzitia modernych marketingovych metdd,
nastrojov atechnik na priklade developerského projektu SKY PARK. V praci buda
analyzované pozitiva anegativa pouzitych marketingovych pristupov, pricom budu
kvantitativne aj kvalitativne vyhodnotené. V zavere prace budi navrhnuté moznosti
zlepSenia marketingu developerskej spolo¢nosti Penta Real Estate, s. r. 0. pri marketingovom
plane projektu SKY PARK. Tento projekt sme si vybrali z dovodu, ze obsahuje obe Casti,

na ktoré sa marketing v spolo¢nosti sustred’uje a to reziden¢nu Cast’ a officovu Cast’.

Medzi ¢iastkové ciele nasej bakaldrskej prace zarad’ujeme:

- Zmapovanie sucasnej situacie rieSenej problematiky a vytvorenie vSeobecného
prehl'adu;

- Definovanie zakladnych pojmov, ktoré buda v praci blizsie rozobrané;

- Ziskanie informacii potrebnych na blizs§i rozbor prostrednictvom osobného
rozhovoru;

- Analyzovanie a interpretovanie ziskanych udajov marketingového oddelenia
spolo¢nosti;

- Predstavenie marketingového planu vybraného developerského projektu;

- Vykonanie komparicie medzi tradicnymi a modernymi marketingovymi
stratégiami a urCenie ich slabych a silnych stranok;

- Zhodnotenie sucasnej situacie na trhu realit ovplyvnenej pandémiou COVID-109.
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3 Metodika prace a metody skimania

V tretej kapitole upriamime nasu pozornost’ na metody, S ktorymi budeme v tejto praci
pracovat. Najskor si charakterizujeme nas objekt skiimania, vysvetlime si postup prace
a pouzité metody, predstavime si spdsoby, ktorymi sme ziskavali potrebné informacie a na

konci si naSe vysledky vyhodnotime a interpretujeme.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Objektom sktimania v tejto praci bude developersky projekt SKY PARK od
spolo¢nosti Penta Real Estate, s. r. 0., ktora sa stala podl'a slovenskych-anglickych novin
The Slovak Spectator v roku 2020 tretim najvac¢sim developerom na Slovensku v kategorii
rezidenénych nehnutel'nosti, kancelarskych priestorov a aj obchodnych priestorov uréenych
na travenie vol'ného ¢asu.?’ Penta Real Estate s. r. 0., vznikla k 01. januaru 2018 v dosledku
rozdelenia spolo¢nosti Penta Investments, s. r. 0., zruSenej bez likvidacie na zaklade
schvaleného projektu rozdelenia.?! Projekt SKY PARK sa nachadza v povodne industrialne;
Casti mesta ned’aleko autobusovej stanici Nivy a disponuje vybornou dostupnostou do centra
mesta. Svojim rezidentom ponutka v pesej dostupnosti az dve nakupné centra: Nivy centrum

a EUROVEU (vid priloha ¢. 1).

V tejto bakalarskej praci si predovsetkym predstavime, ako spolo¢nost’ Penta Real
Estate, s. r. 0. tvori marketing svojich projektov. Postupne si rozoberieme a vysvetlime, ako
sa od seba lisi marketing predaja rezidenénych nehnutelnosti a leasingu kancelarskych
priestorov. Nasledne sa oboznamime s tvorbou marketingového planu a jeho efektivnym
vyuzitim v spolo¢nosti. Porovname si tradicné s modernymi marketingovymi pristupmi a na

konci analyzujeme dopad pandémie koronavirusu na trh realit.

20 PALLO, Jan. Largest developers in Slovakia. [elektronicky zdroj]. 2021, online. Dostupné na:
https://spectator.sme.sk/c/22670017/largest-developers-in-slovakia.html

2L MINISTERSTVO SPRAVODLIVOSTI SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Obchodny Register. [elektronicky
zdroj]. 2022, online. Dostupné na: https://www.orsr.sk/vypis.asp?ID=407950&SID=2&P=0
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3.2 Postup prace a pouzité metody

V bakalarskej praci, ktora sa zameriava na moderné marketingové pristupy a ich

aplikaciu v pripade vybraného developerského projektu sme zvolili nasledovny postup:

Prvy krok spocival v oboznameni sa s problematikou, stadiom odbornej literatury

a zadefinovanim zakladnych pojmov.

V dalSom kroku sme uskutocnili interview s HQ marketingovym manazérom

spolo¢nosti Penta Real Estate, s. 1. 0 @ analyzovali sme interné materialy podniku.

Neskor sme ziskané informacie popisali, porovnali jednotlivé segmenty spolo¢nosti,
analyzovali sme marketingovy plan spolo¢nosti, vykonali komparaciu tradi¢nych
a modernych marketingovych stratégii a predstavili sme si, ako pandémia ovplyvnila trh
realit. Zaroven sme zhodnotili marketingovy plan podniku zamerany na developersky

projekt SKY PARK.

3.3 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Udaje potrebné k spracovaniu teoretickych vychodisk riesenej problematiky doma a v
zahrani¢i sme Cerpali z roznych kniznych a internetovych publikacii, odbornych clankov
a Casopisov dostupnych na internete. Informacie pozadované k praktickej Casti bakalarskej
prace sme ziskali predovSetkym Studiom verejne dostupnych materialov spolo¢nosti a

rozhovorom s HQ marketingovym manazérom spolo¢nosti Penta Real Estate, s. r. 0.
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4 Vysledky prace

V tejto kapitole si priblizime, ako funguje chod marketingového oddelenia spolo¢nosti
Penta Real Estate, s. r. o. Postupne nahliadneme do vnutra jednej z najvyznamnejSich
developerskych spolo¢nosti na Slovensku a dozvieme sa 0 jej efektivnych marketingovych
stratégiach, ktorych fungovanie si detailne popiSeme a interpretujeme na praktickych
prikladoch, predovsetkym na projekte SKY PARK a neskor ziskané poznatky zhodnotime
v kompardcii tradicnych a modernych marketingovych stratégii. Vysvetlime si a vycislime,
aka velka dolezitost’ sa prisudzuje marketingovému planu a na konci si ukazeme stcasnt

situdciu developerského trhu ovplyvneného pandémiou.

4.1 Zhodnotenie marketingu spolo¢nosti Penta Real Estate, s. r. 0.

Podnikanie v Penta Real Estate, s. r. 0. sa voblasti marketingu rozdeluje na
2 Casti/segmenty — rezidenény segment a officovy segment. Kazda ¢ast’ sa vyznacuje svojimi

Specifikami, ktoré si postupne predstavime a rozoberieme.

Pojem reziden¢ny segment v sebe ukryva Specifické a aj vSeobecné marketingové
stratégie uplatiiované na trhu realit, ktorych kone¢ny ciel’ spo¢iva v predaji rezidencii — Cize
bytov a domov. V nasom pripade rezidenény segment tvoria $tyri 31-podlazné veze
multifunkéného projektu SKY PARK ato konkrétne rezidencna Cast’ projektu s nazvom
SKY PARK Residence. V st¢asnosti mézeme vidiet’, Ze §tvrta veza je momentalne VO

vystavbe.

] . :L ‘_,,/‘
Obrazok 1 SKY PARK

Zdroj: https://www.pentarealestate.com/sk/novinky/sky-park-4/
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Officovy segment Si priblizime na narodnej kultirnej pamiatke - Jurkovicovej Teplarni
ukrytej medzi rezidenénymi vezami, kde si rozoberieme marketingové stratégie, ktoré su
vSeobecne a aj priamo urcené na kratkodoby ale aj dlhodoby prendjom kancelarskych

priestorov.

Obrazok 2 Jurkovi¢ova Teplaren

Zdroj:https://www.pentarealestate.com/sk/naseprojekty/jurkovico

va-teplaren-34/

Za jeden z najzakladnejSich rozdielov medzi reziden¢nou a office Cast'ou je sposob
ziskavania zédkaznikov. Kym pri rezidencnej Casti zohrava vel'ka tlohu online formular
a zanechanie leadu, officovy segment koncept formuldrov vobec nepouziva, pretoze
spolocnosti, ktoré maji zdujem o prendjom kancelarskych priestorov sa radSej obratia na

agentov ako keby mali vypinat  online formular na webovej stranke spolo¢nosti.

4.1.1 Rezidencny segment
Pojem reziden¢na Cast’ v sebe zahffia marketing a marketingové stratégie, ktoré
spolo¢nost’ aplikuje Cisto na projekty reziden¢ného formatu. Cielom tychto stratégii je
predanie bytov tym najefektivnej§im sposobom, ktory prinesie najvacsi zisk. Zakladom

rezidencnej Casti je webova stranka.
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1 ,\\I\I {\l 7 PENTA Ovod o projekte byty lokalita galéria kontakt kancelarie
J (@ =eALeEstate

== : —7AHA HAD:
Obrazok 3 Webova stranka projektu SKY PARK
Zdroj: https://skypark.sk/sk/uvod

10

Pri tvorbe webovej stranky treba byt velmi obozretny ako ju urobit, aby sa
potencialny zaujemca dozvedel vSetky potrebné informacie 0 byte a projekte bez toho, aby
musel kontaktovat’” developera s otdzkami napriklad o rozlohe, pddoryse alebo na aké

svetové strany je natoceny.

Ako uz bolo spomenuté, zakladom pre reziden¢ny segment a predanie bytu vseobecne

je webova stranka a kI'i¢ovy prvok webovej stranky je online formular.

Mam zdujem

Obrazok 4 Internetovy formular webovej stranky SKY PARK
Zdroj: https://skypark.sk/sk/uvod
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Webova stranka musi byt’ tak prispdsobend, aby osoba, ktora si web prezera skoncila
na online formulari, vyplnila ho, odoslala ho a v internom systéme Penta Real Estate, s. r. 0.

vytvorila zaznam o leade.

Pod pojmom lead si mézeme predstavit’ potencidlneho zékaznika, je to zanechanie
svojho kontaktu spolo¢nosti. Penta Real Estate, s. r. 0. si vie spatne dohl'adat’ vd’aka Google
analytics, odkial’ presne lead prisiel a takymto spésobom sa vyhodnocuje, ako vel'mi sa
oplatilo investovat’ do jednotlivych kanalov, ktoré¢ vedd k zanechaniu leadu. Uvedieme
priklad:

Viktoria zanechala lead a Penta Real Estate, s. r. 0. pri dohladavani zistila, ze jej 1D
c¢islo zasiahla raz na Facebooku, neskor klikla na banner, ktory bol umiestneny na webovej
stranke www.nehnutelnosti.sk, nasledne prisla directom na web Penta Real Estate, s. r. 0.
a nieco si c¢itala, odisla, o mesiac neskor znova videla reklamu, klikla na 7iu a zanechala
lead. Pomocou dohladdvania sa teda dozvieme, aké kandly najviac dopomohli k zanechaniu
leadu. Dohladdvanie a Google analytics teda mézeme zaradit medzi moderné formy

vyhodnocovania modernych marketingovych stratégii vV rezidencnom segmente.

Moderna forma komunikacie znamena dat’ vel’ka vacsinu prostriedkov (80-90 %) do
online marketingu a roztriedit’ ich medzi jednotlivé kanaly. Tak isto aj Penta Real Estate, s.
r. 0. sa snazi prilakat’ I'udi na ich webovt stranku. Marketingovy manazér Penty Real Estate,
S. I. 0. to opisal sposobom: ,,Na konci diia nam chodia 2 faktury, od Facebooku a od Googlu,
aje 1000 000 sposobov, ako mu tie peniaze za reklamu nechame.* Medzi formy online
marketingu, ktoré Penta Real Estate, s. r. 0. vyuziva patri Google Display Network (GDN),
Google Discovery (GD), Adwords (reklama pomocou klasického vyhladavania),
boostovanie prispevkov na Facebooku a Instagrame roznymi sposobmi (klasicky do

newsfeedu, cez story, post a tak d’alej). Kazda socialna siet’ je na nieCo zamerana.

Zakladnym faktorom pre uspesné a efektivne pouzitie moderného marketingu je
poznanie skupiny, na ktort chceme zacielit. Ak ju nevieme, marketing okamzite drasticky
straca na efektivite, ba dokonca podla slov marketingového manaZzéra to su ,,vyhodené
peniaze*. Ak chce Penta Real Estate, s. r. 0. oslovit’ a zacielit’ reklamu na publikum, ktoré
je mladsie, urobi to cez Facebook a Instagram a nie cez LinkedIn, ktory vyuzivaju skor
star§ie osoby, najdeme tam iny kontent a celkovo platforma posobi profesionalnejSie z
,,b1znis prostredia®.

Ked si zistené poznatky aplikujeme na projekt Bory byvanie, zistime, Ze je to

byvanie uréené pre stredny segment, nadizajnovany pre stredna vrstvu. Ak chce Penta Real
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Estate, s. r. 0. realizovat’ online marketing tohto projektu, nebude na Facebooku alebo
socialnej sieti LinkedIn cielit’ na skupinu top manazérov a celkovo vysoko postavenych l'udi,
pretoze si uvedomuje, ze ak by tito 'udia hl'adali nehnutel'nost’, tak by ich potrebam viacej
vyhovovala rezidencia blizSie k centru mesta urena pre vysSiu strednu/top vrstvu —
napriklad SKY PARK. Ak by chcela potencidlnych kupcov oslovit pomocou offline
marketingu, neumiestni outdoorovu reklamu, citylight alebo banner az na druht stranu
Bratislavy blizko pri Letisku Milana Rastislava Stefanika, pretoze ned’aleko letiska najdeme
rezidenény projekt Ovocné Sady Trnavka od konkuren¢nej spolo¢nosti J&T Real Estate.
Ovela lepsie a rozumnejsie by bolo umiestnit’ outdoorovii reklamu priamo v mestskej ¢asti
Dubravka, Lamac a Devinska Nova Ves, ktoré¢ su geograficky blizsie a je tam vicSia Sanca

na uspech.

Trendy vyuZivané v rezidenénom segmente

Cielom modernej webovej stranky je teda zabezpeCit maximalny komfort
potencialneho kupujuceho a na to sliizia viaceré vymozenosti a technologie. Jednym z nich
je aj virtudlna realita (d’alej len VR). VR je sti¢ast'ou nasich zZivotov uz roky a momentalne
sa znova stava jednym z najmodernejSich a najvyuzivanejSich marketingovych nastrojov
v developmente. Na webovej stranke SKY PARKU nam Penta Real Estate, s. r. 0. poskytne
nahl’ad do tzv. reprezentac¢nych bytov. Ide 0 jeden 2-izbovy, jeden 3-izbovy a jeden 4-izbovy
byt a vd’aka vyuzitiu VR mézeme do nich ,,vstpit* cez obrazovku pomocou videa. Po
podpisani zmluvy o vaznom zaujme pride od spolocnosti link, kde si zaujemca ktori si chce
kupit’ byt v rezidencii, vybera z r6znych materialov a méze si nadizajnovat’ svoje nové
byvanie. Neskor sa takto navoleny byt vyexportuje v dokumente a kupujucemu zostava uz
iba zaplatit’. Tieto vSetky ukony prebehli online za pomoci VR, ktora zabezpecuje

maximalny komfort pri kiipe nehnutel'nosti alebo ziskani predstavy o jej charaktere. Penta

Obrazok 5 Reprezentacny 4 izbovy byt SKY PARKu predstaveny pomocou VR
Zdroj: https://skypark.sk/sk/byty#|view:table|node:2
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Real Estate, s. r. 0. predpoklada, ze takéto vyuzitie VR sa v roku 2022 rozsiri medzi vsetky

developerské spolocnosti a stane sa najmodernej$im trendom v developmente.

Stratégia predaja nehnutelnosti

Ako iste vieme, hlavnym anajvac¢sim cielom rezidenéného segmentu a vlastne
kazdej spolo¢nosti vSeobecne je dosiahnutie zisku. Marketing v§eobecne ovplyviuje predaj
nehnutelnosti, dostava rezidencné projekty do povedomia verejnosti a utvara o nich dobra
mienku, avSak pokial’ by spolocnost’ nemala dobre vypracovanu stratégiu samotného predaja

tychto nehnutel'nosti, premrhala by vel’ku ¢ast’ jej potencialneho zisku.

Nie je ziadnym tajomstvom, Ze cudzie zdroje st lacnejSie ako vlastné zdroje. Proces
vystavby developerského projektu je financne vel'mi nakladna zalezitost’ pre spolo¢nosti,
preto je normalne, ba az nutné, Ze developer poziada banku o pomoc pri vystavbe formou
poskytnutia uveru. Cim znamejsi alepsi developer je, tym va¢si obnos finanénych
prostriedkov je banka ochotna mu poskytnut’. Spolo¢nost’ teda vlastne neobchoduje nie iba
s vlastnymi finanénymi zdrojmi, ale najma s cudzimi finanénymi zdrojmi z banky. Takyto
pojem sa nazyva Leverage ratio alebo tzv. pakovy efekt/financna paka. Ked’ze velku cast’
developerského projektu financuji peniaze, ktoré pochddzaju zbankového uveru
poskytnutého developerskej spolo¢nosti, stratégia predaja musi obsahovat’ tato skuto¢nost’
a hlavne — musi jej byt prispdsobena. Leverage ratio moze byt napriklad 50/50, ¢ize ak by
projekt stal 20 000 000€, tak 50% investuje developer abanka d’alsich 50% dolozi.
Samozrejme — banka si dava podmienky, ktoré sa developer zaviazal splnit’, napriklad: prvy

rok od poskytnutia musi splatit’ 20% tveru. Ako to vSak pretavit’ do stratégie predaja?

Nehnutelnosti, ktoré st v developerskych projektoch sa Castokrat predavaju este
predtym, nez sa celd budova skolauduje, tzn. ze je mozné zakupit’ nehnutelnost’ v ¢ase
vystavby alebo dokonca este pred zacatim vystavby. Hlavnym zaujmom developera je splnit’
podmienky banky. Idealna stratégia predaja byva vzdy rozdelena do niekolkych rokov,
ked’Zze nikdy sa nedavaju na predaj vSetky byty v rezidencii naraz. Na zaciatku uvolni
developer iba priblizne 10% bytov z celkového mnozstva, chce totizto pozriet’, aky je vlastne
dopyt po nehnutel'nostiach a ak vidi, Ze je o ne vel’ky zaujem, tak je to pre neho jasny signal,
aby pri zostavajucich 90% zvysil ceny. Ak berieme ohl'ad aj na skuto¢nost’, ze aktualny trend
vyvoja cien nehnutel'nosti je rastici, tak developer roéne uvoltiuje iba obmedzeny pocet
bytov tak, aby boli pokryté jeho zavéizky voci banke. Ostatna Cast’ bytov je za idealnych

podmienok predavana az po kolaudacii stavby, kedy byty nadobtidaji najvyssiu hodnotu.
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4.1.2 Officovy segment

V reziden¢nom segmente sme si uz vysvetlili, aké dolezité je pre developera poznat
svoju cielovua skupinu. Pri officovom segmente je potrebné vel'mi $pecifické zacielenie na
konkrétne skupinky Tludi. Kym vV rezidencnom segmente je cielovou skupinou iba
jednotlivec ako osoba, v officovom segmente to st zivnostnici, Startupy a spolo¢nosti.

Z vonkajSieho pohladu cielova skupina Jurkovicove] teplarne su mladi l'udia
zacinajuci svoje podnikanie, slobodné povolania ¢i startupy. Avsak tieto skupiny l'udi
nedokazu naplnit’ celu kapacitu pontkanych priestorov, preto Penta Real Estate, s. r. o.
ponuka Ssvoje priestory aj va¢sim spolo¢nostiam, prip. korporatom, ktoré potrebuju zmenu

prostredia pre svoj tim primarne za u¢elom kreativneho premyslania.

Obrazok 6 Koncept budovy Jurkovicovej Teplarne

Zdroj: https://skypark.sk/sk/kancelarie/jurkovicova-teplaren

Momentalne moZeme pozorovat’ nastupujuci trend orientovania sa spolo¢nosti viac na
centrum mesta ako na jeho okrajové Casti. Doplacaju na to najma officové budovy, ktoré sa
nachadzaji na periférii, ako priklad mozeme uviest’ priestory budovy Polus Towers, ktoré
su blizko nakupného centra VIVO!. Budovy v centre maji oproti budovam na periférii urcité
vyhody, medzi ktoré patri napriklad vybavenost’ danej lokality. Ponukajii moznost’ kratSieho
dochadzania zamestnancov do a z prace, vacsiu dostupnost’ parkovania a §iroké spektrum

vol'noc¢asovych aktivit v blizkosti miesta vykonu prace.
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Marketing v officovom segmente

Medzi marketingom v officovom segmente a marketingom v rezidenénom segmente
st znacné rozdiely. | ked’ su tieto dve cCasti stale stiCastou developmentu ako takého, ich
marketing bude efektivny iba v pripade, ked’ budeme ku kazdej Casti pristupovat’ samostatne

S osobitnym pristupom.

Marketing v officovej oblasti spolo¢nosti Penta Real Estate, s. r. 0. sa rozdel'uje na dva
rozdielne pristupy, akymi sa da oslovit’ potencidlny zakaznik. Prvy pristup je priamo
zamerany na Cast’ predaja prostrednictvom agentov, €o je prvym Z podstatnych rozdielov
medzi reziden¢nym a officovym segmentom. Pod pojmom agent si v developmente
predstavime cloveka alebo podnik, ktord sluzi ako sprostredkovatel klientov pre
developersku spolo¢nost’. Ich uloha spociva v predlozeni viacerych pontk, z ktorych si
potencialny najomca vybera pre neho ti najvyhodnejSiu. Pre Penta Real Estate, s. r. 0. je
dolezité, aby agent promoval klientovi ich kancelarske priestory. Tymto sposobom sa
zvySuje Sanca, ze ich projekt bude obsiahnuty v uzSom vybere zdkaznika. Spolo¢nost
pozyva tychto agentov na rdzne eventy, kde prezentuji aktudlne a budice projekty a tym
zvy$uju povedomie 0 tychto priestoroch. V druhom pristupe spolo¢nost’ zvysuje povedomie
0 tychto priestoroch aj neustalou online komunikéciou, ktord uz nie je priamo cielena.
Mobzeme to prirovnat’ k billboardu. Spoloc¢nost’ si prendjme billboard na nejakom dobre
viditelnom mieste, ale uz nevie, kto ho videl alebo kto si ho v§imol a kto nie. V podstate sa
da povedat, ze tymto len propaguju svoje projekty ako celok a snazia sa ich dostat’ do ¢o
najvicsieho povedomia spolo¢nosti bez vidiny priameho profitu.

Za druhé Specifikum reziden¢ného segmentu moZeme povazovat webova stranku
hlavne jej najdolezitejSiu Cast’ - internetovy formular. Samozrejme, aj pri officovom
segmente je webova stranka podstatna nalezitost’, avSak je vel'mi nepravdepodobné, Ze by
zaujemca Vvyplnil a poslal formular na webe SKY PARK Offices. Takéto zalezitosti Si
vyZzaduji osobny kontakt ¢i stretnutie a rieSia ich vacSinou vysoko postaveni 'udia napr.

finanéni riaditelia.

4.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je zdkladom kazdého tspesného projektu vSeobecne bez vynimky
na jeho charakter. Je povinnostou vsetkych spolocnosti vytvarat’ marketingové plany, ktoré

st kl'u€ovym prostriedkom sliiziacim K zaisteniu dopytu. Na zaklade statistik je preukazané,
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ze podniky, ktoré si dokumentuju SVOju stratégiu, maji o 538 % VAcSiu Sancu na uspech nez
podniky, ktoré si svoju stratégiu nezadefinuju.?? Je ddlezité, aby bol marketingovy plan
v stlade s ciel'mi, ktoré si podnik stanovil. Mal by byt’ zrozumitel'ny, presne zadefinovany,
realisticky, a meratel'ny. Dal3ia $tatistika nAm ukazuje, Ze stratégia s definovanym procesom
ma o vyse 466 %nu $ancu priniest’ Uspech, neZ stratégia s nedefinovanym procesom.?® Ak
je marketingovy plan nejasny, automaticky je povazovany za zIly a neefektivny. Na zaklade
tychto udajov mozeme povedat’, ze plan je klI'icom ku kazdému uspesnému marketingu
vsetkych spoloc¢nosti.

Plany mozu byt v rdznych variantoch a nikde nie je presne definovana ich dizka
a forma. V spolocnosti Penta Real Estate, s. r. 0. sa primarne stretneme s dvomi réznymi
formami marketingového planu. Prva forma ma podobu prezentacie v PowerPointe, ktorti
marketingové oddelenie odprezentuje vedeniu spolo¢nosti. Aby sme si situaciu vedeli lepSie

predstavit’, ukazeme si to na nasledovnom priklade:
Obsah prezentdacie by mohol mat napriklad takuto formu:

1. Najskor Si znovu predstavime a upozornime na hodnoty, aké spolocnost uznava.

2. Pripomenieme si zameranie spolocnosti.

3. Pokracujeme vymenovanim aktivit, Ktoré su sucastou uz predstavenych hodndt, na
ktoré sa moze spolocnost zamerat.

4. Nasleduje hladanie kandlov, kde oslovime ludi, ktori uznavaju rovnaké hodnoty.

Druha forma marketingového planu ma najobvyklejsie podobu dokumentu
v programe Excel. Hlavny rozdiel medzi tymito dvomi variantami je Vv obsahu. Kym
prezentacia v PowerPointe sa zameriava viac na slovné predstavenie a upriamenie na
hodnoty a zamery spolo¢nosti, dokument v programe Excel je va¢Smi upriameny na ¢iselné
vyjadrenie daného marketingového planu. Pracujeme v iom s rozpoctom, ktory nam bol
dany, vyc¢isl'ujeme jednotlivé polozky a snazime sa vyuzit’ dostupné finan¢né prostriedky ¢o

mozno najefektivnejsie.

22 COLLINS, Simon. 14 essential statistics about marketing strategy for tech companies. [elektronicky zdroj].
2019, online. Dostupné na: https://www.articulatemarketing.com/blog/statistics-marketing-strategy-tech-
companies

23 COLLINS, Simon. 14 essential statistics about marketing strategy for tech companies. [elektronicky zdroj].
2019, online. Dostupné na: https://www.articulatemarketing.com/blog/statistics-marketing-strategy-tech-
companies
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Tu nam vsak vznika otazka, v akom zivotnom $tadiu projektu sa marketingovy plan
vytvara. Malo by to byt uz pocas vystavby? Alebo este pred jej zacatim? Staci ndm iba jeden
plan alebo ich treba viacero? Ak viacero, ako Casto ich treba obmienat’? Tieto otazky musi
posudit’ a vyriesit kazdy podnik sdm. Pre spolo¢nost’ Penta Real Estate, s. r. 0. je odpoved
pomerne jasna: kazdy rok. Marketingové plany sa v spolo¢nosti schval'uji kazdy rok, pricom
sa V nich zohl'adiiuje, v akom S§tadiu sa dany projekt momentélne nachddza. Mézu vSak
nastat’ aj situdcie, Ze sa plan upravi uz po niekol’kych mesiacoch. Uvedieme si jeden priklad

na kazdy segment, s ktorymi sa vysporiadala spolo¢nost’ Penta Real Estate, s. r. .

Prvy priklad: reziden¢ny segment

V rezidenénom segmente zrazu pri§lo nadmerné mnozstvo leadov, ¢o znaci velky
dopyt po nehnutel'nostiach. Ked’ze marketing v rezidenciach sa zameriava na ziskavanie
tychto leadov na zaklade internetového formuléaru, spolo¢nost’ si pri takychto okolnostiach
moze dovolit’ stopnit’ plan napriklad na 60 dni a po uplynuti stanovenej doby obnovit

marketingové aktivity.

Druhy priklad: officovy segment

V roku 2021 marketingové oddelenie spolo¢nosti Penta Real Estate, s. r. 0. zachytilo
relativne utlmenie na trhu s kancelarskymi priestormi. Tato skuto¢nost’ znamena, ze projekt
Jurkovicova Teplaren potreboval podporu, preto sa pristipilo k dvojnadsobnému navyseniu

rozpoctu.

4.3 Zasady rozpoctovania marketingovych aktivit

Ak by chceli vediet’, kol’ko % z rozpoctu celého developerského projektu pripada
Cisto iba na marketing, odpoved’ by bola minimum. Development je vel'mi nakladny,
¢ize percentualny podiel je vel'mi nizky a 1iSi sa projekt od projektu. Rozpocty spolo¢nosti
Penta Real Estate, s. r. 0. sa vSeobecne pohybuju v rozmedzi 10 000 — 50 000 eur na rok. Iba
komplexna rekonstrukcia teplarne spoloénost’ vysla na viac ako 11,5 miliéna eur.?* Pri

interview sa nam podarilo zistit’, Zze celkova suma aj s pozemkom predstavovala 13 — 16

2 BRATISLAVA. Zacala sa rekonstrukcia Jurkovicovej teplarne. [elektronicky zdroj]. 2018, online.
Dostupné na: https://bratislava.sk/sk/sprava/zacala-sa-rekonstrukcia-jurkovicovej-teplarne
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miliénov eur. Ak si tato skuto¢nost’ aplikujeme na projekt Jurkovi¢ova Teplaren, dostaneme
rozpocet na marketing vo vyske 0,0625 %-0,3125 % z celkového rozpoctu 16 miliénov eur
na rok. Kedze vieme, Zze vroku 2021 doSlo k dvojnasobnému navySeniu rozpoctu,
dostaneme sa maximalne na 0,625 % z celkového rozpoc¢tu na rok. Ak zoberieme do Gvahy,
ze Jurkovicova Teplaren sa stavala 3 roky, tak rozpocet na marketing sa nam dohromady

vys$plhal na necelé 2 % z celkového rozpoctu projektu.

80%

Online marketing = Print, samotné eventy, partnerské spoluprace

Graf 1 Schéma marketingového planu spolocnosti Penta Real Estate, S. r. 0.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na nasledujicom grafe méZeme vidiet, ako spolo¢nost’ Penta Real Estate, s. 1. 0.
prerozdel'uje prideleny rozpocet medzi jednotlivé moderné marketingové stratégie. Na
online marketing vyclenuje az 80 % finanénych prostriedkov z celkového prideleného
rozpo¢tu. Ako sme uz podotkli vyssie, online marketing je obsiahnuty V nastrojoch
implementovanych na webovych strankach. Naklady zan sa odrazaju v fakturacii od dvoch
spolo¢nosti - Facebooku a Googlu. Ich marketingové nastroje pokryvaju reklamu na
socialnych sietach. Online marketing je uzko prepojeny s PR v dennikoch a Casopisoch
(napriklad Forbes). Zvysnych 20 % prostriedkov je prerozdelenych medzi print, eventy
a partnerské spoluprace. Pod pojmom ,,print* si mézeme predstavit’ napriklad citylighty
rozmiestnené v roznych Ccastiach Bratislavy. Samotné eventy sa organizuju pre uz

spominanych agentov, kde sa zvySuje povedomie 0 pontkanych kancelarskych priestoroch.
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Partnerské spoluprace zasa zvySuji povedomie o spolo¢nosti ako takej medzi verejnostou.

Uvedieme si priklad:

Penta Real Estate, s. r. o. vycleni financné prostriedky na event s ndzvom NOC
architektury, kde sa nachddza ich cielova skupina. Vdaka partnerskej spolupraci uvedu
organizatori ich 10go v zozname partnerov a tym pdadom si verejnost prepoji ich spolocnost

S architektonickymi a umeleckymi dielami.

Marketingové rozdiely medzi spolo¢nost’ami Penta Real Estate, s. r. 0. a Adidas, AG

Development je Specificka kategoria na trhu a jeho marketing sa od marketingu
spolo¢nosti s inym predmetom podnikania znacne 1isi. V tejto kapitole si rozoberieme tri
z najzakladanejsich marketingovych rozdielov. Uvedieme si to na priklade spolo¢nosti Penta

Real Estate, s. r. 0. a Adidas, AG.

Tabulka 1 Marketingové rozdiely medzi Penta Real Estate, s. r. 0. a Adidas, AG

Nazov Penta Real Estate, s. . 0. Adidas, AG

Marketing: spolo¢nost’ Product driven Customer driven
Marketing: orientiacia Lokélne orientovany Celosvetovo orientovany
Marketing: zameranie | Zamerany na ur¢ité skupinky l'udi | Zamerany plosne na velkt skupinu ludi

Zdroj: vlastné spracovanie

Marketing: spolo¢nost’

V tabulke sme si Pentu Real Estate, s. r. 0. oznacili ako product driven spolo¢nost’.
Znamena to, ze ich produkt (napriklad SKY PARK) sa ,,predava sam®. Penta Real Estate, s.
r. 0. nemusi verejnosti vysvetlovat’, Ze ich produkt je kvalitny a hodnotny. Staci sa totiZto
iba pozriet’ na rezidenciu SKY PARK, sami vidime, Ze dosahuje urcité kvality. Kdezto
Adidas, AG je customer driven spolo¢nost’ so znaénym poctom konkurenénych podnikov,
ktoré sa od seba li§ia minimalnymi rozdielmi. Adidas, AG si uvedomuje, ze ak sa chce
diferencovat’, musi predavat pribeh upriameny na zakaznikov. Spolo¢nosti rovnakého alebo
podobného formatu spolupracujii so znamymi osobnostami (napr. futbalisti, influenceri,

spevaci), ktori poméhaju predavat’ pribeh spolu s produktom, na ktory sa viaze.
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Marketing: orientacia

Marketing spolo¢nosti Penta Real Estate, s. r. 0. je lokédlne orientovany. Vzhl'adom
na predmet podnikania je tato skutocnost’ logickd. Podnik nebude hl'adat’ potenciadlnych
zaujemcoV, ktori by si prenajali kancelarske priestory v Jurkovicovej Teplarni v okolitych
krajinach, pretoze st prili§ d’aleko. Tak isto nebude ani cielit’ reklamu projektu Bory Byvanie
na l'udi z vychodného Slovenska, pretoze Sanca, Ze sa tam prest’ahuju, je minimalna. Lokalne
orientovany marketing teda zarucuje vys$siu Sancu na uspech. Kdezto marketing Adidas, AG
je plosne orientovany. Spolo¢nost’ ma vel'’ké mnozstvo poboc¢iek vV mnohych krajinach sveta,
preto sa nenaskyta dovod, aby bol ich marketing Cisto lokalne orientovany. Ich reklamy nés

mozu zasiahnut’ kdekol'vek na svete.

Marketing: zameranie

Ako posledny zna¢ny rozdiel sme si uviedli zameranie, ktoré je plynulo prepojené
s bodom ¢islo 2: marketingovou orientaciou. Ked’ze sme si uviedli, ze marketing spolo¢nosti
Adidas, AG je plosne orientovany, prirodzene to znamena, Ze ich ciel'ova skupina je omnoho
Sirsia ako pri developerskej spolo¢nosti aj vd’aka vaésiemu poctu krajin. Penta Real Estate,
S. I. 0. ma svoju cielovu skupinu vel'mi uzko $pecificky vyclenenti, ¢o podporuje aj fakt, ze

ich marketing je lokalne zamerany.

4.4 Porovnanie tradicného a moderného marketingu na priklade
projektu SKY PARK

Tradi¢ny marketing je typ marketingu, kde spolo¢nosti pouzivaji tradicné platformy
na propagaciu ich produktov Sirokej verejnosti. Jeho pociatky mapujeme od 18 storocia
spolu so za¢iatkom konzumného $tylu Zivota®. S pojmom moderny marketing sme sa po
prvykrat stretli v 90tych rokoch.? Pretoze ide o relativne novy vyraz, jeho pouzitie v praxi
sa neustale vyvija a modernizuje. Na obe formy marketingu narazime niekol’kokrat denne aj

dnes.

%5 MARYVILLE UNIVERSITY. Traditional Marketing vs. Digital Marketing . [elektronicky zdroj]. online.
Dostupné na: https://online.maryville.edu/blog/traditional-marketing-vs-digital-marketing/

% MONNAPPA, AVANTIKA. The History and Evolution of Digital Marketing. [elektronicky zdroj]. 2022,
online. [cit. 2022-03-15]. Dostupné na: https://www.simplilearn.com/history-and-evolution-of-digital-
marketing-article
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V nasledujtcej tabul’ke si postupne vysvetlime zna¢né rozdiely medzi tymito dvomi
formami marketingu. Rozoberieme si nasledovné kategorie: predavanie informacii, mieru
navratnosti, formu reklamy, zacielenie, prostredie, efektivnost’” a nakladovost’, dosah, a

komunikaciu.

Tabul’ka 2 Tradi¢ny vs moderny marketing

Nazov Tradi¢ny marketing Moderny marketing

Predivanie informéci: billboard, n(v)viny,‘rédio, letaky, citylighty: email, in.t,ernet:' webové
casopisy stranky, socidlne siete

Miera navratnosti: t'azko meratel'na l'ahko meratelna

Forma reklamy: offline reklama digitalna reklama

L bmedzuju Specifické : .

Zacielenie: obecayuce (nespec ek konkrétne $pecifické skupiny
skupiny)

Prostredie: statické dynamické

Efe keivnost' a menej efektivne, viac nakladné viac efektivne, menej nakladné

nakladovost’:

Dosah: lokdalny globalny

Komunikécia: jednosmernd komunikéacia obojsmerna komunikacia

Zdroj: vlastné spracovanie

Predavanie informacii:

Ako prva kategoriu na porovnanie sme si uviedli predédvanie informécii. Tradi¢ny
marketing pouziva na prenos informacii tradicné offline formy, medzi ktoré mézeme zaradit’
napriklad billboardy, noviny, radio, letdky alebo cCasopisy. V porovnani s tradi¢nym
marketingom je moderny marketing skor nehmotného charakteru. Moderny marketing sa
preniesol do digitalneho sveta, preto predava informacie spotrebitelom prostrednictvom
citylightov, emailu, socialnych sieti, webovych stranok a internetu vSeobecne. Takymto
spdsobom sa zaist'uje aj reklama projektu SKY PARK. Spolo¢nost’ Penta Real Estate, s. 1. 0.
momentalne nevlastni ani jeden billboard, ktory by promoval projekt SKY PARK a ani
akykol'vek iny projekt, pretoze billboardova kampan je spajana s nizSou efektivitou oproti
modernym formam reklamy prostrednictvom internetu. Ako sme uz uviedli, 80 % - 90 %

reklamy projektu SKY PARK sa odohrava v online prostredi.
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Miera navratnosti:

Pod mierou navratnosti investicie Si meriame, akou mierou na zisku sa nam vratia
vynalozené finan¢né prostriedky urcené na reklamu. Miera navratnosti je pri tradicnom
marketingu vel'mi tazko vypocitatel'na. Ked’ si zoberieme napriklad taky billboard, nevieme
presne, kolko I'udi nan upriami svoju pozornost. Mohli by sme skusit’ taktiku pytania sa
novych zakaznikov, ¢i videli nas billboard a pokusit’ sa zistit' aspon priblizni mieru
navratnosti, avSak ich odpovede musime brat' srezervou. Pri modernych formach
marketingovych stratégii avSak tento problém spojeny s mierou navratnosti nenastane. Toto
je jeden z najzakladnejsich a najvyznamnejSich rozdielov pre spolo¢nosti. Penta Real Estate,
s. r. 0. si pri projekte SKY PARK pomocou Google Analytics spitne kontroluje, kol’ko I'udi
kliklo na ich banner, vyplnilo formular a videlo online reklamu, ¢o povazuje za lepSie
vyuzitie peniaznych prostriedkov oproti ndkladom na billboardovu kampan, ktora spolo¢nost’
oznaCuje ako neefektivnu. Pri modernom marketingu vieme priamo nastavit rozne
parametre reklamy ako napriklad ukonéenie reklamy pri dosiahnuti zelaného poctu videni.

Na socialnych siet’ach sa cena reklamy odvija od poctu l'udi, ktorych realne zasiahla.

Forma reklamy:

Zijeme v digitalnom svete a internet je pre vi¢§inu z nas uz samozrejmostou. Na
internete a socialnych sietach travime v priemere niekol’ko hodin denne a preto nie je
ziadnym prekvapenim, ze moderny marketing sa tiez preniesol do online podoby.
V minulosti nebol ziadny pristup k internetu, preto marketing mal vylu¢ne offline podobu
formou plagatov alebo ¢asopisov, av§ak spolo¢nosti videli v nastupe pocitacovej éry velky
potencidl a prispdsobili sa nadchadzajucemu trendu. 80 % reklamy projektu SKY PARK ma
podobu online reklamy, ¢o sme rozoberali pri marketingovom plane. Keby Penta Real
Estate, s. r. 0. vymenila formu reklamy na offline reklamu, videli by sme po celej Bratislave
rozne plagaty a ¢itali clanky o SKY PARKuU V ¢asopisoch, ¢o povazujeme za neefektivnu
formu reklamy nie len z dovodu nizsej efektivity a dosahu, ale aj z dovodu charakteru
samotného projektu. SKY PARK je verejnostou brany ako vel'mi moderny komplex
pontkajici nehnutelnosti vyssej vrstve a officové priestory 'ud’om a spolocnostiam, preto

modzeme povedat,, Ze moderné formy marketingu viac sedia jeho charakteru.
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Zacielenie:

Zacielenie je pri tradicnom marketingu vel'mi obtiazne, avSak nie uplne nemozné.
Ak pri nasom projekte SKY PARK vyuzijeme Bratislavské noviny, vieme, ze sme zacielili
na obyvatel'ov zijucich v Bratislave a okoli, ktori kupuju tieto noviny. Bohuzial’, tam naSe
zacielenie konc¢i. Nedokazeme presne mapovat’, kto presne pocul nasu reklamu v radiu alebo
si precital letdk. Pri digitdlnom marketingu dokazeme zacielit' na relativne Specificku
skupinku l'udi, ktorych chceme. Mézeme napriklad nasu reklamu zacielit’ na ur€iti vekova
skupinu, urc¢ité povolanie, pohlavie, zaujmové oblasti. Reklama projektu SKY PARK je

zacielena predovsetkym na bonitnejSich ob¢anov Bratislavy.

Prostredie:

Moderny marketing sa neustale dynamicky meni a prisposobuje. Kazdym diiom
vznikaji nové cesty, akymi sa daju oslovit’ potencialni zakaznici. Spolo¢nosti si v§imaju
a sleduju najnovsie trendy a Snazia sa ich zaclenit’ do ich marketingovej stratégie S cielom
zvysenia jej efektivity. Kdezto formy tradiéného marketingu su statické a nemenia sa.
V porovnani s minulostou sa vel'mi nerozvijaji. Noviny, plagity a ¢asopisy su jednymi
Z najstarsich foriem tradi¢ného marketingu, ktoré sa pouzivaju dodnes. Penta Real Estate, s.
r. 0. vSak formy tradi¢ného marketingu ,,modernizovala® a tak moéZeme miesto Citania
plagatov a novin pocuvat’ Penta podcast, kde sa zamestnanci spolo¢nosti venuju svojim
projektom, rozpravaju o nich a poskytuju posluchacovi napriklad zaujimavosti z vystavby.
Aj projekt SKY PARK a Jurkovicova Teplaren maju svoje vlastné podcasty, ktoré si

mozeme vypocut’ v roznych podcastovych aplikaciach alebo na stranke www.youtube.com.

Efektivnost’ a nakladovost’:

Ked'ze tradicny marketing nepontka moznost' priameho zacielenia a presného
merania navratnosti, oznacujeme ho za menej efektivnu formu oproti priamemu marketingu.
Ak by sme vynalozené naklady porovnali s efektivnostou takejto reklamy, S najvac¢Sou
pravdepodobnostou zistime, 7€ celkové ndklady na reklamu su privysoké oproti
dosahovanym vysledkom. Ak by sme reklamu projektu SKY PARK riesili pomocou
billboardov, dozvieme sa, Ze na webovej stranke www.prenajom-billboardov.sk sa cena za
billboard pohybuje vrozmedzi 100€ - 170 €/mesiac vratane tlace a inStalacie a pri
bigboardoch sa méze cena vySplhat az nad 2000 €/mesiac. Na socialnych sietach sa cena

reklamy odvija od poc¢tu ludi, ktorych realne zasiahla. Napriklad spolo¢nost
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www.startupmarketing.sk si po nastaveni nasej reklamy uctuje 1,88 € za 1000 impresii
(zobrazeni) na Facebooku a cena za jedno kliknutie na nasu reklamu by nas stala 0,12 €. To
zaistuje vysSiu efektivitu nasich vynalozenych prostriedkov uréenych na reklamu SKY

PARKuU a mensiu nakladovost’, ked’Ze zaplatime sumu primerani dosahu nasej reklamy.

Dosah:

Tradi¢né formy marketingu maja skor lokalny dosah ako globélny a to hlavne vd’aka
ich hmotnému charakteru. Ak sa nase billboardy, plagaty promujuce projekt SKY PARK
a reklama v ¢asopise sa nachadzaju na izemi Slovenskej Republiky, znamena to, Ze I'udia
zo zahrani¢ia by museli prejst’ popri billboardu, upriamit’ pozornost’ na plagat a prist’ do
novinového stanku a precitat’ si kiipené noviny, aby boli zasiahnuti nasou reklamou. Pri
modernych formach marketingu je dosiahnutie globalneho dosahu ovel'a jednoduchsie,
pretoze socidlne siete, na ktorych sa reklamy nachédzaji pouzivaji miliény I'udi po celom
svete. Ako sme uz spomenuli, marketing projektu SKY PARK sa riesi vyluéne pomocou

modernych foriem marketingu medzi ktoré patria aj socidlne siete a webové stranky.

Komunikacia:

Velkou nevyhodou tradicného marketingu je, ze umoZznuje iba jednosmernu
komunikaciu, tzn. od poskytovatela k prijimatelovi. Takto je pre spolo€nost’ obt'aznejSie
ziskat’ spatnu vazbu od potencialnych zakaznikov. Moderny marketing dovol'uje verejnosti,
aby reagovali alebo napisali komentar pod konkrétnu reklamu. Ak teda uvidime reklamu
projektu SKY PARK na Facebooku alebo Instagrame, mézeme im zdielat’ nasu spétnu
vizbu formou komentéaru alebo priameho oslovenia spolo¢nosti pomocou spravy na jej
profil, ktory mé vytvoreny na socidlnych sietach. Obojsmernd komunikéicia je pre
spolo¢nosti prinosna, pretoze moze slizit ako nastroj interakcie a zblizenia medzi obomi
stranami a aj ako nastroj na zlepSenie a vyladenie pripadnych chyb, na ktoré méze byt
v komentaroch poukazané. Na socialnych sietach mame dokonca moznost’ skryt alebo
nahlésit’, ak nechceme, aby sa ndm zobrazoval podobny typ rekldm a mézeme si dokonca

ozriet’, pre¢o sa nam konkrétna reklama ukazala a upravit’ nase preferencie.
9
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45 Analyza vplyvu pandémie COVID-19 na slovensky trh realit
a projekt SKY PARK

Koncom roka 2019 sme na Slovensku napato sledovali, ako sa vyvinie situacia so
Sirenim ochorenia COVID — 19 a dia 06. 03. 2020 sme zaznamenali prvy pripad ochorenia
aj na Slovensku. WHO vyhlasila pandémiu ochorenia COVID — 19 dna 11. 03. 2020. Tento
udaj mozeme tiez vidiet oznaCeny modrou Sipkou na nasledujucich grafoch. Pri spdtom
pohlade analytici poznamenavaji, Ze pandémia viedla k presnému opaku o¢akavani na trhu
s nehnutelnostami. "Mal sa zniZit dopyt a zvysit' ponuka — ako dosledok vycinania nového
virusu a koronakrizy. Predpoklady, Ze ludia budu pod tarchou svojich ekonomickych

problémov niitent hromadne preddvat strechu nad hlavou, sa vsak nenaplnili."?’

MozZeme poznamenat, ze nehnutelnost’ sa pre nds stala omnoho vyznamnej$im
prvkom, ako v ¢asoch pred pandémiou. Tejto skutoCnosti nahrava aj fakt, ze Skolsky aj
pracovny zivot presiel na home office, ¢o znamena, Ze rodiny boli nttené zostat doma.
Zavreli sa reStauracie, fitness centra, hotely a otvorené zostali iba tzv. esencialne obchody
potrebné pre nutné fungovanie spolo¢nosti a Statu. Rodiny uprednostnili bezpecie domova
pred letnou dovolenkou. Pandémia vzbudila neistotu a donutila nas zamysliet’ sa, do akych
aktiv chceme nasSe penlazné prostriedky investovat. Verejnost' zafala uprednostiiovat’
hmotné aktiva (zlato, investi¢né byty) pred nehmotnymi, pretoze prindsali vacsiu istotu.
Pomer bytov na byvanie vs bytov na investiciu je teraz vyrazne vyssi pri bytoch na investiciu.
Ked’ si spojime stale rastici dopyt a nezmenent/zniZzeni ponuku, dostaneme narast cien

bytov v krajskych mestach o 21,2 % v krajskych mestach.?

2" TASR. Analytik: Pandémia zasiahla obchod s nehnutelnostami menej nez vlani. [elektronicky zdroj]. 2021,
online. Dostupné na: https://www.teraz.sk/ekonomika/ru-sr-pandemia-zasiahla-obchod-s-nehn/600240-
clanok.html
B TASR. Analytik: Pandémia zasiahla obchod s nehnutelnostami menej nez vlani. [elektronicky zdroj]. 2021,
online. Dostupné na: https://www.teraz.sk/ekonomika/ru-sr-pandemia-zasiahla-obchod-s-nehn/600240-
clanok.html
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Zaciatok pandémie COVID-19
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Graf 2 Priemerné ceny nehnutel'nosti v € za m
Zdroj:https://www.nbs.sk/sk/statisticke-udaje/vybrane-makroekonomicke-

ukazovatele/ceny-nehnutelnosti-na-byvanie/vyvoj-cien-nehnutelnosti-na-byvanie-v-sr

Na grafe ¢. 2 mézeme vidiet’ vyvoj cien nehnutel'nosti za jednotlivé kvartaly od roku
2005 az po treti kvartal roku 2021.Vidime, ze vyrazné zvySovanie cien nehnutelnosti je
spojené nielen s pandémiou, ktord mame oznacentt modrou Sipkou v prvom kvartali roku

2020, ale aj s rokmi pred vel’kou hospodarskou krizou, ktora zasiahla aj izemie Slovenska.
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Graf 3 Priemerné ceny nehnutel'nosti v € za m“ medzi SR a Bratislavskym krajom
Zdroj:https://www.nbs.sk/sk/statisticke-udaje/vybrane-makroekonomicke-ukazovatele/

ceny-nehnutelnosti-na-byvanie/ceny-nehnutelnosti-na-byvanie-podla-krajov

Na nasledujicom grafe mozeme vidiet' porovnanie priemernych cien nehnutelnosti
medzi Bratislavskym krajom (oznaceny cCervenou) a celou Slovenskou Republikou
(oznacena Ciernou). Vidime, Ze obe krivky st si navzdjom vel'mi podobné. Z grafu je zrejmé,

ze ceny nehnutelnosti su v hlavnom meste prirodzene vyssie. VSimnime si, Ze
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v Bratislavskom kraji v tretom kvartali roku 2021 prekro¢ila cena nehnutelnosti v € za m?
hranicu 3000 €, ¢o je pre developersku spolo¢nost’ Penta Real Estate, s. r. 0. dobré sprava.
Vzhl'adom na charakter aunikéatnost’ projektu SKY PARK modzeme skonstatovat, ze
stratégia predaja nehnutel'nosti v rezidencii pomocou rozdelenia do jednotlivych etap sa
vyplatila. Byty v rezidencii sa predavaju v dobe, kedy ceny nehnutelnosti za m? dosahuju
vd’aka nizkej urokovej miere, inflacii a d’alSich ekonomickych aspektov astronomickych

rozmerov.

Ponuku nehnutelnosti v Bratislave podl'a marketingového manazéra ovplyviuje aj
Uzemny plan, ktory bol schvéleny 31. 05. 2007. ,, Uzemny pldn komplexne riesi priestorové
usporiadanie a funkcné vyuzivanie uzemia, zosuladuje zdujmy a cinnosti ovplyvijiice
lizemny rozvoj, Zivotné prostredie a ekologickii stabilitu. “*° Bohuzial’, uzemny plan hodnoti
Penta Real Estate, s. r. 0. ako zastaraly. Vel'’ké mnozstvo l'udi sa prestiva do hlavného mesta
za pracovnymi prileZitostami, ¢o bohuzial’ plan nereflektuje atak isto ani nezohladiuje
sucasnu dopravnu situaciu. Tym padom dopyt vyrazne prevysuje ponuku, ¢o ma za nasledok

predrazenie nehnutelnosti.

29 BRATISLAVA. Uzemny pldn. [elektronicky zdroj]. online. Dostupné na: https://bratislava.sk/sk/uzemny-
plan
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Z.aver

Bakalarska praca bola zamerana na postdenie modernych marketingovych stratégii
na zaklade vybraného developerského projektu. Jej hlavny ciel’ spocival v zhodnoteni
vyuzitia modernych marketingovych metdd, nastrojov a technik na priklade projektu SKY
PARK od developerskej spolo¢nosti Penta Real Estate, s. r. o, pricom boli analyzované
pozitiva a negativa tychto stratégii zaroven spolu sich kvantitativnym a kvalitativnym

vyhodnotenim.

Dospeli sme k zaveru, ze Penta Real Estate, s. r. 0. je jedna z najuspesnejSich
spolo¢nosti z developerského prostredia na tzemi Slovenskej Republiky a preto si
uvedomuje, aku klI'ai¢ovu tlohu zohrava marketing developerského projektu SKY PARK

a berie ho s plnou vaznostou.

Na priklade developerského projektu SKY PARK sme zistili, ze Penta Real Estate,
S. I. 0. uprednostituje predovsetkym moderné oproti tradiénym marketingovym stratégiam.
Pri analyze jednotlivych marketingovych stratégii, ktoré spolo¢nost’ pouziva, sme nezistili
ziadne vyrazné nedostatky aani moznosti na zlepSenia marketingu. Kazda jednotliva
stratégia €i uz oslovenia zakaznikov alebo samotného predaja nehnutel'nosti je zmysluplne
odovodnend, starostlivo vyberand aspdtne aj vyhodnocovand. Vdaka nadmernému
mnozstvu reklam na socialnych sietach, internete alebo v televizii ¢i priamo na verejnosti
v meste alebo pri cestdch sa verejnost’ stava ,,imunnou vo¢i propagicii apreto sa
spolo¢nost’ snazi SvOj marketing neustale inovovat a prisposobovat dynamickému
prostrediu. MoézZeme skonstatovat, ze finan¢né prostriedky vyclenené na marketingové
aktivity st vyuzivané rozumne a efektivne 0 ¢om sved¢i aj velky uspech a rychlost
vypredania bytov v jednotlivych fazach predaja projektu SKY PARK. Na zaklade ziskanych

udajov mozeme zhodnotit’, ze hlavny ciel’ prace a aj Ciastkové ciele sa ndm podarilo naplnit’.

51



Zoznam pouZzitej literatary

Knizné zdroje:

1.

LONDHE,B. R. Marketing Mix for Next Generation Marketing. [elektronicky
zdroj]. 2014, 340 s. [cit. 2021-12-19]. Dostupné na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2212567114002019

HOJDIK, Vladimir. Online marketing ako rozvijajuce sa odvetvie podnikania v
podmienkach Slovenskej republiky. Economics and Business Management in the
21st Century: Proceedings from the 4th International Scientific Conference, 28th—
29th November, 2018, (Ostrava, Czech Republic). Ostrava: VSB - Technical
University of Ostrava, 2019, , 48-55. ISBN 978-80-248-4279-0.

KITA Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer s.r.o0., 2017.
424 s. ISBN 978-80-8168-550-7

KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. [elektronicky
zdroj]. 2019, 720 s. [cit. 2021-12-19]. Dostupné na: Principles of Marketing - Philip
Kotler, Gary Armstrong - Google Knihy

KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. [elektronicky zdroj]. 2007,. 1042 s. [cit.
2021-12-22]. Dostupné na: https://books.google.sk/books?id=T_--
3_W9gD8C&Ipg=PA18&ots=aK-
hnmtoPJ&dg=Kkotler%20modern%C3%AD%20marketing&lr&hl=sk&pg=PA18#v
=onepage&q&f=false

ORESKY, Milan a kol. Aplikovany marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer
s.r.o., 2016. 352 s. ISBN 978-80-8168-382-4

SEMENOVA, L. — DACENKO, V. Features of modern marketing. [elektronicky
zdroj]. 2021, 109 s. [cit. 2021-12-25]. Dostupné na:
https://ojs.ukrlogos.in.ua/index.php/logos/article/view/8389/8357?fbclid=IwAR3d
YtCYsR23HBY09kQNDsUhDGWTYaMo6r3IWVEM5w4R0-rv4ZSSJO _ej0Q

ZUBKOVA Maria — MATUSKA Jan. Nehnutelnosti a byvanie : Ponatie rizika
v developerskom procese [elektronicky zdroj]. II ro¢nik/1. ¢islo. strana 51 Dostupné
na: https://www.stuba.sk/new/docs/stu/ustavy/ustav_manazmentu/NAB2007_1
/clanok5.pdf

Zakony a nariadenia

1.

Zékon ¢. 50/1976 Z. z. o izemnom planovani a stavebnom poriadku, § 43 ods. 1

Elektronické publikacie:

1.

BRATISLAVA. Uzemny pldn. [elektronicky zdroj]. online. Dostupné na:
https://bratislava.sk/sk/uzemny-plan

52



10.

11.

12.

BRATISLAVA. Zacala sa rekonstrukcia Jurkovicovej teplarne. [elektronicky
zdroj]. 2018, online. Dostupné na: https://bratislava.sk/sk/sprava/zacala-sa-rekonst
rukcia-jurkovicovej-teplarne

COLLINS, Simon. 14 essential statistics about marketing strategy for tech
companies. [elektronicky zdroj]. 2019, online. Dostupné na: https://www.articulate
marketing.com/blog/statistics-marketing-strategy-tech-companies

CECH, Ladislav. Priprava developerského projektu. [elektronicky zdroj], 2019,
online. [Cit. 2021-10-27]. Dostupné na: https://www.sora.sk/priprava-developerske
ho-projektu

IDRIS, Junainah. Marketing Mix 4cs: Impact on small and medium entrepreneurs
marketing performance. [elektronicky zdroj]. 2021, online. Dostupné na: http://conf
erence.kuis.edu.my/icomm/8th/images/021-113.pdf

MARYVILLE UNIVERSITY. Traditional Marketing vs. Digital Marketing .
[elektronicky zdroj]. online. Dostupné na: https://online.maryville.edu/blog/traditio
nal-marketing-vs-digital-marketing/

MINISTERSTVO SPRAVODLIVOSTI SLOVENSKEJ REPUBLIKY. Obchodny
Register. [elektronicky zdroj]. 2022, online. Dostupné na: https://www.orsr.sk/vypi
s.asp?1D=407950&SID=2&P=0

MONNAPPA, AVANTIKA. The History and Evolution of Digital Marketing.
[elektronicky zdroj]. 2022, online. [cit. 2022-03-15]. Dostupné na: https://www.sim
plilearn.com/history-and-evolution-of-digital-marketing-article

PALLO, Jan. Largest developers in Slovakia. [elektronicky zdroj]. 2021, online.
Dostupné na: https://spectator.sme.sk/c/22670017/largest-developers-in-slovakia.ht
ml

SUSANINOVA, Petra. 42 6 hodin a 42 miniit. Takyto Sokujiici ¢as stravi priemerny
clovek denne na internete [elektronicky zdroj], 2019, online. Dostupné na:
https://www.interez.sk/az-6-hodin-a-42-minut-takyto-sokujuci-cas-stravi-
priemerny-clovek-denne-na-internete/

TASR. Analytik: Pandémia zasiahla obchod s nehnutelnostami menej nez vlani.
[elektronicky zdroj]. 2021, online. Dostupné na: https://www.teraz.sk/ekonomika/ru-
sr-pandemia-zasiahla-obchod-s-nehn/600240-clanok.html

THEGLOBALECONOMY. Slovakia: internet users. [elektronicky zdroj]. 2021,

online. [cit. 2021-12-23]. Dostupné na: https://www.theglobaleconomy.com/Slovak
ia/Internet_users/

53



Prilohy



