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Vyvoj realitného trhu a predpoklady jeho rozvoja v SR.

Development of Real Estate Market and Assumption of its Development in the Slovak
Republic.

Abstract

The contribution presentet deals whit the Real estate market from its beginning up to the
present. It comprises factors, its development and classification on the basis of principle
characteristics. The main objective is to describe some changes with have occurred since year
1989 up to now. Our aim is to point out the potential changes of the future development.

Uvod

Trh nehnutel nosti (realitny trh) je priestor, kde rozvijaju svoje aktivity rozne
subjekty so zaujmom nadobudnut’, alebo ponuknut’ objekty typické pre toto prostredie. Objekt
zaujmu, G ut ponuky, alebo dopytu je orientovany na stavebné objekty rézneho fyzického,
technického stavu, Ucelu vyutitia alebo pozemky viazané resp. neviazané k tymto objektom.
SGCastou katdéno trhu nehnutelnosti st nehnutelnosti, ktoré podla vyhld&sky MS SR
C.492/2004 Z.z. predstavuju: pozemky, stavby, byty anebytové priestory, nedokoncené
stavby, lesné porasty a vodné plochy.

Trh nehnutel nosti (realitny trh) je ovplyviiovany aformovany roznymi faktormi.
K z&ladnym faktorom sa zaraduji ekonomické, socidne, legidativne, ktoré ovplyviiuji
predajnost’ jednotlivych nehnutel'nosti s nadvaznostou na rentabilitu, narast pracovnych
miest, mobilitu obyvatel' stvaa iné.

Fyzické faktory:
- Katdy pozemok je charakterizovany svojou polohou, svojimi fyzikdnymi
vlastnostami a vplyvom predchadzajuceho poutitia.
- Kat di nehnutel'nost mét eme vyutivat' réznymi spésobmi, z ktorych kat dy ma svoj
efekt vratane ekonomickych efektov.
- Zmena spdsobu vyutivania je vidy spojend svelkymi ndkladmi aspravidla aj
s vel'’kou Casovou stratou.
- Ekonomicky potencid kat dgf nehnutel' nosti ovplyviiuju vonkajSie vplyvy okolia.
- Spbsob pout ivania nehnutel nosti ovplyviuje prostrednictvom vonkgjSieho prostredia
ekonomicky potencid nehnutel nosti v okoli. Dosiahnutie ngjvysSieho komeréného zisku
z jedngl nehnutel nosti spdsobuje znit enie zisku a vynosu z ingj nehnutel nosti.
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Socialne faktory:

- Frekvencia predaja nehnutel nosti je mala, vatsina predavajdcich a kupujucich nema

dostatoCné skusenosti, aby posudila kvalitu a cenu nehnutel nosti vzhl adom na situaciu

na trhu. Predaj sa preto realizuje spravidla za UCasti sprostredkovatel a

- Cena a Utitkova hodnota nehnutelnosti je v pripade obytnych Uzemi ovplyviiovana

socialnym faktorom tzemia.

- Neexistuju institucie, ktoré by podavali komplexny pohlad na trh nehnutel nosti,

realitné kancel arie zahffiaju len malt Cast’ trhu.

- SuCasna situécia na trhu udava len malé percento pozemkov a nehnutel nosti, ktoré sa

na trhu nachadzaju. VacSina nehnutel nosti nie je v ponuke, takte motnosti zo strany

dopytu st obmedzené. [1]
Efektivne fungujuce trhy nehnutelnosti vytvargju Cast predpokladov pre rychlgsi
ekonomicky rozvoj na miestnej i nadnarodne Urovni. Finan¢na pristupnost’ kancelérskych,
priemyselnych, skladovych a obchodnych priestorov vytvara predpoklady pre obchodovanie,
podnikanie a vytvaranie pracovnych priletitosti. Naopak vysoké ceny nehnutel nosti
aprendmov odrédzaju investorov od podnikatel'skg Cinnosti v urCitg) oblasti aznituju
konkurencni schopnost doméacich podnikatel ov v dosledku nadmernych nakladov. Dané
dévody sG vyznamnym argumentom preto, aby sa znatnd otazka venovala g trhu
nehnutel' nosti. RieSenie otdzok danych predpokladov neznamend momentalnu ndpravu, ae
mot e urychlit’ dosiahnutie zrelosti trhu nehnutel' nosti. Jednym z najvyznamnejSich faktorov
ekonomickeg vykonnosti patria nehnutenosti a pracovna sila. S vykonnostou ekonomiky
vel'mi Uzko suvisi predovsetkym dostatocna ponuka realit -teda zrelost” trhu nehnutel nosti. [2]
Pochopenie Urovne zrelosti trhu ulahCuje interpretéciu spravania sa na trhu. Vyutiva sa
vzhl'adom na nehnutel'nosti atiet ul'ahCuje prijatie investiCnych rozhodnuti na trhu. D& sa
predpokladat’ spdsob sprévania tohto trhu v buddcnosti.[3] Podla zrelosti méteme trhy
nehnute nosti  rozdelit na vyspelé, rozvijguce sa avynarglce sa. LiSia sa od seba
podnikatel skymi  prilefitostami, rizikom aoCakavanou navratnostou. Zakladné rizika
a priletitosti udava nasledujuca tabul' ka 1.

Tab. 1 Clenenietrhu nehnutel nosti na zéklade zakladnych char akteristik

Druh trhu: Prilezitosti: Riziké:
Vyspely trh 1) Prvotriedne lokality na 1) Vysoké vstupné naklady
vystavbu 2) Meng mot nosti diverzifikécie

2) Znitenériziko, perspektivne
ziskové investicie
3) Dlhodoba rozvojova

perspektiva
Rozvijajuci 1) Maloobchodné strediska 1) Znatn&fluktuéciatrhu v dosledku
sa trh: s rastom prijmov nespravneho natasovania
| 2) Projekty pre strediska na rozvojovych investicii
vyutitie vol ného Casu 2) Vyber nespravnych lokalit
3) Dopyt po bytovej vystavbe
Vynérajuci 1) Vystavba kancelarskych 1) Nedostatocny lokany dopyt
satrh: priestorov 2) Nekvalitné informécie a slut by
. 2) Vystavba hotelov, 3) Nedostatky pri kontrole vystavbhy

priemyselnych stavieb

Prameni: lvaniCka K.: Podnikatelské prostredie na trhu stavebnych areditnych trhoch, In: Podnikatel ské
prostredie v SR — siCasny stav a perspektivy Il. : Zbornik z vedeckej konferencie, Ekoném Bratislava, 2000, s.
89, ISBN 80-225-1323-7.
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V poslednych rokoch sme svedkami flexibility trhu nehnutel nosti, o znamena, te trh lepSie
reaguje na trhové signély ateda dochadza k vystavbe tych nehnutelnosti, po ktorych je
dopyt.[4] Prednedavnom boli typickym prikladom vystavby obchodné domy a obchodné
centrd. V stcasnosti si to obchodno-spolofenské a obchodno-administrativne centra, ktoré
maj U priviest’ zaujemcov nielen za ndkupom znatkovych veci, veci denngj spotreby, ale g za
z&bavou, oddychom ¢&i dokonca spolofenskym podujatim. V mnohych st dnes sicastou g
administrativne priestory zndmych zahrani¢nych spoleCnosti, ktorych pobocky nachadzame
ut g u nas. Ak by som maa prejst k vyvoju trhu nehnutelnosti prejdem jednotlivymi
charakteristikami jeho stcCasti od davnejSich, s ktorymi sa stretdvame eSte g v slCasnosti at
po nanovsie.

Jednymi z prvych boli ndkupné centra a obchodné domy. Nakupné centrum sa

definuje ako sustredenie predajni, stravovacich zariadeni a prevadzok slutieb, ktoré su
planované, usporiadané a riadené jednym majitel om pricom prevéadzkovatelia jednotiek si
najomcovia.[5] Vel'kost' centra a Struktira jednotiek zalet i na spadovej oblasti, ktort nédkupné
centrum obsluhuje. Hlavnou pri¢inou vzniku nakupnych centier bola nedostatocna kapacita
mestskych centier, ta kosti s ich zvatSovanim aproblémy spojené s parkovanim. Obchodny
dom je definovany ako vel'’kokapacitna vel' kopriestorova maloobchodna jednotka, ktora je
tvorené stiiborom Specializovanych oddeleni v jednom stavebnom objekte, kde sa predéva bud
cely alebo skoro cely sortiment tovaru zékladného, Castého adlhodobého dopytu,
s minimalnou predajnou plochou 2500 m? Maloobchodna jednotka — obchodny dom
z pohladu navstevnika posobi ako jeden organicky celok.[6] Pévodnym zékladnym
sortimentom obchodného domu bol textilny tovar, bytové doplnky, zariadenie, postupne
pribudali doméce potreby, papiernicky tovar, kotend gaantéria, hracky, kozmetika a
potravinarsky tovar, ktory nevytadova zvl&stnu starostlivost. Neskor sa zafingju zriadovat
oddelenia s obCerstvenim, predajné plochy sa zvacsuju aoddelenia su usporiadané tak, aby
vyvolavali ¢o najvyssi pocet impulzivnych nakupov. Inym vyjadrenim obchodnych domov su
tovarovych skupin a popri tovare zékladného dopytu ponukajd vo svojich oddeleniach i tovar
redsieho, zvladtneho a prilet itostného dopytu.
Najvacsi rozmach v 90-tych rokoch minulého storoia zaznamenali na Slovensku
hypermarkety zndmych zahraninych spolecnosti, ktoré prenikli na nas trh. Hypermarket: je
vel'kokapacitnA  predgnd  jednotka maloobchodu.  Samostatny  hypermarket je
charakterizovany ako komplex na okraji mesta, v centre ktorého mét e stat’ jedna, alebo viac
obchodnych héal. V okoli hypermarketu métu byt umiestnené menSie obchody.
Nevyhnutnostou pre hypermarket je dostatok parkovacich miest a mot nost' obCerstvenia pre
zékaznikov. Hypermarket s taktiet vytaduje urCité trhové zazemie, ktoré predstavuje
minimdna spadova oblast 50-70 tisic obyvatelov v prifahlom Gzemi. Ide o vel'koplosné
obchodné zariadenia s nadpolovicnym podielom nepotravinarskeho tovaru, ktorych
umiestnenie je zvatsa na periférii mesta. Hypermarkety mensieho typu maju predajnu plochu
2500 m? at 5000 m? a vel'ké hypermarkety maju viac ako 5000 m? predajnej plochy. Hlavnym
sortimentom sU potraviny ainy tovar denng spotreby. SpoloCnikmi hypermarketov su
hobbymarkety, ktoré predstavuju vel'koplosné predajne nepotravinarskeho tovaru, vacsinou
sortimentovo vyhradené. Hlavnym sortimentom je tovar pre zahradkarov, stavebnikov,
doméce potreby, spotrebna elektronika atd. Hobbymarkety mét u mat’ rozlohu od 1000 m? do
4000 m* vtedy hovorime o malych hobbymarketoch, vel'ké maji rozlohu nad 4000 m? .
Typickymi prikladmi hypermarketov fungujucich u nas si prevadzky spolocnosti Tesco,
Careffour, Hypernova a dasie.

Medzi vyspelgSiu fazu vyvoja obchodnych nehnutel nosti, ktoré tvoria sicast’ trhu
nehnutel' nosti sa zarad'uju obchodno-spoloCenské centra. Su charakterizované koncentraciou
predajnej plochy a plochy uréengj pre rézne spésoby travenia vol ného Casu, plochy uréene)
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pre administrativne (&ely, je kombinaciou nakupu, zébavy a odpotinku. Struktira predajne
plochy obchodno-spolocenského centra je danéd podielmi predajnych pléch mal oobchodnych
jednotiek - vel'kopredajni, Specializovanych predani, prevadzok poskytujucich dutby
rézneho charakteru (reStaurécia, posta, osobné slutby). Rozloha obchodno-spolocenského
centra je rézna, pohybuije sa okolo 5 hektarov s predajnou plochou 54 000 m?.

Struktaru pléch obchodno-spologenskych centier v Cechach aj na Slovensku v roku
2000 (v percentudnom vyjadreni) udava nasledujtcatabul ka 2.

Tab.2 Struktura pldch obchodno-spoloenskych centier v roku 2000

Hypermarket 38%

Multikino 12-15%

Maloobchodné jednotky | 38-40%

Restaurécie 6-10%

PoCet parkovacich miest | 1/100 m” predajnej plochy

Pramen: In: Moderni obchod, 1999, ¢.6, s.40

Obchodno-spolocenské centra v sebe kombinuju zabavu, zét itok, nakupovanie a spolocenské
vytitie sciefom dosiahnut' synergicky efekt. NavhodngjSie umiestnenie obchodno-
spoloCenskych centier je v centre mesta, kde maju potencidl, aby zaujali turistov a taktiet
navstevnikov vysSich prijmovych skupin. Tvoriaich oddychové, zdbavné a relaxatné centra s
mnot stvom slutieb. V koneCnom dbésledku moteme skonstatovat, te budeme hovorit' o
polyfunkénych objektoch, ktoré nemau hypermarketovy charakter, naopak, poCitagju s
menSimi  obchodmi butikového typu, s mnotstvom reStaurécii, kaviarni, posilfioviiami,
kinosalami, bowlingovymi a squashovymi centrami.

Vystavba a umiestnenie obchodno-spoloCenskych centier je ovplyviiované viacerymi
faktormi, z ktorych zakladnym je lokalizacia, umiestnenie vzhl'adom na ciel ova skupinu, pre
ktor( si urCené atd. S regiondnou posobnostou delime obchodno-spolocenské centra na
vnutromestské a primestske.

Prvé vnitromestské obchodné centré dosahuji predajnti plochu od 10 000 m? a; po 50 000
m?, optimalne zhruba 30 000 m?. Ich stigastou byvajli supermarkety — samoobslut né predajne
s potravinarskym sortimentom a tovarom dennej spotreby. Pri malych typoch supermarketov
je predajna plocha 400 m? a 1 000 m?, vel ké supermarkety majt plochu od 1 000 m? at do 2
500 m® V krajnom pripade si s(8astou vnitromestskych obchodnych centier g
hypermarkety. Zaklad vnatromestskych obchodnych centier je vel'koryso koncipovany svetly
a vzdusny spolocny priestor, ktory vytvara v meste novd peSiu zénu, obvykle vo forme
viacpodlat nych pasét i, galérii. Byva rozvijany malymi namestiami a dvoranami s pril ahlymi
z&kutiami. Spolocny priestor lemuju rady obchodov réznych vel'kosti ar6zneho sortimentu
sprevadzané Skélou slutieb a Skalou gastronomickych zariadeni. Tieto nakupné centra sldtia
nielen na nakupovanie, ale aj ako promendda po cely rok a toto centrum méteme
charakterizovat' ako skutoCné stredisko mesta ativota obyvatelov. Stretavame sa tu
s usporadivanim kultarnych, spoloCenskych podujati. Pritatlivy, kryty obchodny priestor
prilakal do svojho vnutra remeselnd vyrobu, stravovacie zariadenia, kaviarenské posedenia
adadie aktivity ¢im sa g pasae stali neoddelitelnou siCastou mestského tivota mesta.
Obdobie 19. storoCia, kedy v spomenutych priestoroch pulzoval plnohodnotny spoloCensky
tivot, méteme oznaCit za ,Zlaty vek pasai“. Tu sa vykry&taizovali charakteristické
architektonicke znaky, odlisujuce tato stavbu od ostatnych budov.

Tymito znakmi su:

- priestor, ktory sltti vylucne chodcom,
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- priestor zastreSeny sklenou konstrukciou,
- architektonicky vyraz budovy ma symetricky usporiadané pasa e.

Nakupovanie sa tu stalo zabavou a pohyb interiérom prijemnou prechadzkou.
ZaCiatok 20.storoCia je poznaCeny novymi spolocensko-ekonomickymi podmienkami,
technickymi vymot enost'ami spolocnosti a novymi tendenciami v urbanistickej tvorbe.

Daéletitym faktorom zabezpeCujucim potrebnu protivahu voci subjektom v okrajovych
lokalitach je dopravna dostupnost adostatocny pocCet parkovacich miest. Vynimku
predstavuju subjekty situované v centrdch miest, na miestach s mimoriadne hustou peSou
frekvenciou a bezprostrednym napojenim na MHD.

V 20. storoCi okrem novych tendencii v urbanistickej tvorbe sa stretdvame aj
s vyvojom, t e sa obchod prenédSa do solo objektov v novych obytnych zdnach, kde sa medzi
Casto bez konceplne obsadzované budovy raciondne rozmiestnili cesticky pesieho pohybu na
Sirokom odkrytom priestranstve ,, pod holym nebom®.

Coraz viac sa stretdvame s Gpadkom mestskych centier a vysoky podiel obchodu sa
dostava do tzv. primestskych centier.

Primestské centra v okrajovych oblastiach miest métu obsahovat' a 100 000 m? predajnej
plochy. Tvoria ich predovSetkym hypermarkety ahobbymarkety, v menSg miere nékupné
parky a Factory-Outlet.

Nékupné parky su tvorené niekolkymi samostatnymi objektmi vel'koplodného obchodu,
pripadne zariadeniami inych funkcii s prilahlymi parkoviskami, sjasne vymedzenou peSou
zbénou a tiet zonou zésobovania a parkovania.

Factory outlets si novym typom SpecidizovangSich obchodnych stredisk, ktoré su
délet itym komponentom novej maloobchodngj siete. Zdrut uju obchody ponukajlce znackové
tovary za znit ené ceny. Rozvoj tychto stredisk dokumentuje snaha adaptovat’ sa zmenenym
podmienkam. Su prikladom restrukturalizacie maloobchodu azmien v ekonomickej oblasti
a potiadavkach zamestnanosti v slutbach. Spotrebitelia ich vnimagu ako zdroje schopné
konkurencie a ponuky najkvalitnejSich znatkovych tovarov predavanych v obchodoch s ich
pomenovanim. Investori a vyrobcovia vidia vo factory outlets zdroje na ziskanie periazi
a novych priletitosti v si€asnom turbulentnom maloobchodnom priemysle. SU umiestriované
do samostatnych vonkajSich oblasti a do tzv. ,vol' ne krajiny”.

Pre objekty primestskych nakupnych centier je typicka vnutorna kryta pasét, ktora
byva lemovana mensimi obchodmi rézneho sortimentu od Specializovanych predani po
Siroko sortimentné jednotky. Na jg koncoch sa umiestiiuju vel'kokapacitné zariadenia
obchodu — obchodné domy, hypermarkety. Tak zaCali vznikat primestské centrd, ktoré
likviduja drobnych tivnostnikov v strede mesta aspOsobuju Upadok mestskych centier.
Obchod predstavuje pre mesto angma jeho centrum vyznamny spoloCensko-kultirny
fenomén. Spoluvytvéra prostredie vySSich spoloCenskych kontaktov a kvalit. Obstaravanie
tovarov a dutieb je zakladnou l'udskou potrebou, ktora vidy viedla k stretavaniu sa I'udi
v tafisku mestského organizmu, na rusnom mieste so zaujimavou atmosférou, na ktoru sa
vdaka frekvencii zékaznikov nabal'ovali daSie aktivity a funkcie.

Zariadenia obchodu sa ako hospodarsky faktor podiel'gja na financnom zabezpeCeni
rozvoja arevitalizacie vnutromestskgl Struktiry. Maju  schopnost podiefa’ sa na
samofinancovani Casti vystavby, pripadne na rekonstrukcii vzhladom na ich ziskovost.

.....

0 Specifické priestory, architektonické prvky a detaily.
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Premeny po roku 1989 priniesli so sebou zmenu planovaného hospodarstva na trhové.
Vznikla potreba budovania novych typov objektov, v ktorych sa métu vykonavat' Cinnosti
stvisiace s rozvinutou trhovou ekonomikou. Najprv vznikla potreba bankovych priestorov,
poistovni, administrativnych budov nového typu, benzinovych pimp, podzemnych garéti,
hotelov. Podobne bolo treba stavat' i byty s diferencovanym Standardom byvania. VSeobecne
bolo treba rekondtruovat' existujlcu schétrant Struktdru mestskych centier. Nagviac té&o
zmena zasiahla oblast obchodu, poukézala na zésadné rozdiely medzi socialistickym
obchodom a obchodom demokratickej spolocnosti. Otvorenim hranic, mot nost'ou cestovania
do zapadnych krajin a prichodom zahrani¢nych spoloc¢nosti na slovensky trh sa pod vplyvom
sklsenosti zo zahraniCia zaCina Uplne nova éra obchodu na Slovensku.

Po vy&Sie uvedenych stavbéch v primestskych oblastiach miest prichadza k vystavbe
tzv. polyfunkénych objektov v ramci obchodnych ulic &i peSich zén, doplnenych o samostatné
obchodné zariadenia. S vystavbou tychto zariadeni sa stretdvame v obdobi poslednych Styroch
rokov na Slovensku. Na mySlienku vystavby blitSie k zakaznikovi nadvézuje aj obdobie
vzniku a vystavby obchodno-spolocenskych centier. Potrebna je tu ut vySSia forma
koncentracie roznych foriem adruhov obchodu, verejného stravovania, slutieb aaktivit
vol'ného Casu s osobitnym imidt om a prijemnou atmosférou.

Zé&kladnou stratégiou obchodno-spoloCenskych centier je stratégia vytvarania obchodného
zazitku, vo vSeobecnosti charakterizovana ako divadlo predajcu v obchodneg jednotke.

Stratégie vytvarania za itku predstavuju spojenie travenia volného Casu, zébavy a
obchodu, pri¢om sa jednotlivcovi ponika a poskytuje osobna skusenost’, ktora v kupujicom
vyvolava emdcie, fascinuje ho. Stratégia stavia na koncepcii multisenzuality pdsobenia na
viaceré zmysly jednotlivca prostrednictvom filmu, hudby, Sportu, techniky, gastronomickych
z& itkov v spojeni s urCitou Specidnou témou. Imaginativny mytologicky svet, pribehy, ktoré
prenaSaju do ing doby a iného prostredia Ci personifikacia tak ut nie si doménou len knih
a filmov.

Centrum musi vt dy nieCo ponuknut’, inymi slovami: musi mat’ prichut’. To ¢o sa ceni
je originalita, neopakovatel nost’, jedineCnost’ myslienky, schopnost’ vyrazit' dych.

Nie si to ut len drahé auta, znackové obleCenie, unikétne Sperky, t. z. veci hmotné,
ktoré vypovedaju o tivotnom &tyle jedinca. Obchodno-spoloCenské centrum je to i sposob
travenia Casu. Ponuka nielen nakupovanie, ale i prvok zabavy a prispieva v nemalg miere
k socializécii moderného spotrebitel a.

Filozofia skladby najomcov  obchodno-spoloenskych centier je nekonkurovat
hypermarketom. Usiluju sa prilakat svojou pestrou ponukou predovsetkym miadych
dynamickych l'udi z vySSich prijmovych skupin. NajtiadanegjSou je ut spominana skupinatzv.
»aktivnych singles* avel'mi zaujimavou je g ciel ova skupina solventnych rodin s detmi.

Potiadavky Medzindrodného zdrutenia obchodnych centier na moderné obchodno-
spolocenské centra st nasledovné[7]

pomer obchod a zabava, vol' ny Cas a gastronémia 60:40,
tematické Casti (Sport, gastro, méda, deti atd’.),

priame napojenie na parkovu zelen v okoli,

maximum denného svetla,

maximum zelene v interiéri,

bezbariérovy pristup,

silnd orientécia na deti amladet

aktivny marketing,

pout itie prirodnych materid ov: kamen, drevo,
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personalne poradenstvo,

vzdelavanie a tréningy,

ponuka pracovnych prilet itosti naweb stranke,
projektovy manat ment.

Odborna literatlra uvadza, te obchodno-spoloCenske centra z hl'adiska potrieb zakaznikov,
ktoré splnaju rozdel' ujeme v zavidlosti od nasledujucich vyvojovych stupriov na:

Prvo-generatné centra su tie, ktoré predstavuju koncentraciu Specializovanych
maloobchodnych jednotiek pod jednou strechou, prvok zébavy sa v nich nevyskytuje.
Prikladom u nas bol Shopping Park Soravia.

Druho-gener atné obchodno-spoloCenské centrd v sebe kombinuju obchod i zabavu, pbsobia
ako oddychové zony, v ktorych sa stretdvgju ludia za Uucelom spoloCenského vytitia
KI'aCovym ngomcom v druho-generatnych centrach je zvacsa dominantny maloobchodny
ret'azec — hypermarket. Priklad takéhoto druho-generacného obchodno-spoloCenského centra
nam ilustruje Obchodné centrum Danubia v Bratislave (ndzorna ukat ka obr. 7, str. 65).

Tret 0-generacné obchodno-spol ocenské centra, nachadzajlce sa ngima v rydzo turistickych
oblastiach, sl doposiad’ poslednym vyvojovym Stédiom obchodno-spoloCenskych centier.
Prvok zdbavy sa akoby samovolne meni na prvok fascinacie ado popredia vystupuje
obchodny z& itok a atmosféra. Magnetom takéhoto centra, ktoré prit'ahuje zakaznikov ut nie
v pravom slova zmysle, sa stava luxusny hotel, kasino, divadlo, kipele, atd. U nés sa danému
typu pripodobriuje Aupark Shopping Center Bratislava, ktory ako prvy na Slovensku zahrnul
do svojg sucasti g Aulandiu, prvy Aquapark v Bratislave.

Slcasné trendy vyvoja budovania obchodnych stavieb:

V désledku prilivu zahrani¢nych investicii na Slovensko prichédzaju investori so zmenami,
ktoré satykaju g oblasti vystavby obchodnych nehnutel nosti. Prechadza sa od tret'o-
generacnych obchodno-spol o€enskych centier k administrativno-obchodno-bytovym
budovam, ktorych sticast'ou nieje len ut zabavit' sa, nakupit, ale mat’ mot nost’ g prengjat’ s
kvalitné administrativne priestory, kongresové saly a hotely v jednom. Typickym prikladom
bude oCakavany River Park v Bratislave, s ktorého vystavbou sa zaCalo v stCasnosti.
Rozprestierat’ sa bude na ndbret i Dunagja, jeho stiCast” bude tvorit’ luxusnd &vrt' s
dominantnym 5-hviezdickovym hotelom Kempinski River Park, dvomi stovkami luxusnych
apartmanov, desiatkami kancel&rii, reStauraciami, butikmi a fitnescentrami by mala byt
dokoncena koncom roka 2008. Na vystavbe tohot projektu sa zicastiuje firma J&T Real
Estata, a. s., ktorda je st€ast'ou skupiny J& T, jedngj z ngjvyznamnejSich slovenskych
finanCnych skupin J&T Real Estate, a. s. patri medzi lidrov trhu v oblasti realitného
developmentu Sumainvesticii do projektov zameranych na nehnutel nosti na Slovensku

v nasledujucich 5 rokoch prevys 800 miliénov EUR.

Medzi najdoletitejSie projekty spolocnosti J& T Real Estate, a. s. patria

- Westend Business Park

- Bytovy komplex Karloveské rameno

- Hotel Crowne Plaza

- Logisticky park v zavode Volkswagen v Bratislave

- Logisticky park pre PSA Peugeot Citroén v Trnave

- Rekonstrukcia a vystavba rekreacnych stredisk vo Vysokych Tatrach

- Hotel Le Royal Meridien v Prahe


http://www.westend.sk/
http://www.karloveskerameno.sk/
http://www.crowneplaza.sk/
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Naklady na vystavbu River Parku vzrastli z pévodnych 4 miliard na 7 miliard. J&T vSak
rozhodne nebude stratova - jej zisk sa odhaduje na 10 — 11 % z investovangl sumy, ¢o je 700 -
800 milidnov korun. Svojimi funkciami River Park zodpoveda sloganu Mesto v Meste. Inak
ho mot no g nazvat' kozmopolitnym mesteckom na Dunaji, kde ide o moderné architektonické
stvarnenie spojenia mesta sriekou.[8] Jeho zakadné Clenenie je na zény: oddychu,
reStaurécie, hotela, kancelarskych priestorov, bytovych priestorov a obchodnej zony. Kat da
zOnama za Ulohu priniest’ so sebou nieco noveé .

Jednym z cielov zény oddychu River Parku je navrétit nabretiu jeho pdvodny vyznam —
,miesto pre oddych*. Sirok& promenéda pontika skvel( priletitost nielen pre aktivny oddych
pri joggingu € na korCuliach, ale je g skvelym miestom na prechédzky a posedenia s
priate'mi. V River Parku méte byt katdy sdm sebou, pretote oddychnut s a naCerpat
energiu sa da tymi najrozmanitejSimi spdsobmi. River Park satak stane nielen centrom plnym
tivota, ale g odzou relaxu.

Zona bytovych priestorov ma za Ulohu poskytndt 200 vynimocnych bytov s
nezabudnutel nym vyhladom na Dungj. Na celkove] obytnej ploche 45 000 m® najdu
obyvatelia River Parku priestor pre realizéciu svojich snov a predstdv o byvani. Rozl'ahlé
apartmany, priestranné balkony, nadherné galérie, streSné terasy a dalSie architektonické
rieSenia st navrhnuté tak, aby bolo mot né ziskat’ maximum z atmosféry rieky. VSetky byty st
situované v jut ng — najatraktivnejSg — Casti River Parku a maju balkén alebo terasu. Medzi
jednotlivymi obytnymi zénami sa nachadzaju nadvoria s plochami zelene, ktoré vytvarajd
vnutorné svety a si navzgom prepojené pasatami. Takmer vSetky plochy na strechéch su
navrhnuté ako terasy s mnot stvom zelene. PIny zelene bude g vyhl'ad smerom na rieku,
pretot e celU druhu stranu Dungja pokryvalles.

Zona kancelarskych priestorov: vypoveda to hlavne o dynamike, odvahe a progrese
spolocnosti sidliacg ,na rieke*. Pracovat’ v River Parku znamena pracovat v centre
Bratisavy a vyutivat vSetok komfort siCasnosti. Vynimocné kancel&rske priestory kategorie
A s umiestnené na severe. Rozl ahlé a klimatizované kancelarie si dokonale odhlucnené, na
dosah ruky budd g dutby (napr. banky, posta a iné). Dizajn priestorov spga funkcnost a
tradicné hodnoty s pohl'adom do bududcnosti. Celkova plocha kancelarskych priestorov na
prendjom predstavuje priblit ne 25 000 m? a 700 parkovacich boxov pre firmy.

V nakupnej zéne River Parku urCite kat dy ngde nielen to, po ¢om tuti, ale zaroven zostane
uchvéteny g dynamickou a strhujucou atmosférou porovnatelnou s nagjrusngiSimi centrami
svetovych metropol. Pre znatkové predajne a dutby je vyhradena Cast' prizemia a prvych
podiati. Tu zaruCene nikomu neunikni nanovsie trendy a skvelé ponuky. Vacsina
Spickovych obchodov je umiestnend na severng strane a vyklady st dobre viditelné g z
cestnej komunikacie.

Re&tauracna Cast': Na svoje si pridu nielen gurmani, ktorym delikatesy ponukané v River
Parku posteklia chut'ové pohériky, ¢i romantici milujuci ohnivé zgpady sinka a nocny odraz
mesta na hladine, ale jednoducho kat dy, kto sem zavita. Tivot je v River Parku pritomny 24
hodin denne. Stylové redtaurécie a romantické kaviarne sa budl nachadzat’ predovdetkym v
blizkosti samotnej promenady a s promenadou budd prepojené formou letnych terads. Fasady
na prizemi budd maximd ne transparentné, aby udrt ali kontakt s ndbret im.

SlcCastou River Parku bude aj Kempinski Hotel River Park Bratislava, prvy hotel kategérie
***x% vy Bratisave. Na navstevnika tu bude luxus dychat’” doslova na kat dom kroku. Cely
hotel je rieSeny nadCasovo. Téato pozoruhodna stavba v sebe spdja po stranke materidlov sklo,
kovy a drevo. SuCastou dizajnu je fenomén vody — nachadza sa tu v tych ngjrozmanitejSich
formach. Kempinski Hotel River Park Bratisava so vSetkymi ndetitostami na drovni
kategorie ***** (napr. bazén, fitnes, nocny bar, reStauracia a hlavne kategorii zodpovedajlca
aroven slut ieb) poskytne oCakavany komfort g tym nagjnérocnejSim klientom.
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Tento vynimocCny napad bude predstavovat’ moderné multifunkéné centrum, ktoré slovensku
metropolu pribliti k tym eurépskym.

ZAaver:

Dany ¢lanok nacrtol prehl'ad vyvoj obchodnych realitneého trhu a jeho sucasti, ktorymi
si obchodné nehnutel'nosti. Popis najnovseg vyvojove etapy obchodnych nehnutel nosti
predstavuje vel'ky posun Slovenska a hlavne jeho hlavného mesta k eurépskym metropolam.
Zostava nam len predpokladat’, { e tento vyvoj posilni a spini o€akavania rozvoja Slovenského
realitného trhu.
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