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Marketing mieszkan w czasach walki o uwage
Szanowni Panstwo,

kryzys uwagi przestat byé modnym hastem — dzi$ jest jednym z kluczowych wyzwah marketingu

i sprzedazy. Coraz trudniej jest skutecznie promowac projekty mieszkaniowe, budowaé rozpoznawalnosé
marek i realnie angazowac klientdw w sytuaciji, kiedy tak wiele bodzcdw nas rozprasza i walczy o naszq
uwage. | cho¢ nic nie wskazuje na to, by w najblizszym czasie miato sie to zmieni€, nie powinien by¢ to
powdd do rezygnaciji z dziatah komunikacyjnych. Przeciwnie — to moment, w ktérym Swiadoma

i przemyslana strategia marketingowa zyskuje szczegdlng wartoS¢.

Jako Dyrektor ds. Marki i Komunikacji Marketingowej w Property Group zajmuje sie m.in. budowaniem
kampanii, ktére przynoszg naszym klientom jakoSciowe leady i zwigkszonqg sprzedaz mieszkan. Dlatego
w najnowszym numerze kwartalnika Deweloper & Marketing chcemy podzieli¢ sig z Panstwem wiedzq,
jak odzyska¢ widocznos€ i uwage odbiorcoéw. Punktem wyjscia jest lepsze zrozumienie klienta i jego
zachowan zakupowych. Analizujemy takze rézne podejscia do badan marketingowych — od klasycznych
po nowoczesne narzedzia neuromarketingowe — pokazujqc, jok mogq one wspiera¢ decyzje
komunikacyjne i sprzedazowe, aby byty one jak najbardziej trafne.

Skoro uwaga klienta jest dzi§ zasobem deficytowym, kluczowe staje sie pytanie: nie tylko co
komunikujemy, ale przede wszystkim - gdzie mamy realng szanse zosta¢ zauwazeni. Dane rynkowe
jasno pokazujg, ze w procesie wyboru mieszkania istniejg kanaty, w ktérych koncentracja uwagi

i intencja zakupowa klientdw sqg szczegdlnie wysokie.

Jednym z takich miejsc sqg portale nieruchomosci. Proces poszukiwania mieszkania jest dzi§ dtugi,
intensywny i oparty na pordwnywaniu wielu ofert jednoczesnie, a portale staty sie jego statym
elementem. To tam klienci najczesciej po raz pierwszy trafiajq na inwestycje, ktére realnie rozwazajq,
i coraz czeSciej wiasnie tam nawiqgzujq pierwszy kontakt z deweloperem. Dla marketeréw oznacza to
jedno: obecnos¢ i jakos¢ ekspozycji w tym kanale majg bezposredni wptyw na widoczno$¢ oferty

i efektywnos¢ sprzedazy.

Zrozumienie Sciezki zakupowej to jednak dopiero poczgtek. ROwnie istotne jest Swiadome zarzgdzanie
dosSwiadczeniem klienta. W branzy deweloperskiej szczegdlnego znaczenia nabiera obstuga
posprzedazowa, ale ekonomia doswiadczef obejmuje caty proces kontaktu z markqg — od pierwszego
punktu styku po dtugofalowq relacje.

Nie sposéb poming¢ takze kwestii komunikacji. Spéjnos¢ przekazu, konsekwencja i realna warto$é
dostarczana odbiorcom decydujqg dzi§ o tym, czy marka zostanie zauwazona, czy zniknie

w informacyjnym szumie. W Swiecie petnym bodzcédw wygrywajq ci, ktérzy potrafig méwic jasno,
autentycznie i na temat.

| wreszcie — kreatywno$€. To ona pozwala wyrdzni¢ sie na tle konkurencji. Zachecamy do poszukiwania
inspiracji takze poza branzq nieruchomosci, do odwaznego testowania niestandardowych rozwigzan
oraz do rozsgdnego korzystania z narzedzi Al — jako wsparcia w pracy, a nie substytutu strategicznego
myslenia.

Dodatkowq porcje wiedzy i inspiracji stanowiq przygotowane specjalnie dla naszej redakcji
podsumowania 2025 roku oraz prognozy na 2026. Eksperci z obszarédw SEO, SEM, PR, marketingu, social
media i ESG wskazujq trendy, ktére bedq ksztattowac rynek, oraz te, ktére definitywnie odchodzq do
przesztosci.

Michat Gotota

Dyrektor ds. Marki i Komunikacji Marketingowej
Property Group [ RynekPierwotny.pl
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1.

Grupo Lar dziata w Hiszpanii od

ponad 50 lat, a w Polsce od 2006 roku.
Z perspektywy miedzynarodowego
doswiadczenia - jak zmienit sig w tym
czasie rynek nieruchomosci i strategie
marketingowe?

Gdy wchodzilismy do Polski w 2006 roku,
rynek deweloperski dopiero sig ksztattowat.
Obok bardzo wielu matych graczy zaczety
powstawaé wieksze podmioty. Nie istniata
jeszcze ustawa deweloperska, nie byto

w ogdle rachunkéw powierniczych. Mozna
powiedziet, ze finansowanie deweloperskie
dopiero raczkowato.

Od tego czasu rynek zmienit si¢ diametralnie
— jest bezpieczniejszy dla kupujgcych
mieszkania. W moim przekonaniu optymalny
stan osiggneliSmy okoto 5 lat temu, czyli
zanim powstaty fundusze gwarancyjne

i zostaty opdznione wyptaty z rachunkdéw
powierniczych. W wyniku tych zmian

z ostatnich lat banki zarabiajg przy
nieistniejgcym ryzyku, a klient ptaci
niepotrzebnie duzo.

Jesli chodzi o strategie marketingowe, to
rynek zmienit sig¢ nie tylko dla deweloperow
— 20 lat temu internet dopiero zyskiwat na
popularnosci, wszystkie informacje kupujqcy
otrzymywat bezposrednio w biurze
sprzedazy. Mysle, ze wbrew pozorom, klient
czesto byt bardziej Swiadomy tego, co
kupuje, bo poSwiecat czas na rozmowe

z handlowcem w biurze sprzedazy

i dowiadywat sie duzo wigcej o projekcie, niz
mozna przekazaé za posrednictwem
internetu.

Zrédto: Nowe Bielany 4, Grupo Lar Polska,
Aleksander Matachowski

2.

Poza Hiszpanig Grupo Lar jest
obecny w Meksyku, Peru i Brazylii.
Jakie korzysci daje Pafistwu

takie miedzynarodowe zaplecze
marketingowo-sprzedazowe?

Czy podejscie do klientow rozni sie

w zaleznosci od rynku, a co pozostaje
uniwersalne w strategii Grupo Lar?

MysSle, ze dla klienta kluczowa jest
informacja, ze nalezymy do duzej, stabilnej
grupy i mamy ponad 50 lat doSwiadczenia
w tym, co robimy. To buduje zaufanie.

Jednocze$Snie mamy $wiadomosg¢, ze rynki
w poszczegdlnych krajach bardzo sie od
siebie rézniq — zarbwno pod kgtem
architektury zewnetrznej, jak i rozktadow
mieszkan. Dlatego od zawsze bardzo
dbaliSmy o to, by w kwestii oferowanego
produktu pozostawa¢ graczem lokalnym.
W Polsce przyktadowo lubimy duze okna, bo
zapewniajq dostgp stonca. W krajach, gdzie
stofica jest bardzo duzo, kupujgcy czesto
wolg mniejsze okna i w ciggu dnia chetnie
korzystajq z rolet.

Warto tez podkresli¢ kwestie samej
sprzedazy — w naszym modelu nie istnieje
co$ takiego jak sprzedaz miedzynarodowa.
Caty proces sprzedazowy w Grupo Lar jest
w petni lokalny i dopasowany do specyfiki
danego rynku.



3.

W Polsce koncentrujq si¢ Panstwo
gtéwnie na rynku warszawskim. Jak
oceniajg Panstwo jego obecng kondycje
i czy planujg ekspansje na inne miasta?

Zaktadamy, ze przyjdzie

czas na ekspansje do

innych miast, jednak na

razie pozostajemy

skoncentrowani na rynku
warszawskim. Oceniamy

jego kondycje jako bardzo

dobrg. W stolicy powstaje

duzo nowych osiedli, wrecz

cate dzielnice. Warszawa

rozwija sie w niesamowitym tempie. Ma
duzo niezwykle ciekawych architektonicznie
projektow. Naszq odpowiedzig na ten
dynamiczny rozwéj sq dwie aktualnie
komercjalizowane inwestycje: Moja
Oszmianska oraz Symfonia Praga.

Jesli chodzi o sprzedaz, utrzymuje sie ona
na dobrym poziomie. Wiadomo, ze mieliSmy
juz w przesztosci okresy wigkszego ,boomu”,
chociazby w czasie, gdy stopy procentowe
byty nizsze. Niemniej liczymy na to, ze przez
najblizsze kilka lat tendencja sprzedazowa
wciqz bedzie wzrostowa.

-+

Jak Grupo Lar Polska godzi ambitng
ekspansje z bezpieczeAstwem
finansowym i jakq role w budowaniu
Panstwa stabilnej pozycji odgrywa

- dzi$ czesto zapominana w branzy -
etyka biznesowa?

Nie mam poczucia, aby
etyka biznesowa byta
zapominana w branzy
deweloperskiej. Przeciwnie
— uwazam, ze w ostatnich
latach w tym obszarze
bardzo duzo sie zmienito na
lepsze i wiekszo$¢€ graczy
dba o etyke biznesowq

i wysokie standardy
postepowania.

Zrédto: Moja Oszmianska,
Grupo Lar Polska

Jesli chodzi o Grupo Lar Polska, to mysle, ze
wazne jest to, ze w zarzqdzie mamy
praktycznie te same osoby od 20 lat.
Pracujemy w Warszawie, to jednak dos¢
mate i hermetyczne Srodowisko. Zawsze
dbali§my o to, aby by¢ uczciwym partnerem
— nie ze wzgledu na ,Compliance”, ale
dlatego, ze tworzg nasz zespdt osoby, ktdre
po prostu dobrze sig czujq, dziatajgc

w sposob uczciwy i transparentny. Jestem
przekonana, ze w dtuzszym okresie takie
podejscie procentuje i zapewnia nam
stabilng pozycje. Najlepszym tego dowodem
jest fakt, ze zarébwno kontrahenci, jak i klienci
wracajqg do nas przy okazji kolejnych
inwestycji.

Zrédto: Symfonia Praga od Owsianej,
Grupo Lar Polska



d.

Grupo Lar realizuje projekty

w Polsce w formule joint venture. Co
zdecydowato o wyborze tego modelu

i jak wyglagda w praktyce podziat rél

i odpowiedzialnosci migdzy partnerami?

Wierzymy w nasz zespét i jego kompetencije,
dlatego w ramach umoéw joint venture
proponujemy ustugi zarzqdcze. Petnimy role
managera i kompleksowo zajmujemy sie
catym projektem — od momentu
przyniesienia gruntu az do sprzedazy
ostatniego mieszkania. W praktyce wyglgda
to tak, ze na biezqco informujemy naszych
partnerdw o kazdym etapie prac, stosujgc
raportowanie dostosowane do ich potrzeb.
Jednocze$nie dbamy o partnerskie relacje,
dlatego wszystkie najbardziej kluczowe
decyzje dotyczqgce inwestycji podejmujemy
razem.

0.

Majg Paiistwo doSwiadczenie

w projektach realizowanych w trybie
LEX Deweloper — zakonczony projekt
Lizbonska oraz procesowane inwestycje
na Pradze-Potudnie i Mokotowie. Jakie
byty najwieksze wyzwania i w jaki
sposéb wptywaty one na strategie
marketingowe i sprzedazowe?

Projekty realizowane w trybie specustawy
mieszkaniowej, potocznie zwanej LEX
Deweloper to rzeczywiscie dziedzina, w ktorej
czujemy sie kompetentni. Osiedle Lizbohska
to pierwsza inwestycja, ktérq zrealizowaliSmy
w tej formule. Stanowito to dla nas ogromne
wyzwanie, podczas ktérego nauczyliSmy sie
prowadzi¢ wielostronny dialog: z urzgdami,
sgsiadami oraz wszystkimi zainteresowanymi
stronami.

Kolejne inwestycje, nad ktérymi obecnie
pracujemy, wiqzq sie z szerokg wspotpracg
w zakresie planowanej infrastruktury
edukacyjnej i drogowej. Sq to obszary,
ktérymi deweloperzy mieszkaniowi zazwyczaj
bezposrednio sig nie zajmujq, przez co

proces ten wymaga od nas sporo
dodatkowej pracy. Niemniej uwazamy, ze
dzieki ustawie LEX Deweloper jesteSmy

w stanie realizowa¢ ciekawe inwestycje,
ktére poprzez infrastrukture towarzyszgcq
rzeczywiscie zwiekszajqg atrakcyjnos¢é miasta.

Mysle, ze realizowanie projektow w tym trybie
nie przektada sie bezposrednio na strategie
sprzedazowe i marketingowe. Wptywa
jednak znaczgco na percepcje dewelopera
przez mieszkancdw. Buduje wsrdd
interesariuszy wizerunek inwestora
odpowiedzialnego, dbajgcego o otoczenie

i wrazliwego na potrzeby sgsiedztwa.

Zrédto: Nowe Bielany 3, Grupo Lar Polska,
Aleksander Matachowski



7.

Projekt Lizbonska zostat nagrodzony

w konkursie SABRE Awards EMEA 2022 za
dialog spoteczny. Jak budowaé¢ strategie
marketingowq, aby wyréznic sie na rynku
i zdobywac¢ uznanie w takich konkursach?

Nasza strategia opiera sie na gtebokim
przekonaniu, ze dialog spoteczny i rozmowy
z sqgsiadami majg ogromnq wartoS¢. Dzigki
takiemu podejsciu mozemy budowac

z mySlg o naszych klientach w taki sposéb,
aby otoczenie inwestycji robwniez na tym
realnie skorzystato. Zrobilismy to po raz
pierwszy przy osiedlu Lizbonska,

a w ostatnich miesigcach kontynuowaliSmy
te dobre praktyki rowniez na Pradze-
Potudnie oraz na Mokotowie. Po prostu
lubimy dialog z otoczeniem i chetnie
wchodzimy w interakcje z lokalng
spotecznosciq — mysle, ze wiasnie ta
autentyczno$¢ sprawia, ze sie wyrdzniamy.

3.

ESG jest jednym z fundamentéw Panistwa
dziatalnosci. Co to oznacza w praktyce?
Ktore rozwigzania prosrodowiskowe

i spoteczne sq dzi§ standardem, a ktére
wcigz stanowiq przewage konkurencyjnqg
Grupo Lar?

ESG to jeden z wazniejszych filarébw naszej
dziatalnosci, ktory istotnie wptywa na
sposbb, w jaki projektujemy, realizujemy

i zarzqdzamy inwestycjami. W praktyce
oznacza to konsekwentne stosowanie
wysokich standardéw Srodowiskowych
poprzez wdrazanie certyfikacji BREEAM

w kazdym projekcie. Naszqg realng przewage
konkurencyjng buduje jednak co$ wiecej niz
same standardy. To przede wszystkim
platforma analityczna ESG, ktéra umozliwia
nam bardzo precyzyjne monitorowanie
emisji oraz zuzycia kluczowych zasobow,

a tym samym — wdrazanie dziatan
optymalizacyjnych. Dzieki tej wiedzy mozemy
szybciej reagowag, efektywniej zarzgdzac

i w sposbb mierzalny ogranicza¢ ich wptyw
Srodowiskowy. Od 2022 roku mamy
obowigzujqcq polityke zrbwnowazonego
rozwoju korporacyjnego na poziomie catej
firmy, ktéra jest publikowana na stronie
internetowej grupolar.com/pl. Ponadto
Grupo Lar posiada kodeks etyki, ktéry
obejmuje takie tematy jok poszanowanie
praw cztowieka, réznorodnos¢ i rowne
szanse, dbanie o Srodowisko, zapobieganie
korupciji.




Zrédto: Bliskie Bemowo 1, Grupo Lar Polska,

Aleksander Matachowski

9.

Jakie plany ma Grupo Lar na 2026 rok

i w perspektywie 5-10 lat? Na czym chcg
Panstwo koncentrowaé rozwéj w Polsce

i w Europie?

Skupieg sie na Polsce, poniewaz dziatalno$¢

Grupo Lar w Europie jest bardzo szeroka i obejmuje
zréznicowane sektory — od akademikéw po centra
handlowe.

W Polsce w 2026 roku skupimy sie przede
wszystkim na Warszawie oraz na budowie
mieszkan na sprzedaz, chociaz rozwazamy réwniez
wejscie w segment akademikéw. Patrzgc z dalszej
perspektywy, w kolejnych latach chcielibysmy
zaistnie¢ w kilku innych miastach. Nasze plany
zaktadajq nie tylko sprzedaz mieszkan, ale tez
wejécie na rynek mieszkan na wynajem (PRS) lub
domow opieki. Wszystko bedziemy realizowac

w ramach umow joint venture, zatem szukamy
partneréw chetnych do zainwestowania z nami

w te perspektywiczne obszary.

grupo




Zrédto: Shutterstock

Ekonomia doswiadczen — '

6 trendow, ktore musisz
znac w 2026 roku



Rynek nieruchomosci nie zawsze wygrywa cenqg czy metrazem,
a coraz czesciej tym, jakqg historie i emocje potrafi zbudowaé
wokot oferty. W 2026 roku

ekonomia doswiadczen staje

sie realnym narzedziem

marketingowym.

Skagd sie wzieta
Lsekonomia
doswiadczen”?

Pojecie ekonomii doswiadczeh zostato
spopularyzowane pod koniec lat 90. przez
dwoch amerykafskich ekonomistow,
Josepha Pine'a i Jamesa Gilmore'a,

w ksiqzce The Experience Economy. Ich teza
byta bardzo prosta: gospodarka ewoluuje od
towardw, przez ustugi, az do doswiadczen.

Kiedy$ sprzedawalis§my surowce (np. ziarna
kawy), potem produkty (kawa w paczce),
potem ustugi (kawa w kawiarni), a dzi$
sprzedajemy doswiadczenie (atmosfera,
rytuat, styl zycia).

Dlatego ta sama kawa moze kosztowac kilka
ztotych w sklepie, kilkkanascie w kawiarni,

a kilkadziesigt w miejscu, ktore oferuje
LKlimat”, jhistorie” i ,przezycie”.

Najprosciej mowigc: ekonomia doswiadczenh
to sytuacja, w ktorej klient ptaci nie tylko za
produkt, ale za to, jak sie dzigki niemu czuje.

A co to ma wspoélnego z nieruchomosciami?

Bardzo duzo. W przypadku rynku sie projekcjq codziennego zyciaq, poczucia
nieruchomosci ten mechanizm jest bezpieczehstwa, aspiracji i statusu. Klient nie
szczegblnie widoczny, poniewaz decyzja kupuje ,lokalu”, lecz wyobrazenie siebie

o zakupie mieszkania czy domu niemal w tym miejscu — siebie po przeprowadzce,
zawsze wigze sie z emocjami, wyobrazeniami siebie za kilka lat, siebie w nowym kontekscie
i dlugoterminowymi planami. spotecznym.

Nieruchomos¢ przestaje by¢ jedynie
metrazem i uktadem pomieszczen, a staje



Od metrazu
do stylu
® zycia

Jeszcze niedawno komunikacija
nieruchomosci opierata sig na liczbach:
metraz, liczba pokoi, pigtro, ekspozycija,
odlegtos¢ od centrum. Dzi$ te informacje
sq jedynie punktem wyijscia, bo dla
wiekszosci klientdw nie stanowiq juz
realnego wyrdznika. W 2026 roku decyzja
zakupowa coraz rzadziej dotyczy samego
mieszkania, a coraz czgsciej tego, jak
bedzie wyglgdato zycie po
przeprowadzce.

Klient nie pyta wprost o styl zycia, ale
doktadnie tego szuka. Chce wiedzieg, czy
bedzie tu spokojnie, czy dynamicznie, czy
to miejsce ,na teraz”, czy ,na lata”, czy
pasuje do jego sposobu pracy,
wychowywania dzieci i spedzania
wolnego czasu. Metr kwadratowy
przestaje by¢ argumentem
sprzedazowym, a staje sie neutralnym
standardem, ktéry musi zostac
obudowany znaczeniem.

Dlatego skuteczny marketing
nieruchomosci nie sprzedaje dzis
przestrzeni, lecz scenariusze
codziennoSci. Pokazuje poranki, rytuaty,
relacje sgsiedzkie, tempo zycia i emocje
zwigzane z byciem ,u siebie”. Inwestycje,
ktére potrafig opowiedzie¢ spdjng wizje
zycia, nawet jesli sq podobne technicznie
do konkurenciji, sq postrzegane jako
bardziej atrakcyjne, bardziej
~dopasowane” i warte swojej ceny.

Narracja
zamiast
e oferty

W 2026 roku sama oferta przestaje by¢
wystarczajgcym narzedziem sprzedazy.
Klienci widzieli juz setki podobnych
inwestycji, porownali dziesigtki uktaddw
mieszkan i nauczyli sie ignorowac
marketingowe slogany. To sprawia, ze
komunikacja oparta wytgcznie na
faktach technicznych coraz czeSciej staje
sie przezroczysta. Widzq jq, ale jej nie
czujq.

Narracja zmienia ten mechanizm,
poniewaz porzgdkuje informacje

w opowies¢, ktora ma sens i emocjonalny
kierunek. Dobrze zaprojektowana historia
inwestyciji ttumaczy, dla kogo jest to
miejsce, w jakim momencie zycia

i dlaczego wtasnie tu wszystko ,uktada
sie” lepiej niz gdzie indziej. Nie chodzi

o literackie metafory, lecz

o konsekwentne prowadzenie klienta
przez Swiat wartosci, decyzji i znaczen.

Marketerzy nieruchomosci, ktérzy w 2026
roku wygrywajg uwage klientdw, nie
komunikujg pojedynczych benefitow, lecz
budujg spdjng opowies¢ od pierwszego
kontaktu az po zakup. Oferta staje sig jej
elementem, a nie centrum. Dzieki temu
inwestycja przestaje by¢ jednq z wielu,

a zaczyna by¢ ,tg witasciwg”.



Zrédto: Shutterstock

Doswiadczenie
® przed zakupem

Decyzja o zakupie nieruchomosci zapada dzié
znacznie wczesniej niz w momencie podpisania
umowy. Klient dtugo ,oswaja sie” z markg,
inwestycjq i wizjg zycia, zanim wykona pierwszy
formalny krok. W 2026 roku to wiaénie ten etap
(przed zakupem) staje sie kluczowym polem gry

marketingowe;j.

DosSwiadczenie przed zakupem obejmuje

wszystko: sposdb komunikaciji online, jako$¢
kontaktu z doradcq, jezyk materiatow, tempo
odpowiedzi, a nawet to, czy klient czuje sie
prowadzony, czy naciskany. Kazdy detal buduje

lub niszczy zaufanie. Jesli na tym

etapie marka jest chaotyczna lub

generyczna, trudno oczekiwaé
emocjonalnego zaangazowania
pozniej.

Najlepsze projekty traktujg ten
moment jak wprowadzenie do
historii, w ktorej klient ma poczué
sie bezpiecznie i Swiadomie. Nie
chodzi o ,zamykanie sprzedazy”,
ale o zaprojektowanie
doSwiadczenia, ktore sprawia, ze
decyzja wydaje sie naturalnym
krokiem, a nie ryzykiem.

Emocjonalna
e pPersonalizacja

Personalizacja przez lata kojarzyta sig

z luksusem i ofertq ,szytg na miarg”. W 2026
roku zmienia sie jej znaczenie. Nie chodzi juz
o realne modyfikowanie produktu, lecz

o0 emocjonalne dopasowanie komunikacji do
réznych typow klientdéw — nawet w projektach
masowych.

Klient chce czug, ze oferta jest ,0 nim”, nawet
jesli wie, ze takich klientdw sq setki. Odpowiedni
jezyk, wtasciwy akcent w narracji, dobor historii
i kontekstoéw potrafig stworzy¢ to wrazenie bez
ingerencji w sam produkt. To witasnie tu
ekonomia dosSwiadczen tqczy sie z technologiq
i danymi.

Dla marketeréw nieruchomosci oznacza to
odejScie od jednego, uniwersalnego przekazu.
Zamiast tego pojawiajqg sie rownolegte narracije,
ktére moéwig o tym samym miejscu, ale

z réznych perspektyw: rodziny, inwestora, singla,
osoby szukajqcej spokoju. Produkt pozostaje ten
sam, doswiadczenie — juz nie.



Marka dewelopera jako
® punkt odniesienia

W Swiecie niepewnosci i nadmiaru
wyboru klienci coraz czeSciej upraszczajg
decyzje, opierajqc je na zaufaniu do
marki. W 2026 roku marka dewelopera
przestaje by¢ ttem, a zaczyna by¢
jednym z gtdwnych argumentéw
sprzedazowych. Klient kupuje nie tylko
mieszkanie, ale rdbwniez wiarygodnosg¢,
styl dziatania i sposéb myslenia firmy.

Silna marka porzgdkuje chaos rynku.
Daje poczucie przewidywalnosci, jakosci
i spbjnosci, nawet jesli konkretna
inwestycja nie jest idealnie dopasowana
do wszystkich potrzeb. W praktyce
oznacza to, ze komunikacja nie moze by¢
jednorazowa i projektowa — musi
budowac¢ dtugofalowy wizerunek.

Zrédto: Shutterstock

Deweloperzy, ktdrzy inwestujg w marke jako
doSwiadczenie, a nie tylko logo, sq
postrzegani jako bezpieczniejszy wybor.

A w nieruchomosciach bezpieczenstwo
emocjonalne bywa wazniejsze niz
dodatkowy metr kwadratowy.

~PO zakupie” jako element
e strategii marketingowej

Dla wielu marek nieruchomosci
marketing kohczy sie w momencie
przekazania kluczy. W 2026 roku to
podejscie staje sie coraz bardziej
kosztowne. Klienci oczekujq relacji, a nie
transakcji, a doswiadczenie po zakupie
ma ogromny wptyw na rekomendacije,
opinie i dtugoterminowq reputacje marki.

Moment wprowadzenia sig, pierwsze
miesigce uzytkowania i sposdb obstugi
po sprzedazy sq dzi$ integralng czescig
doswiadczenia. Jesli ten etap jest
zaniedbany, cata wczesniejsza narracja
traci wiarygodnos$¢€. Jesli jest dobrze
zaprojektowany, klient staje sie
naturalnym ambasadorem marki.

Dla marketerédw oznacza to koniecznos¢
mys$lenia o komunikaciji szerzej niz
kampania sprzedazowa. DoSwiadczenie

,pPO" nie jest dodatkiem, lecz logicznym
domknieciem historii, ktéra zaczeta sie
duzo wczeséniej. | wtasnie ta spdjnosc
coraz czgSciej decyduje o realnej
przewadze konkurencyjne;.

Ekonomia doSwiadczen nie jest
dodatkiem do strategii marketingowej,
lecz nowym sposobem myslenia

o sprzedazy nieruchomosci. Marki, ktére
zrozumiejq to wczesniej, bedq nie tylko
lepiej sprzedawagé, ale tez budowac
trwatqg przewage na coraz bardziej
wymagajgcym rynku.



Kreatywnosc w dobie Al -
skad czerpac inspiracje (jesli
nie ze sztucznej inteligencji)



Sztuczna inteligencja
przyspiesza prace
marketeréw i generuje
pomysty w kilka sekund,
ale prawdziwa
kreatywnos¢ nadal rodzi
sie poza algorytmami.
Warto wiedzie¢, gdzie
szukag inspiracji, jesli
celem jest wyrdznienie
marki i autentyczne
doswiadczenie klienta.

Dlaczego Al
nie zastqpi
kreatywnosci

Sztuczna inteligencja jest dzis
wszechobecna. Generuje teksty, obrazy,
hasta reklamowe i koncepcje kampanii
szybciej niz cztowiek. To imponujqgce, ale
rodzi putapke: tatwo oddac jej inicjatywe,
uznajqc, ze ,pomyst jest juz gotowy".

Algorytmy uczq sie na tym, co juz istnieje,
wiec ich sita polega na powielaniu
schematéw, nie na ich przetamywaniu.
Mogq przyspieszy€ proces tworczy, ale
rzadko prowadzqg do idei, ktére naprawde
przesuwajqg granice komunikaciji.

W marketingu nieruchomosci skutki tego
widaé wyraznie. Gdy inspiracjq staje sie
wytqcznie Al, narracje zaczynajq do siebie
upodabniaé: te same obrazy stylu zycia,
powtarzalne emocje i schematyczne hasta.
Zamiast wyrdznia¢ marke, algorytmiczne
podejScie moze jq zlepi¢€ z innymi w jeden
bezosobowy przekaz.

Obserwacja klienta
— hajbogatsze
zrodto inspiracji

Prawdziwa kreatywno§¢ w dobie Al nie
polega na rywalizacji z algorytmami, lecz na
Swiadomym przesunigciu punktu cigzkosci.
Inspiracije biorq sig z tego, czego Al nie
potrafi dobrze uchwycié: z zachowan, emociji
i realnych doswiadczen ludzi. Rozmowy

z klientami, ich watpliwosci, mikrohistorie

i pytania sq zrédtem idei, ktore pozostajqg
autentyczne i trudne do powielenia przez
maszyne.

W branzy nieruchomosci kazda inwestycja to
mikrokosmos réznych potrzeb i aspiracji.
Uwazne obserwowanie, jak ludzie reagujg na
przestrzen, komunikacje i doSwiadczenie
zakupowe, pozwala tworzy€ narracje gtebsze
i bardziej rezonujgce. To nie sq dane
statystyczne, lecz prawdziwe historie, ktére
mogq stac sie fundamentem strategii
kreatywne;j.



Kultura jako tto
kreatywnosci

Inspiracje rodzq sie takze w kontekscie
spotecznym i kulturowym. Zmeczenie
nadmiarem bodzcow, potrzeba spokoju,
bezpieczenstwa, sensu i stabilnosci
zmieniajqg sposoéb, w jaki odbieramy
komunikaty marketingowe. Al moze
analizowag trendy, ale nie przezywa Swiata
w czasie rzeczywistym. To wiasnie dzigki
zrozumieniu kultury i kontekstu mozna
tworzy¢€ przekazy, ktére trafiajg w emocje
odbiorcy i pozostajg autentyczne.

W praktyce oznacza to, ze kreatywnos$¢ nie
zaczyna sie od algorytmu, lecz od

obserwacji $wiatq, ludzi i zmian spotecznych.

To zderzenie realidw zycia z wyobrazniq
marketera daje pomysty, ktdre nie sq
powtarzalne ani schematyczne.

tgczenie
perspektyw -
cztowiek nadal
wygrywa

Kolejnym zrédtem kreatywnosSci jest tgczenie
perspektyw: marketingu z architekturg,
psychologiq, socjologig, designem, czy
literaturg. Tego Al nie zastqgpi, bo zdolnos¢
nadawania znaczen i tworzenia narraciji

w oparciu o rézne dziedziny pozostaje
unikalnie ludzka.

Dla marketerédw nieruchomosci oznacza to
szanse na budowanie bardziej
wyrafinowanych i wielowarstwowych
kampanii. Mozliwo$¢ spojrzenia z réznych
punktéw widzenia pozwala tworzy€ historie,
ktére angazujq klienta, pokazujq unikalnosé
inwestycji i sprawiajg, ze marka nie gubi
tozsamosci w ttumie powtarzalnych
komunikatow.



Inne rynki,
inne branze

Czasem najciekawsze pomysty przychodzq
z miejsc, ktére na pierwszy rzut oka nie majq
nic wspdlnego z nieruchomosciami.
Marketing w modzie, gastronomii, turystyce
czy w branzy gier pokazuje, jok budowac
doSwiadczenia, ktére angazujg emocje

i tworzq historie wokét produktu.

Obserwujqc, jak luksusowe hotele projektujg
rytuaty gosci, jak restauracje kreujq
atmosfere lub jak marki lifestyle’'owe czy
foodowe opowiadajg o swoim Swiecie,
mozna znalez¢ inspiracje do wiasnych
kampanii. Przektadajqc te idee na rynek
nieruchomosci, marketer uczy sig, jak nie
tylko pokaza¢ mieszkanie, lecz opowiedzie¢
o stylu zycia, rytuatach i emocjach, ktére

w nim bedq towarzyszy¢ mieszkaficom.

Takie zderzenie perspektyw pozwala tworzy¢
narracje unikalne i trudne do skopiowania,
nawet w Swiecie zdominowanym przez
schematyczne komunikaty i algorytmy.

Trendy w social
media i podglgdanie
mtodszych pokolen

Obserwowanie tego, co obecnie trenduje

w social mediach, na TikToku, na
Instagramie czy na platformach
streamingowych, moze sta¢ sie cennym
zrédtem inspiracji. To miejsca, w ktérych
powstajg nowe formy narraciji, jezyk wizualny
i sposoby opowiadania historii, ktore
przyciggajq uwage i angazujg emocje.

Krotkie formy wideo, mikrohistorie, memy czy
wyzwania viralowe pokazujq, jak

w kreatywny sposéb komunikowa¢ wartosci

i styl zycia. Dla marketeréw nieruchomosci to
szansa, by przenie§¢ podobne mechanizmy
do swoich kampanii. Pokaza¢ zycie

w inwestycji w sposdb zabawny,
emocjonalny lub zaskakujqcy, zamiast
polegac wytgcznie na klasycznych
wizualizacjach i statycznych opisach.

Sledzgc mtodziezowe trendy, mozna tez
lepiej zrozumie¢, czego oczekuje kolejna
generacja klientéw i jakie doSwiadczenia
bedq dla niej atrakcyjne.



Al jako narzedzie,
hie inspiracja

Al nie trzeba demonizowaé - to wciqz
potezne narzedzie, ktdre przyspiesza prace,
porzadkuje mysli i pozwala testowac rézne
warianty komunikacji. Problem pojawia sig,
gdy staje sie jedynym zrodtem pomystow.

Prawdziwa kreatywnoS¢ rodzi sie¢ tam, gdzie
jest ciekawos¢, uwaznos¢ i gotowos¢ do
zadawania pytan, ktérych algorytm nie
zada: ,co jeszcze klient moze poczuc?”, jak
opowiedzie€ historie inaczej niz wszyscy?”. To
cziowiek decyduije, ktére obserwacje
przeksztatcq si¢ w kampanie wyrdzniajgce
marke, a nie powielajgce schematy.

Jednocze$nie Al moze petnic role
inspirujgcego partnera. Pozwala testowac
warianty narracji, zestawia¢ rézne stylistyki
wizualne czy generowaé propozycje haset
i scenariuszy. Dzigki temu marketer nie
zaczyna od pustej kartki, lecz od zestawu
opcji, ktére mozna interpretowag,
modyfikowac¢ i dopasowywaé do realnych
potrzeb klientow.

Kreatywnos§é w dobie Al to nie walka z algorytmem, lecz
Swiadome wykorzystanie jego mozliwosci przy zachowaniu
przewagi cztowieka: obserwaciji, kontekstu i emocji. Marki, ktére
tqgczqg technologie z prawdziwym doswiadczeniem ludzi,
wyrozniajqg sie autentycznosciq i skutecznosciq w coraz bardziej
konkurencyjnym srodowisku.



Pasjonuje Cige marketing i masz w tym zakresie wiedze,
ktorg mozesz podzieli¢ sie z naszymi czytelnikami?

) Zrealizowates ciekawg kampanie? (
Masz pomyst na artykut?

Zaproponuj nam temat lub podeslij gotowy tekst na adres:
pr@rynekpierwotny.pl

Jesli materiat wyda nam sig interesujgcy,
opublikujemy go na tamach naszego kwartalnika.

Zastrzegamy sobie prawo do edytorskiego opracowania tekstow.
Nadestanie tekstu nie jest rbwnoznaczne z jego opublikowaniem.

rynek
plerwotny.pl
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Konkursy

architektoniczne dobry ™|
dla deweloperow. | feedback

Jak madrze wzia¢ w nich udzial?

Jedrzej Kruszynski

Zatozyciel, dobry feedback PR

Zatozyciel agencji dobry feedback PR, ktéra pracuje dla branzy nieruchomosci mieszkaniowych,
komercyjnych i architektury. Dziata w public relations dla sektora nieruchomosci od 2010 roku. Przez
niemal 6 lat kierowat biurem prasowym dewelopera biurowego Skanska w Polsce i w CEE, pdzniej
prowadzit dziatania Grupy Reesco jako PR i Marketing Manager. Specjalizuje sie w komunikacji
korporacyjnej oraz komunikacji projektéw deweloperskich na kluczowych rynkach w Polsce.
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Odpowiedz na pytanie czy bra¢ udziat jest oczywista. Brac!
Konkursy architektoniczne sq doskonatym uzupetnieniem
konkurséw deweloperskich, tych typowo branzowych,
skupionych na firmach oraz najlepszych projektach. Sg
jednak réznice, ktore trzeba wzigé pod uwage, zeby wzigé
w nich udziat mgdrze i zwigkszy€ swojq szanse na wygrang.

Konkursy
nieruchomosciowe
a architektoniczne -
czym sie rozniq?

Podstawowa réznica miedzy konkursami
branzowymi deweloperskimi (nazwijmy je
dla utatwienia nieruchomosciowymi)

a architektonicznymi, jest taka podobna, jak
miedzy biznesem a sztukq. W tych
pierwszych liczqg sie liczby. WielkoS¢ projektu
liczona liczbg mieszkan lub metrami
kwadratowymi powierzchni komercyjne;j.
Liczq sig osiggniecia finansowe, ktore
wygenerowat dany projekt, takie jak poziom
czy szybkoS§¢ sprzedanych mieszkan lub
poziom wynajgcia oraz migdzynarodowe
brandy jako najemcy, kwota za ktorg
sprzedano dang nieruchomos$¢ komercyjng.
Liczy sie tez lokalizacja projektu, bo bardzo
rzadko konkursy nieruchomosciowe
wygrywajqg inwestycje zlokalizowane poza
duzymi aglomeracjami. Czyli dossier
biznesowe i skala projektu sq zdecydowanie
na pierwszym miejscu.
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Musimy pamigtac tez o bardzo waznej
rzeczy: kto gtosuje i w jakim trybie wybiera

w konkursach nieruchomosciowych. Kiedys$
w trakcie przygotowywania takiej aplikacji
ustyszatem bardzo waznq rzecz od osoby

z zarzqdu, ktéra sama jest jurorem

w konkursach branzowych: wszystkie
najwazniejsze liczby i fakty dotyczqce
projektu lub firmy muszq znalez¢ sig

w pierwszych dwéch zdaniach gtébwnego
opisu. Dlaczego? Bo nikt nie ma czasu czytaé
dalej, tych aplikaciji jest bardzo duzo. Ot,
specyfika duzego biznesu, time is money.
Poza tym, warto pamieta¢, ze duzy biznes
zna najwigksze projekty swoich partneréw
biznesowych i konkurenciji. Projekty sq znane,
wiec liczy sie biznes i wptyw rynkowy.

W konkursach architektonicznych liczy sie
obraz oraz story, z ktérego powstat projekt.
Bez znakomitych zdje¢, wychodzqgcych poza
ofertowy deweloperski standard, bedzie
zwyczajnie ciezko wygrac. Tym bardziej, ze
trzeba zatozy¢, ze konkurencja w konkursie
architektonicznym bedzie miata zdjecia na
bardzo wysokim poziomie. Celowo nie
napisatem ,zdjecia lub wizualizacje” -
konkursy architektoniczne niemal zawsze
dotyczq projektédw zakohczonych, oddanych



do uzytku. Architekture po prostu uczciwie
jest oceniac z efektu jaki przyniosta. Do
takich sesji zdjgciowych warto zatrudnic
ktéregos z uznanych fotograféw architektury,
ktérzy wiedzq jak zrobi¢ je w odpowiedni
sposobb, jednoczesnie dajgc w ramach
wspotpracy swoje zasiggi. W ten sposoéb,
poza samym konkursem, mozemy dotrzeé

z projektem do oséb obserwujqcych dobrqg
architekture.

Musimy pamigtac tez, zeby pokazac€ nie tyle
sam projekt, elewacje, czy jego wyrdzniki
architektoniczne oraz wnetrza. Wazne jest
pokazanie i opisanie jak budynek i jego
architektura wpisujq sie w otoczenie, jakq
dajg warto$¢ dodang. Prawdopodobnie
potrzebne bedq dobre zdjecia z drona i co
wazne - zrobione w odpowiedniej porze roku.
Nie zawsze da sie je zrobi€ ad hoc na
potrzeby zgtoszenia. Warto o tym pamigtac
projektujgc budzet na okres wiosenno-letni.

W przypadku plebiscytéw architektonicznych
sam rozmiar i skala projektu nie majqg az
takiego znaczenia, poniewaz zazwyczaj
kazdy rodzaj inwestycji ma swojqg dobrze
doprecyzowanq, wydzielonq kategorie.
Chocby po to, aby mieszkaniowy
wysokosciowiec w centrum miasta nie
konkurowat z malowniczo potozonym
domem jednorodzinnym. W zwiqzku z tym,
rowniez lokalizacja architektury, ktérg
zgtaszamy, zazwyczaj nie ma az takiego
znaczenia. Projekty sq oceniane przez
pryzmat estetyki, jakosci, wspotgrania

z otoczeniem. | tutaj dochodzimy do story.

Nikt tak nie opowiada o architekturze jak jej
autorzy - architekci. Rozmmawiajmy wigc
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z autorami projektu, korzystajmy z tego jak

o nich méwiq i jak opisujg swoje projekty.
Jako marketingowcy i PRowcy umiemy
Swietnie pisa€ o nieruchomosciach, ale
majgc na uwadze, ze wchodzimy w obszar
sztuki, jestem zwolennikiem, zeby oddac¢ gtos
jej autorom. Tym bardziej, co nie jest wielkim
odkryciem, konkursy architektoniczne, bez
wzgledu na to czy organizowane przez
media, czy np. wtadze lokalne, oceniajq
architekci i urbanisci lub dziennikarze piszgcy
o architekturze na co dzief, czesto sami
bedqgcy architektami.

Tak wiec historia powstawania projektu, od
pomystu na ksztatt budynku, po
wykorzystane funkcjonalnosci, materiaty,
kolory, ksztatt elewacji — to wszystko jest
bardzo wazne w takim zgtoszeniu. Idealnie,
jesli mozemy kazdy z tych ciekawie
opowiedzianych elementdéw pokazac
odpowiednim zdjeciem. Nie da sig wiec
gtébwnego opisu projektu architektonicznego
zmiesci¢ w dwoch zdaniach (jak

w przypadku konkurséw
nieruchomosciowych). | mamy przy tym
wiecej pewnosci, ze dobry opis zostanie
przeczytany i bedzie duzym atutem
odpowiednio przygotowanego zgtoszenia.

Zrédto: Shutterstock



Promenada - Archmondo.

e public vote winner ~,
Y Housing Project of the Year 3,
V \ Lowrise '.‘,’

"\,\ archello “’Ol

awardg2s

Promenada we Wtadystawowie,
zaprojektowana przez pracownie
Archmondo (Piotr Kowalczyk) przy
wspotpracy z topoScape, zdobyta nagrode
Archello Awards 2025 w kategorii Housing
Project of the Year. Ten minimalistyczny,
biaty budynek przy Alei Gwiazd Sportu
zostat doceniony za powsciggliwg forme

i harmonijne wpisanie sie¢ w nadmorski
krajobraz. Zdjecia zgtoszeniowe autorstwa
Jakuba Certowicza.



Konkursy polskie,
czyli jakie? A moze...
zagraniczne?

Konkursy architektoniczne organizowane

w Polsce majq kilka wersji, w zaleznoSci od
tego, kto je organizuje. Rodzaj organizatora
mocno wptywa na wymogi zgtoszeniowe.

| tak, mamy konkursy SARPowskie -
organizowane przez centralny lub lokalne
oddziaty SARP (Stowarzyszenie Architektow
RP), samorzgdowe - miejskie lub
wojewddzkie — organizowane przez
samorzqdy i duze miasta np. Nagroda
Architektoniczna Prezydenta m.st. Warszawy,
mediowe — organizowane przez najwigksze
media architektoniczne i piszgce o designie,
np. Property Design Awards, Zycie

w Architekturze od Architektury Muratora, czy
Bryta Roku od Bryta.pl oraz producenckie —
w ktoérych najwieksi producenci rozwigzan
architektonicznych wybierajq najlepsze
projekty wykorzystujgce ich rozwigzania np.
Obiekt Roku w Systemach Aluprof. Kazdy

z rodzajow konkurséw daje mozliwosé
pokazania projektdw szerszej publicznosci,
chociaz ich zasieg marketingowy i prestiz sq
zréznicowane.

Zagraniczne konkursy dla projektéw z Polski
sitq rzeczy sq gtdbwnie organizowane przez
duze migedzynarodowe media: np. Dezeen
Awards, ArchDaily Awards, Architizer Awards,
Archello Awards, The Plan Awards lub
organizowane przez firmy o globalnym
zasiegu jak World Architecture Festival (WAF),
czy The International Property Awards, ktory
ktadzie duzy nacisk na kategorie typowo
architektoniczne. Zgtoszenia do nagréd

0 zasiegu miedzynarodowym wiqzq sie

z konieczno$ciq zaplanowania budzetu. O ile
samo pojedyncze zgtoszenie moze
kosztowaé€ od 100 do 2000-3000 euro, o tyle
obecnos¢ na gali rozdania nagrdd to
kwestia dodatkowych kosztow: podrozy,
akomodaciji i czgsto tez samego biletu na
gale, co moze znacznie zwigkszy€ catosSciowy
budzet udziatu w konkursie.
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Jakie sg korzysci?

Komunikowag i wykorzystywaé
marketingowo, gtdwnie na social mediaq,
mozna kazdy etap udziatu w konkursie, od
samego faktu zgtoszenia, po ogtoszenie
longlisty, potem shortlisty, zachgcenie do
gtosowania - jesli mamy etap gtosowania
online, po oczywiscie pozytywny wynik
kohcowy. Zwyciestwa, szczegdlnie te
miedzynarodowe, sq na tyle znaczgce, ze
polskie media chetnie komunikujq
zagraniczne sukcesy rodzimych projektow.
Organizatorom réwniez zalezy na promociji
samych nagrdd, wigc zazwyczaj do
dyspozycji zwyciezcoéw jest mozliwose
komercyjnego wykorzystania nazwy
konkursu, logo i fotorelacji z gali.

Podsumowanie

Czy wziecie udziatu i ewentualne
zwyciestwo spowoduje zwiekszenie
sprzedazy? Nikt nie ma takich danych.
Czy wziecie udziatu i ewentualne
zwyciestwo spowoduje wigkszg
rozpoznawalno$¢ projektu, dewelopera
i architektow? Na pewno. Z pewnosciq
dostarczy tez nam, marketingowcom

i PRowcom, naturalnego paliwa do
komunikowania o osiggnigciach firmy
poprzez sukcesy jej projektow. Poza
tym, kto z nas nie lubi dobrej
architektury?

dobry " |
| feedback



Zrédto: Shutterstock

Jak dobra lokalizacja
reklamy OOH wspiera
sprzedaz nieruchomosci?

Oskar Kolmasiak

Head of Sales ZnajdzReklame.pl

Lider sprzedazy i strateg specjalizujgcy sie w rynku reklamy zewnetrznej. Posiada wieloletnie
doswiadczenie w realizacji kampanii outdoorowych obejmujqcych zaréwno dziatania lokalne, jak

i kompleksowe kampanie ogélnopolskie. Na co dzieh zarzqdza dziatem sprzedazy OOH

w ZnajdzReklame.pl, odpowiadajgc za rozwoj oferty, strategie sprzedazy oraz budowe zespotu. tgczy
kompetencje strategiczne, sprzedazowe i managerskie, zapewniajgc spojnos¢ dziatan na kazdym
etapie wspotpracy z klientami.

26



Dlaczego billboard postawiony

w niewtasciwym miejscu to czesto
po prostu stracone pienigdze? Bo
w reklamie outdoorowej
lokalizacja ma ogromne
znaczenie. Albo trafiasz w punkt

i komunikat naprawde dziata, albo
budzet znika w miejskim
krajobrazie razem z przekazem, na
ktéry nikt nie zwraca uwagi.

W Swiecie idealnym proces
planowania kampanii jest utozony
I dopasowany do strategii
marketingowej, a pod uwage
brane sq wszystkie najwazniejsze
czynniki, jak timing, rodzaj nosnika
reklamowego, kreacja oraz
lokalizacja. | to o tym zestawie
zawsze staram sie przypominaé
klientom, bo dopiero jego
potqczenie pozwala wycisngé

z outdooru naprawde duzo. Skoro
juz inwestujemy w reklame
zewnetrzng, warto odpowiednio
sie do tego przygotowac.
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Zrédto: Shutterstock

Lokalizacja jako
serce kampanii

Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze dobra
lokalizacja to serce kazdej udanej kampanii.
Nawet najlepszy projekt czy najwigkszy
nosnik reklamowy nie przyniesie efektéw,
jesli nikt go nie zobaczy. Niestety w outdoorze
nie ma jednego uniwersalnego rozwiqzania.
Skuteczno$¢ lokalizacji zawsze zalezy od
branzy i grupy docelowe.

Witasnie dlatego, zeby w ogdle zaczqg,
musimy odpowiedzie¢ sobie na pytanie, do
kogo chcemy trafic. Wezmiemy na warsztat
trzy przyktadowe grupy docelowe do ktérych
czesto kierowane sq oferty deweloperow,
czyli:

« miodych ludzi, ktérzy chcq kupi¢ swoje
pierwsze M,

« rodziny z dzieCmi, chcqce zmieni¢ metraz
na wiekszy,

« klientdw premium, czyli osoby
inwestujgce w nieruchomosci lub
poszukujqce dla siebie bardziej
ekskluzywnych, a co za tym idzie,
drozszych rozwigzan.

To oczywiScie tylko przyktady, ale na
potrzeby tego artykutu w zupetnosci
wystarczajgce. Na ich podstawie tatwiej
bedzie pokaza¢, gdzie najczesciej spotkamy
przedstawicieli poszczegdlnych grup i jak
dopasowac¢ do nich lokalizacje reklamy.



Twoja reklama
tam, gdzie toczy sie
codzienne zycie

Jesdli chcemy skutecznie dotrze€ do mtodych
os6b i rodzin, bardzo wazne jest odpowiednie
dopasowanie lokalizacji nosnikow do
codziennych nawykow tej grupy odbiorcéw.
Jednym z najbardziej oczywistych,

a jednoczesnie bardzo efektywnych
wyboréw sg nosniki reklamowe w okolicach
szkdt podstawowych i przedszkoli — miejsc
odwiedzanych przez mtodych rodzicéw
regularnie, czesto codziennie i o statych
porach. Taka powtarzalnos¢ sprawia, ze
reklama nie jest jednorazowym kontaktem,
ale stopniowo buduje rozpoznawalnos¢
inwestyciji.

Ciekawym i czesto niedocenianym
rozwigzaniem jest rbwniez kierowanie
reklamy w okolice sklepéw dyskontowych
potozonych blisko inwestycji. To przestrzenie
o duzym, regularnym natezeniu ruchu,

odwiedzane zaréwno przez mieszkahcédw
okolicy, jak i osoby rozwazajgce
przeprowadzke. Dzigki codziennym zakupom
reklama staje sie naturalnym elementem
otoczenia i trafia do oséb realnie zwigzanych
z danq lokalizacjq.

Duzy potencjat majq takze okolice
biurowcow i kompleksdw biurowych, gdzie
spotkamy osoby w wieku 25-45 lat,

z ustabilizowanymi dochodami, coraz
czeSciej myslgce o zakupie mieszkania lub
inwestycji. Warto jednak pamigtag, ze

w centrach miast mozliwosci ekspozyciji
bywajg ograniczone przez uchwaty
krajobrazowe. W takich przypadkach dobrqg
alternatywq sq citylighty na okolicznych
wiatach przystankowych, ktére pozwalajq
dotrze¢ do odbiorcéw w naturalnym
momencie ich codziennej drogi do pracy

i Zz powrotem.

Warto dodag, ze dzi§ planowanie kampanii
outdoorowej w oparciu o punkty POI jest
prostsze niz kiedykolwiek — dostepne
systemy umozliwiajq czytelng wizualizacje
lokalizacji nosnikbw wraz z otoczeniem oraz
prezentujg szacowany zasieg reklamy.

Mapa nosnikdéw reklamowych wraz z otoczeniem i natezeniem ruchu z systemu ZnajdzReklame.pl
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Reklama tam, gdzie
zaczyna i kohczy sie
podroz

Lotniska to lokalizacje, ktore czesto nie
pojawiajq sie w pierwszych planach
kampanii, a potrafig zaskoczy€ swojqg
skutecznosciq. Kazdego dnia hale
lotniskowe przemierzajq tysigce
podrdznych, co daje realnqg skalg dotarcia.
Co wigcej, obecnos¢ w takiej przestrzeni
pozwala naturalnie trafi€ do
zamozniejszych odbiorcéw, na przyktad
osbb zainteresowanych inwestycjami
premium, takimi jok apartamenty

w prestizowych lokalizacjach czy
luksusowe domy.

Jak w kreatywny
sposob deweloperzy
mogq podejs¢ do
wyboru nosnikéw
reklamowych?

Kreatywnos$¢ w reklaomie deweloperskiej
bardzo czegsto kojarzy sie wytqgcznie z formg
— nietypowym hastem, ciekawq wizualnie
kreacjq albo duzym formatem. | to tez jest
wazne, dle... niedocenianym obszarem
kreatywnosci jest sama lokalizacja. Dobrze
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zaplanowana reklama outdoorowa nie tylko
znajduje sie¢ w danym miejscu, ale co$ z tego
miejsca wyciqga.

Dopasowanie do odbiorcy w danym
kontekscie

Skuteczna reklama outdoorowa uwzglednia
nie tylko grupe docelowgq, ale tez kontekst
miejsca i moment, w ktérym znajduje sig
odbiorca. Nosniki przy biurowcach mogq
wiec mowic€ jezykiem oséb aktywnych
zawodowo, a w poblizu szkét czy przedszkoli
odwotywac¢ sie do realnych potrzeb rodzin
z dzie€mi, takich jak przestrzen,
funkcjonalnos¢ i wygoda na co dzien.
Kolejnym poziomem jest nawigzanie do
samego otoczenia — w miejscach, gdzie



codziennosciq sq korki, reklama moze grac
na czasie dojazdu i potrzebie spokoju po
pracy, a w sgsiedztwie terendw zielonych
odwotywac sig do ciszy, odpoczynku

i oddechu od miasta. Dzieki temu przekaz
staje sie naturalnym elementem przestrzeni,
a nie przypadkowym dodatkiem.

Budowanie narracji w przestrzeni

Bardzo ciekawym kierunkiem jest tez
budowanie narracji w przestrzeni. Zamiast
jednego nosnika mozna zdecydowac sie na
kilka punktow na tej samej trasie, ktére
prowadzqg odbiorce przez krotkq historig — od
problemu, przez potrzebe zmiany, az po
rozwigzanie w postaci konkretnej inwestyciji.
Taka sekwencja dziata szczegdlnie dobrze na
codziennych trasach, np. do pracy, na
zakupy czy na sitownig, gdzie kontakt

z reklamaq jest regularny, a nie jednorazowy.

Wykorzystanie bliskosci inwestycji

Mozna tez wykorzysta¢ blisko§€ samej
inwestycji. Reklama w okolicy budowy, przy
drogach dojazdowych czy w dzielnicy,

w ktérej powstaje osiedle, moze dziata¢ na
zupetnie innych zasadach niz te, ktore
spotkamy w centrum miasta. Tu mozna
mowi¢ wprost: ,jestes blisko”, ,to miejsce,
ktére znasz”, ,to moze by¢ Twoja okolica”. Taki
komunikat nie sprzedaje marzenia, tylko
realng zmiane, ktérg odbiorca widzi na co
dzien.
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Outdoor jako
wsparcie decyzji
zakupowej ha
kazdym etapie

Proces podejmowania tak waznej decyzji
zakupowej rzadko bywa impulsywny.

W wigkszosci branz klient potrzebuje czasu
na poznanie marki, porobwnanie ofert

i upewnienie sig, ze to dobry wybbér.
Szczegdlnie w nieruchomoSsciach, gdzie
decyzje sq drozsze i bardziej ,zyciowe”.
Witasnie dlatego reklaoma outdoorowa
sprawdza sie tu tak dobrze - nie przyspiesza
na sitg, lecz towarzyszy odbiorcy na
kolejnych etapach jego drogi.

Budowanie Swiadomosci

Na poczqgtku pojawia sie etap budowania
Swiadomosci — pierwszy kontakt z markg,
czesto jeszcze bez konkretnej potrzeby
zakupowej. Outdoor dziata tu naturalnie.
Duze formaty, obecnoS¢ w przestrzeni
miejskiej i powtarzalnos€ kontaktu sprawiajqg,
ze marka zaczyna funkcjonowa¢ w gtowie
odbiorcy, czesto zupetnie nieSwiadomie.
Mijana codziennie w drodze do pracy czy
przy centrum handlowym, stopniowo staje
sie coraz bardziej znajoma, nawet jesli
decyzja zakupowa nie jest jeszcze blisko.

Etap rozwazania

Z czasem pojawia sie etap rozwazania.
Odbiorca zaczyna aktywnie interesowaé
sie ofertq, poréwnywac¢ opcje, szukac
informaciji. | tu rola reklamy outdoorowej
naturalnie sig zmienia. Przestaje by¢ tylko
~pierwszym kontaktem?”, a zaczyna petnic
funkcje przypominajqgcq i wzmacniajgcg.


https://www.archicom.pl/historie-dobrego-zycia
https://www.youtube.com/watch?v=xi7fPI9MT4A&list=PLOBG-9lgos_fzpRgfPjM3G0OzExQFwL3W

Outdoor wraca do odbiorcy

W najwazniejszych momentach dnia.
Skala nosnikéw i ich obecnos¢

w przestrzeni publicznej budujq
wiarygodnoS¢ marki. Skoro firma jest
widoczna, obecna, konsekwentna

w komunikaciji, to znaczy, ze stoi za nig
coS$ wiecej

Moment decyzji

Na koncu tej drogi pojawia sig etap
decyzji zakupowej — ten moment,

w ktérym wszystko jest juz niemal
gotowe, ale czesto potrzebny jest
jeszcze jeden impuls. Outdoor bardzo
czesto petni wtedy role potwierdzenia
stusznos§ci wyboru. Reklaoma w poblizu
punktu sprzedazy, inwestyciji czy
czesto uczeszczanych miejsc dziata
jak potwierdzenie, ze oferta jest realna
i rzeczywiScie obecna tu i teraz.

Nie bede nikogo przekonywag, ze jeden billboard potrafi nagle zmieni¢
zyciowe plany. Jesli ktos w ogoble nie mysli o przeprowadzce, reklama
outdoorowa raczej nie sprawi, ze nastepnego dnia zacznie przeglgda¢ oferty
mieszkan. Ale w momencie, gdy ta mysl juz gdzies kietkuje, dobrze
zaplanowany outdoor sprawia, ze jesteSmy o krok blizej niz konkurencja.
Umiejetnie zaplanowana, konsekwentna i osadzona w strategii
marketingowej kampania outdoorowa potrafi towarzyszy¢ odbiorcy na
kazdym etapie decyzji, a w branzy, w ktérej decyzje potrzebujg czasu, ta
ciqggtosc okazuje sie jej najwigkszq przewagaq.
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Badania
neuromarketingowe
a klasyczne analizy

research
solutions
strategy

Weronika RosiAska

Junior Project Manager w ASM Research Solutions Strategy, dociekliwy marketingowiec. Na co dzien
zajmuje si¢ badaniami marketingowymi oraz HR. Wspiera firmy w lepszym zrozumieniu klientéw

i pracownikéw, dostarczajgc dopasowane rozwigzania badawcze. Kreatywna i otwarta na
komunikacjg, koncentruje sig na realnych potrzebach firm i marek, dzigki czemu oferowane rozwigzania
sq szyte na miare. W czasie wolnym wybiera aktywne spedzanie czasu.
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W erze rosngcej ztozonosci decyzji konsumenckich i presji na
szybkie, praktyczne insighty coraz czesciej pojawia si¢ pytanie:
ktore metody badawcze przynoszq realng warto§€? W tym
kontekscie warto przyjrze¢ sie¢ dwém podejsciom: klasycznym
analizom marketingowym oraz badaniom z wykorzystaniem

neuromarketingu.

ROznice miedzy klasycznym
a howoczeshym podejsciem badawczym

Klasyczne metody badawcze sq dobrze
znane i sprawdzone. Obejmujq zarbwno
metody iloSciowe, jak ankiety internetowe

i telefoniczne, pozwalajgce zbiera¢ dane od
duzej grupy respondentdw, jak i metody
jakoSciowe, takie jak indywidualne wywiady
pogtebione czy grupy fokusowe, ktore
umozliwiajq dogtebne poznanie opinii

i motywacji konsumentéw. W praktyce
czesto stosuje sie rowniez desk research oraz
mystery shopping, ktére dostarczajg
dodatkowych informacji o $wiadomosci
marki, jej wizerunku oraz faktycznych
doswiadczeniach klientow. Ich
ograniczeniem jest jednak fakt, ze trudno
dzieki nim wychwyci¢ automatyczne reakcje,
momenty utraty uwagi czy sytuacije,

w ktérych konsument nie potrafi nazwac
swoich odczuc.

W takich przypadkach z pomocq przychodzi
neuromarketing. Wykorzystuje techniki takie
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jak eye-tracking (§ledzenie ruchu gatek
ocznych), facetracking (analiza mimiki
twarzy i emocji), oraz EEG (pomiar
aktywnosci elektrycznej mézgu, wskazujgcej
poziom zaangazowania i pobudzenia), dzigki
ktébrym mozna mierzy¢ uwage i jej spadki,

a takze nastawienie pozawerbalne

i emocjonalne odbiorcy wobec
prezentowanych produktéw lub ustug.
Neuromarketing szczegdlnie dobrze
sprawdza sie przy testach kreacji
reklamowych, opakowan, etykiet,
komunikatéw marketingowych, a takze

w badaniach uzytecznosci stron
internetowych i aplikacji. Jednak nie
odpowiada bezposrednio na pytanie:
dlaczego klient postepuje w okreslony
sposob? Przedstawia jedynie, na co zwraca
uwage i jak reaguje niedeklaratywnie, czesto
ujawniajgc to, czego klasyczne metody
badawcze nie sq w stanie wychwycic.



Nie konkurencjaq,
a komplementarnosé¢

W 2026 roku wyzwaniem nie jest wybor
pojedynczej metody, lecz precyzyjne
dopasowanie narzedzia do celu
badawczego, tak aby klasyczne analizy oraz
metody neuromarketingowe wzajemnie sie
uzupetniaty.

Cel badawczy

Klasyczne

analizy

Neuromarketing

Zrozumienie problemu /[ insighty konsumenckie

WW W W

W W W W

Generowanie i testowanie hipotez

WW W W

WW W W

Ocena atrakcyjnosci kreacji [ UX

W W

W W W W

Optymalizacja komunikacji [ materiatéw
marketingowych

W W W W

W W W W

Wyjasnienie motywacji i powodéw, dla ktérych
konsument postepuje w okreslony sposob

W W W

WW W W

Identyfikacja elementdw przyciggajgcych uwage
i reakcji automatycznych

W W W

W W
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Whnioski sg jasne: metody tradycyjne

i neuromarketingowe nie konkurujq, lecz
realizujg rézne role w badaniach. Klasyczne
analizy porzqgdkujq znaczenia i wyjasniajq
decyzje, badania biometryczne identyfikujg
momenty uwagi, zaangazowania i reakcji
automatycznych. Ich potgczenie — okresSlane
jako cross-walidacja — pozwala zestawic
obiektywne pomiary biometryczne

z deklaracjami respondentdw, zwiekszajgc
wiarygodnos¢ i uzytecznoS§¢ insightow.

W praktyce oznacza to np. uzupetnienie
badania neuromarketingowego krétkim
wywiadem, ktéry pozwala zrozumieg, jak
badany interpretuje to, na co wczesniegj
zareagowat.




Kontekst rynkowy
2026 roku

Znaczenie takiego podejscia rosnie
w zwigzku z trzema kluczowymi trendami:

« przecigzeniem bodzcami, ktore
wymuszajq selektywnq uwage i skracajqg
czas kontaktu z przekazem,

« automatyzacjq decyzji, przez co
deklaracje badanych nie zawsze
odzwierciedlajq to, co faktycznie
zadecydowato o ich wyborze.

« dominacjqg obrazu i krétkich form,
w ktérych o skutecznos$ci komunikaciji
decydujq pierwsze sekundy kontaktu
z przekazem.

W tych warunkach zrozumienie zaréwno
faktycznych reakcji odbiorcédw, jak i sposobu
ich interpretaciji staje sie kluczowe dla
skutecznych dziatah marketingowych.

Kierunek na 2026 rok

W 2026 roku nie istnieje jedno uniwersalne
podejscie do badah marketingowych.
Przewage daje umiejetnos¢ precyzyjnego
zdefiniowania celu badawczego i zadania
wtasciwych pytan, dopiero na tej podstawie
mozliwe jest dobranie odpowiednich
narzedzi.

Dlatego w praktyce warto stawia¢ na
hybrydowe projekty badawcze, tgczqce
rézne metody w zaleznosci od celu, etapu
procesu decyzyjnego i rodzaju
analizowanego problemu.

research
solutions
strateqgy



Komunikacja
w czasach szumu
informacyjnego

Jarostaw Rybus

Ekspert PR i komunikacji, cztonek Polskiego Stowarzyszenia Public Relations. Od 25 lat doradza zarzgdom
firm w sytuacjach kryzysowych, w relacjach z mediami i rozwoju produktéw. Posiada doswiadczenie

w projektach dla firm z sektora budowlanego, technologicznego, marketingowego i edukacyjnego.
Pasjonuje sie mediami i pisaniem. Doradza organizacjom i osobom prywatnym w tym, jak skutecznie dbaé
o swoj wizerunek, rowniez wtedy, gdy pojawia sig¢ niespodziewany kryzys
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Jak skutecznie
dotrze¢ do
odbiorcy w Swiecie
fake newsow

i algorytmow

Zyjemy w erze nadmiaru informaciji.
Codziennie zalewajq nas wiadomosci,
komentarze, posty — czes¢
wartosciowa, czes¢ fatszywa. W tym
chaosie nawet dobrze przygotowane
komunikaty mogq nie przebi¢ sie do
odbiorcy. W konkurencyjnej branzy
deweloperskiej i budowlanej
komunikacja staje sie dzis jednym

z najwazniejszych narzedzi
marketingu.

Opowiedz historie

Komunikacja inwestycji budowlanych
i deweloperskich wymaga dzis nie tylko
jasnego przekazu, ale rdwniez umiejgtnosci

ttumaczenia ztozonych proceséw w sposdb

zrozumiaty dla grona odbiorcéw.

Zrédto: Shutterstock

Coraz wigksze znaczenie ma sposob, w jaki
firma opowiada swojq historig, prowadzi
dialog z odbiorcami i reaguje na
pojawiajqgce sie watpliwosci.

Firmy deweloperskie, ktére potrafig
integrowac réznorodne kanaty komunikacji
— od X i Facebooka, przez dedykowane
platformy inwestycji, newslettery, aplikacje,
po spotkania konsultacyjne i dialog

z ekspertami — budujg przewage
konkurencyjng. Wtasne media stajq sig

w tym kontekscie nie tylko zrédtem
informacji, ale rdwniez punktem odniesienia
w przypadku fake newséw i nieporozumien.
Dzieki spéjnemu i konsekwentnemu
przekazowi odbiorcy majq poczucie, ze ich
gtos jest styszany, a firma dziata w sposdb
przewidywalny i wiarygodny.

Nie mozna zapominac takze o sile narracji
lokalnej. BezposSredni kontakt

z mieszkahcami, konsultacje spoteczne

i regularne aktualizacje postepu prac budujq
zaufanie, ktérego nie zastgpi zadna



kampania marketingowa. W potqgczeniu

z profesjonalnym monitoringiem mediéw

i szybkq reakcjg na nieprawdziwe informacje
pozwala to ograniczaé ryzyko kryzysu

i minimalizowaé negatywne skutki
dezinformaciji. W praktyce oznacza to, ze
komunikacja w branzy deweloperskiej
przestaje by¢ jedynie narzedziem sprzedazy,
a staje sie strategicznym elementem
zarzqdzania reputacijq i relacjami

z otoczeniem.

Dla branzy deweloperskiej i budowlanej —
dziatajgcej na styku interesu biznesowego,
spotecznego i politycznego (samorzqd) —
komunikacja staje sie dzi§ jednym

z kluczowych czynnikdéw skutecznego
marketingu. Informacja o inwestycji nie
powinna ogranicza¢ sie do ,tadnych zdje¢
osiedla”. Odbiorcy chcq wiedziet:

« jak inwestycja wptywa na ich codzienne
zycie,

+ jakie realne korzysci przynosi
spotecznosci lokalnej,

« jak firma odpowiada na wyzwania
Srodowiskowe i urbanistyczne,

« jak reaguje w sytuacjach kryzysowych.

Opowiadaj historie inwestycji, pokazujqgc jej
realny wptyw na zycie mieszkahcéw, ale
zawsze w oparciu o fakty. Storytelling
powinien wspiera¢ strategie marki

i konkretne cele sprzedazowe. Kazda
inwestycja to ludzie, ich potrzeby, wazne
decyzje - czgsto majgce wptyw na ich cate
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Zrédto: Shutterstock

zycie. Méwienie jezykiem historii konsumenta
pozwala lepiej pokazaé inwestycje z jego
perspektywy.

Zbuduj wiasnq
redakcje

Media spoteczno$ciowe zmienity reguty gry:
z jednej strony dajg bezposredni kontakt

z odbiorcami, z drugiej — rozprzestrzeniajg
informacje bardzo szybko, czesto bez
kontekstu i sprawiajq, ze informacja zyje
bardzo krotko.

Skuteczna komunikacja wymaga
precyzyjnego kierowania tresci. Firma
deweloperska powinna inwestowac we
wtasne kanaty i relacje. Pozwala to
ograniczy¢ wptyw dezinformacji i budowac
trwate relacje z odbiorcami.

Dlatego warto inwestowaé we wiasne kanaty
komunikaciji:

« strona internetowa inwestycji
z aktualnoSciami i FAQ,

» bloglub centrum wiedzy ttumaczqgce
procesy budowlane,

* newslettery dla klientéw i interesariuszy,

» sekcja ,Fakty i mity” do szybkiej reakciji
w sytuacjach kryzysowych,

+ profile w serwisach spotecznosciowych.



Media spotecznoSciowe wymagajqg
skréconego przekazu. Wazne jest
ttumaczenie ztozonych proceséw
w sposOb zrozumiaty i angazujqgcy.
Z kolei w przypadku kryzysu
wizerunkowego na polskim rynku
budowlanym, gdzie zaufanie do
biznesu i deweloperéw bywa
ograniczone, takie tresci
potrafig btyskawicznie
eskalowac i zy¢
wtasnym zyciem.

Prowadzqc profile w social
media nie chodzi
o zwigkszanie liczby postow,
lecz o jako§é i wiarygodnosé
komunikaciji. Firmy, ktore tgczq
technologiczng czujnos¢

z empatycznym podejsciem, zyskujg

przewage nawet w trudnych branzach,
takich jak deweloperska i budowlana.

Te kanaty pozwalajg omijaé szum
informacyjny i budowac relacje oparte na
zaufaniu. Dzigki wspbtczesnej technologii, to
firma (dziat marketingu, zewnetrzna
agencja) moze by¢ redakcjg budujgcg
grono odbiorcéw jasno okre§lonych

w strategii komunikacyjnej.

Fake newsy
| sztuczna
inteligencja

Rosnqca rola Al utatwia tworzenie
zmanipulowanych tresci: zdje¢, filmow,
komentarzy. W branzy deweloperskiej mogq
to by€ np. fatszywe informacje o planach
inwestycyjnych, wptywie budowy na
Srodowisko czy relacjach z wtadzami
lokalnymi. TreSci takie mogq btyskawicznie
eskalowac. Posiadanie zbudowanej
spotecznosci skupionej wokét wiasnych
kanatéw informacyjnych utatwia
komunikacje i pozwala na prostowanie fake
newsow u zrodta. To wtedy profile
spotecznosciowe, blog, newslettery stajq sie
orezem.
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Internet to nie
wszystko

Zaletg wigkszoSci inwestycji deweloperskich
jest nierozerwalne zwigzanie ich zdanym
regionem. Dla dewelopera kluczowi sq
mieszkancy najblizszego otoczenia
inwestycji. Dlatego, niezaleznie od dziatan

w internecie, warto prowadzi¢ wiasng
komunikacje offline i zadba¢ o reklame OOH
- nosniki reklamy zewnetrzne;j:

billboardy, citylighty, plakaty, banery,
szyldy, tablice reklamowe,

« reklamy w komunikaciji miejskiej
(autobusy, tramwaje, metro),

+ reklamy w miejscach publicznych
(dworce, lotniska, centra handlowe),

« reklamy na pojazdach (car wrapping).

Firmy, ktore tgczg media wiasne, OOH i social
media, budujg najwiekszg odpornosS¢ na
dezinformacije.

Najbardziej bezposredniq formg komunikaciji
jest rozmowa z klientem. Sposobnos¢ takg
daje wiasne biuro sprzedazy, zlokalizowane
najczesciej w miejscu planowanej lub juz
realizowanej inwestyciji. Biuro sprzedazy

jest czesto pierwszym i najwazniejszym
punktem styku z markq, ale dopiero

na etapie juz wstepnie

zainteresowanych klientéw.

Biuro sprzedazy powinno
petnic role:

« centrum informacjj,
a nie wytqcznie
sprzedazy,

* miejscaq, gdzie klienci
otrzymujqg spdjny przekaz
komunikacyjny,

* punktu wczesnego wykrywania
problemoéw i watpliwosci klientow.

Dobrze przygotowani doradcy sprzedazy sq
naturalnymi ambasadorami marki.



Podsumowanie

Dla firmy deweloperskiej skuteczna
komunikacja bezposrednia to system
naczyn potgczonych, a nie pojedynczy
kanat. Najwigkszg odpornos¢ na kryzysy
i dezinformacje zbuduijq firmy, ktére:

inwestujg we wtasne mediga,
« sqQ obecne lokalnie,

« reagujq szybko i spdjnie,

traktujg komunikacje jako diugofalowy
proces, a nie kampanie.

Komunikacja marketingowa nie konczy sie
po zakohczeniu kampanii sprzedazowe;.
Pamietaj, aby prowadzi¢ staty dialog

z klientami, aktualizuj kanaty online i offline,
buduj baze lojalnych odbiorcéw

i spoteczno$S¢ wokédt inwestycji.

Wygrywaijq ci, ktérzy potrafig by¢ blisko
odbiorcy — informacyjnie, emocjonalnie
i organizacyjnie, zarébwno

w cyberprzestrzeni, jak i w realu.




Zrédto: Shutterstock

Dobrostan, czyli
o nowym jezyku rynku
nieruchomosci

Anna Fibak

Ekspertka PR z ponad 20-letnim doswiadczeniem w komunikacji marketingowej, specjalizujgca sig

w strategicznym doradztwie, budowaniu reputacji marek oraz komunikacji kryzysowej. Wspotpracowata
ze znanymi i cenionymi deweloperami, realizujgc projekty dla inwestycji z réznych segmentéw rynku - od
popularnego po premium. tgczy kompetencije strategiczne z uwaznosciq na aspekt ludzki w komunikaciji.
Jest coachkq i entuzjastkg psychologii pozytywnej. Wtascicielka marek Fibak PR oraz Coaching z Annaq.
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Jeszcze kilka lat temu marketing
nieruchomosci opierat sie na
trzech filarach: lokalizacji, metrazu
i cenie. Taki przekaz byt
wystarczajqgcy, gdy rynek rost
dynamicznie, a klienci skupiali sie
przede wszystkim na dostepnosci
oferty. Dzi$ to podejscie okazuje
sie niewystarczajgce. Rynek

dojrzat, a wraz z nim zmienity si¢ :

oczekiwania kupujgcych. Klienci Czym JeSt dobrostan

coraz rzadziej pytajg wytgcznie w konteksScie m iej sca

o liczbe pokoi czy powierzchnie . .

mieszkania. Coraz czesciej zamieszkania?

interesuje ich to, jak bedzie

wyglgdaé ic.h .COdZienne zycie Pojecie dobrostanu znacznie wykracza poza

w danym miejscu. prostq definicje dobrej kondycji zdrowotne;j,
chwilowego poczucia szczeScia czy komfortu
funkcjonowania. Oddzielamy go tez od
materialnego dobrobytu, biorgc pod uwage,

Dobrostan, okreélany tez angielskim ze wysoki standard zycia nie gwarantuje

terminem wellbeing, przestat byé modnym wewnetrznej harmonii i nie zastqpi

autentycznych relacji spotecznych. W ujeciu
psychologicznym to wielowymiarowy stan
dynamicznej rownowagi, w ktérym fizyczna
witalnos¢ spotyka sie z psychicznym

hastem znanym gtéwnie z raportéw HR
i komunikacji employer brandingowej
korporaciji. Stat sie realnym kryterium
podejmowania decyzji zakupowych, réwniez
na rynku nieruchomosci.
DosSwiadczenia ostatnich lat, w tym
pandemia, upowszechnienie pracy
zdalnej oraz rosnqca $wiadomos¢
znaczenia zdrowia psychicznego,
sprawity, ze dom przestat by¢
wytqgcznie miejscem odpoczynku.

Stat sie centrum codziennego
funkcjonowania, regeneraciji,

a czesto takze pracy.

Marketing nieruchomosci, ktéry nie
uwzglednia tej zmiany, rozmija sie
z realnymi potrzebami
potencjalnych klientéw.

Zrédto: Shutterstock
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Zrédto: Shutterstock

spokojem i gtebokim poczuciem sensu.

To poczucie bezpieczehstwa, sprawczosci

i rbwnowagi w zyciu. To takze przekonanie, ze
przestrzen, w ktérej funkcjonujemy, wspiera
nas zamiast generowaé dodatkowe
napiecia. W kontekscie nieruchomosci
oznacza to nie tylko standard samego
mieszkania, ale réwniez przewidywalno$¢

i joako&¢ otoczenia, spdjnos¢ przestrzeni

z trybem zycia, mozliwo$¢ odpoczynku

i regeneracji oraz poczucie, ze miejsce
zamieszkania jest dopasowane do
aktualnego etapu zycia.

To istotna zmiana perspektywy.
Nieruchomo$¢ przestaje by¢ postrzegana
wytgcznie jako produkt o okreSlonych
parametrach technicznych, a zaczyna by¢
traktowana jako rama, w ktorej toczy sie
codzienne zycie. Klient nie kupuje ,wytgcznie”
mieszkania, lecz obietnicg okreslonego
doswiadczenia.

Wspbtczesny rynek nieruchomosci nie
sprzedaje juz wiec jedynie metrow
kwadratowych w okreslonej lokalizacji,

a zaczyna oferowaé kompleksowo
zaprojektowany dobrostan, rozumiany jako
fundament dobrej kondycji psychofizycznej
mieszkancow.
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Cena przegrywa
z poczuciem, ze
~to jest to”

W nowoczesnych strategiach
marketingowych dom nie jest juz tylko
adresem. Staje sie ,ekosystemem
wspierajgcym?”, ktory dzieki rozwigzaniom,
takim jak projektowanie biofilne czy
zaawansowana izolacja akustyczna,
aktywnie odpowiada na potrzebe
przebodzcowanego spoteczenstwa, jakq jest
redukcja stresu.

Marketerzy ktadqg dzi§ nacisk na
eudajmonistyczny, czyli stawiajgcy na
wielowymiarowq petnig szczescia i dobre
zycie, aspekt zamieszkiwania. Podkreslajg
tworzenie przestrzeni wspdinych, ktoére
budujg autentyczny dobrostan spoteczny

i poczucie przynaleznosci. Przenoszq ciezar
komunikaciji z materialnego dobrobytu na
obietnice gtebokiej, wewnetrznej harmonii.
W tym ujeciu nieruchomos¢€ staje sie
kluczowym elementem higieny zycia, gdzie
luksus definiuje sie nie przez designerskie
klamki, lecz przez jakoS¢ powietrza, dostgp
do naturalnego Swiatta i przestrzen do
regeneracji uktadu nerwowego.

Z marketingowego punktu widzenia narracja
oparta na dobrostanie dziata znacznie



szerzej niz klasyczna prezentacja oferty.
Decyzje o zakupie nieruchomosci nalezq do
najbardziej obcigzonych emocjonalnie

w zyciu. Dotyczqg bezpieczehstwa
finansowego, przyszitosci rodziny, stabilnosci
i tozsamosci. Jednak nawet najbardziej
racjonalne poréwnania cen i parametréw
czesto ustepujg miejsca subiektywnemu
poczuciu, ze dane miejsce ,pasuje” lub ,nie
pasuje”.

Dobrostan odnosi sie przy tym do dtugiego
horyzontu czasowego. Nie obiecuje
jednorazowej korzysci, lecz jakoS¢ zycia
rozciggnietg na lata. W praktyce oznacza to
komunikacje, ktoéra skraca proces decyzyjny,
zmniejsza presje cenowq i buduje silniejsze
przywigzanie klienta do inwestycji oraz
marki.
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Jak opowiadac

o nieruchomosciach
jezykiem
codziennego
doswiadczenia?

Aby dobrostan rzeczywiscie dziatat

w marketingu nieruchomosci, konieczna jest
zmiana perspektywy komunikacyjne;j.
Zamiast koncentrowaé sie wytgcznie na tym,
co dana inwestycja oferuje w sensie
technicznym, warto opowiada¢ o tym, jak sie
W nigj zyje. Metraz, uktad mieszkania czy
lokalizacja nie tracq znaczeniag, ale zaczynajq
petni¢ inng rolg, stajqc sie elementami
opowiesci o codziennym funkcjonowaniu.

Réwnie istotna jest zmiana w sposobie
narracji wizualnej i tekstowe;.
Dobrostan nie buduje sig w idealnych,
katalogowych wizjach, lecz

w mikrodoswiadczeniach dnia
powszedniego. W porannym $wietle
wpadajgcym do kuchni, w ciszy
sypialni, w drodze do pracy, ktéra nie
generuje dodatkowego stresu, czy

w mozliwosci wyjscia na spacer bez
koniecznosci planowania
skomplikowanej logistyki. Marketing,
ktéry potrafi opowiedzie€ te zwyczajne
momenty, staje sie blizszy realnemu
doswiadczeniu klienta.

Trzeba przy tym pamigtag, ze klienci sq
dzi$ bardzo wyczuleni na ogdlinikowe
hasta i puste obietnice. Jesli deklaracje
harmonii, spokoju czy bliskosci natury
nie znajdujq odzwierciedlenia

W rzeczywistoSci i nie sq poparte
realnymi rozwigzaniami
funkcjonalnymi, dziatajg na niekorzys¢
marki. Dobrostan w komunikaciji
marketingowej ma sens tylko wtedy,
gdy jest spdjny z rzeczywistym
projektem i nie prébuje obiecywaé
wszystkiego wszystkim. To witasnie ta
uczciwo$¢ i precyzja przekazu budujq
wieksze zaufanie niz rozbudowane, lecz
niewiarygodne obietnice.



Dobrostan jako
o$ narracji
marketingowej

W procesie projektowania komunikacji
wazng role odgrywajq stawiane na poczgtku
pytania. Dzisiaj to najwazniejsze nie brzmi
.jaok sprzedac tg inwestycjg”, lecz ,dla kogo to
miejsce naprawde bedzie dobre”.
Odpowiedz na nie porzgdkuje catq narracje

i pozwala odej$€¢ od masowego przekazu na
rzecz precyzyjnie zdefiniowanych grup
odbiorcow.

Inaczej bowiem wyglgda dobrostan rodziny
z matymi dzieCmi, inaczej osoby pracujqgcej
z domu, inaczej dojrzatego, bezdzietnego
matzenstwa, a jeszcze inaczej singla

coaching
7 anna

szukajgcego energii miasta. Marki, ktore
majg odwage na takie myslenie, budujq
silniejszg tozsamosS¢ i przyciqggajq klientdow
dopasowanych, a nie przypadkowych. To
takze zmiana kulturowa w samej branzy —
przejscie z jezyka czysto transakcyjnego do
jezyka relaciji i doSwiadczenia.

Dobrostan nie powinien by¢ w marketingu
nieruchomosci dodatkiem, osobng zaktadkqg
na stronie internetowej ani jednorazowym
hastem kampanii. Powinien stac¢ sie osig
narracji, ktéra porzqgdkuje komunikacje

i nadaje jej sens w $wiecie przecigzonym
bodzcami, informacjami i presjq.

Bo ostatecznie nie kupujemy mieszkan.
Kupujemy miejsce, w ktérym ma sie
zmieSci€ nasze zycie.

fibak-pr



PLATFORMA
MIESZHANIOWA

tgczymy deweloperow
z posSrednikami

Skorzystaj z dodatkowego, efektywnego
| bezobstugowego kanatu sprzedazy.

Oferujemy:

Najwiekszq siec
posSrednictwa w Polsce

Rozliczenie tylko i wytqgcznie
za sukces

Bezptatny marketing
inwestycji


https://www.platformamieszkaniowa.pl/dla-dewelopera?utm_source=baner&utm_id=kwartalnik

Zrbdto: Shutterstock

To zmieni si¢
w prawie w 2026 r.

Urszula Makowka

Radca prawny z wieloletnim do$wiadczeniem w obstudze prawnej podmiotow gospodarczych.
Specjalizuje sie¢ w prawie nieruchomosci oraz kompleksowej obstudze procesu budowlano-
inwestycyjnego, w tym w obrocie nieruchomosciami i prawie kontraktowym. Doswiadczenie
zdobywata zaréwno w kancelariach radcowskich, jak i jako prawnik wewnetrzny. Absolwentka
Wydziatu Prawa, Administracji i Ekonomii Uniwersytetu Wroctawskiego.




Rok 2026 przynosi szereg znaczqcych zmian w regulacjach wptywajgcych
na procesy inwestycyjno-budowlane oraz funkcjonowanie rynku
nieruchomosci. Zblizajgcy sie termin uchwalenia planéw ogéinych,
wygaszenie przepisdéw tzw. ustawy lex deweloper, modyfikacje w prawie
budowlanym, projektowane warunki techniczne, a takze zmiany

w ustawach szczegdélnych — od deweloperskiej, przez schronowq, po
geodezyjng — tworzg kompleksowy pakiet reform, ktory bedzie oddziatywat
na sposéb planowania i prowadzenia inwestyciji.

Ustawa

o planowaniu

| zagospodarowaniu
przestrzennym.

Do 1.07.2026 r. gminy powinny uchwali€ plany
ogodlne. Poniewaz zabudowa mieszkaniowa
mozliwa bedzie tylko w okreslonych strefach
planistycznych, a plan bedzie okreslat tez
graniczne parametry zabudowy, jak np.
masywng wysoko§¢ zabudowy, czy
minimalny udziat powierzchni biologicznie
czynnej, tre§¢ planu ogdlnego bedzie bardzo
istotna dla oceny mozliwosci realizacji

i optacalnosci inwestycji.

Fakultatywnym elementem planu ogdinego
sq gminne standardy dostepnosci
infrastruktury spotecznej obejmujgce zasady
zapewnienia dostepu do szkot
podstawowych i obszardw zieleni publicznej.
W Przypadku ustalenia takich standardow,

w MPZP wyznaczenie terenu o funkcji
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mieszkaniowej bedzie mozliwe tylko, jesli
kazda dziatka ewidencyjna na tym terenie
bedzie je spetniat.

Z dniem 30.06.2026 r. utracq moc przepisy
tzw. ustawy lex deweloper, gdyz ich cel
spetnia¢ majq zintegrowane plany
inwestycyjne. Na podstawie ZPI inwestor
bedzie realizowat nie tylko swojq inwestycje
gtébwngq, ale takze inwestycje uzupetniajgcq,
polegajgcej np. na budowie przedszkola.

Od momentu wejscia w zycie planu
ogdblnego w danej gminie decyzje ustalajgce
warunki zabudowy dla wiekszoSci obiektow
(z wyjatkami takimi jak linie kolejowe i drogi)
bedqg mogty by¢ wydawane tylko dla
terendw, co do ktérych takg mozliwos¢
przewidziano juz w tym planie. W gminie,

w ktorej 1.07.2026 r. plan nie bedzie
uchwalony, do dnia jego uchwalenia
wydanie WZ bedzie niemozliwe. Przy okazji
nalezy przypomniec, ze obecnie WZ, ktore
nie byty prawomocne przed 1.01.2026 r.,
wygasajg po uptywie 5 lat od dnia, w jakim
stang sie prawomocne.



Zmiana prawa
budowlanego

| projekt nowych
warunkow
technicznych

W dniu 7.01.2026 r. w zycie weszty

przepisy nowelizujgce prawo

budowlane, ktére majg mie€ przede
wszystkim charakter porzgdkujgcy

i deregulacyjny. Nowelizacja m.in.
zmienia czg$¢ definicji z art. 3,

rozszerza katalog inwestycji

budowlanych niewymagajgcych

decyzji o pozwoleniu na budowe i zmienia
granice czasowq, po ktorej nie bedzie mozna
wystgpi€¢ o wydanie dziennika budowy

w postaci papierowej na 31.12.2031 r.

Zmieniony art. 9 ma utatwi¢ uzyskanie zgody
na odstepstwo od przepiséw techniczno-
budowlanych stanowiqc, ze propozycja
rozwigzan zamiennych wymagana bedzie
tylko, jezeli istniejq ku temu mozliwosci
techniczne. W przypadku przebudowy lub
zmiany sposobu uzytkowania istniejgcych
obiektéw budowlanych rozwigzania
zamienne w zakresie odstepstw od
niektérych wymagan, mozna w okreslonych
przypadkach stosowaé bez uzyskania zgody
na odstepstwo wydawanej przez organ po
uzyskaniu upowaznienia ministra. Nowy rat.
5la pozwala organowi nadzoru
budowlanego, w przypadku prowadzenia
robot budowalnych niezgodnie
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z pozwoleniem na budowe lub projektem
budowlanym, pouczy¢ inwestora

o koniecznosci doprowadzenia robot
budowlanych do stanu zgodnego z tymi
dokumentami w terminie 60 dni i, po
pozytywnym wyniku weryfikacji wykonania
zalecen, nie wszczyna€ procedury zwigzanej
z wtrzymaniem robét.

W praktyce istotniejszg zmiang dla
inwestorobw moze okazac sie nowe
rozporzgdzenie w sprawie warunkéw
technicznych, jakim powinny odpowiadaé
budynki i ich usytuowanie. Przyjecie
projektowanych zmian zasadniczo
zmienitoby spos6b projektowania i realizacji
inwestycji mieszkaniowych. Nowe regulacje
dotyczq przede wszystkim
energooszczednosci, bezpieczenstwa
przeciwpozarowego oraz dostgpnosci
budynkow.



W zakresie zwiekszenia dostepnosci
budynkéw dla oséb z ograniczeniami
ruchowymi przewiduje sie m.in. obowiqzki
wyposazania budynkéw w dzwigi osobowe
lub osobowo-towarowe oraz zapewnienia
dostepu z poziomu terenu na wszystkie
kondygnacje uzytkowe osobom
niepetnosprawnym przez trwale
zainstalowane urzqdzenie podnoszqgce, np.
platformy przyschodowe, obowiqzek
zapewnienia we wszystkich pomieszczeniach
mieszkalnych, kuchni i tazience w lokalu
przystosowanym do potrzeb osdb
niepetnosprawnych minimalnej przestrzeni
manewrowej wolnej od przeszkdd oraz
okresla sie min. udziat takich lokali

w budynkach mieszkalnych wielorodzinnych,
ktéry powinien wynosi¢ 6%, nie mniej jednak
niz 1lokal.
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Zrodto: Shutterstock

Drugq istotng kwestiq poruszanq przez
przepisy jest efektywnoS¢ energetyczna

i promowanie rozwiqzan proekologicznych.
W tym duchu przewidziano m.in. wymaog
zapewnienia instalacji punktéw tadowania
na stanowiskach postojowych oraz
okre§lono warunki instalowania urzqgdzeh
fotowoltaicznych i magazyndw energii.
Nakazuje sig tez wyposazac m.in. budynki
zamieszkania zbiorowego i mieszkalne

w urzqdzenia lub instalacje wykorzystujqce
do wytworzenia energii elektrycznej lub
ciepta energie promieniowania stonecznego
- o ile jest to odpowiednie pod wzgledem
technicznym, funkcjonalnym oraz
ekonomicznym.



Znaczqgca czesc
projektowanych regulacji ma
zapewnia¢ bezpieczefstwo
przeciwpozarowe m.in. przez
okreslenie warunkoéw, ktoére
mMajqg ograniczy¢ mozliwos¢
rozprzestrzeniania sie pozaru
pomigdzy strefami
pozarowymi oraz
ograniczenia w stosowaniu
palnych materiatow.

Projektowane zmiany miatby
wejs¢ w zycie 20.09.2026 r.

Zmiany
innych
przepiséow

13.02.2026 r. wejdzie w zycie zmiana ustawy
deweloperskiej, zgodnie z ktérg, w umowach
regulowanych tg ustawq zawieranych od
tego dniag, cene lokalu uzytkowego nalezy
okreslac jako iloczyn stawki za metr i liczby
metréw powierzchni uzytkowej lokalu,

a powierzchnig uzytkowq ustala sie zgodnie
z zasadami zawartymi w Polskiej Normie
dotyczqgcej okreslania i obliczania
wskaznikédw powierzchniowych

i kubaturowych w budownictwie,
obowiqgzujgcej w dniu ztozenia wniosku

o pozwolenie na budowe lub dokonania
zgtoszenia budowy.
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Zamierzeh budowlanych, dla ktérych od dnia
1.01.2026 r. ztozono wniosek o pozwolenie na
budowe lub zgtoszenie budowy dotyczq
obowiqzki zapewnienia miejsc schronienia
z art. 93-95 tzw. ustawy schronowe;.
Obejmujg one m.in. projektowanie

i wykonywani kondygnacji podziemnych

w budynkach uzytecznosSci publicznej

i mieszkalnych wielorodzinnych oraz garazy
podziemnych w sposéb umozliwiajgcy
zorganizowanie w nich miejsc doraznego
schronieniq, jesli nie przewidziano w nich
budowli ochronnych.



13.02.2026 r. wejdzie w zycie zmiana
prawa geodezyjnego i kartograficznego
polegajgca na rezygnacji z pobierania
optat za udostepnianie zbioréw danych
zawartych w rejestrze cen
nieruchomosci. W RCN gromadzone sq
ceny transakcyjne (a nie ofertowe)

w ustrukturyzowanej formie. Kilka lokalnie
dziatajgcych portali publikujgcych ceny
transakcyjne juz funkcjonuije,

a uwolnienie dostepu do danych RCN

z pewnoscig spowoduje powstawanie
komercyjnych map cen nieruchomosci
na wieksza skale.

15.01.2026 r. opublikowano rzgdowy
projekt nowelizacji ustawy o wiasnosci
lokali, ktéry ma ograniczy¢ mozliwos$¢
wyodregbniania lokali w budynkach
zamieszkania zbiorowego. Uchwalenie
ustawy oznaczatoby, ze mozliwe bytoby
wyodrebnienie w takich budynkach lokali
0 powierzchni nie mniejszej niz 25 m?

i spetniajgcych dalsze wymagania (co
do ktérych projekt ustawy nie przewiduje
ograniczen) okreslone w uchwale rady
gminy.
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Zrédto: Shutterstock

Wchodzgce w zycie w 2026 roku

i projektowane zmiany legislacyjne znacznie
Zmieniajg otoczenie prawne inwestycji
budowlanych. Kluczowe znaczenie uzyskujq
plany ogdlne, ktore stanq sie podstawowym
punktem odniesienia dla oceny mozliwosci
realizacji inwestycji, a takze nowe regulacje
techniczne, zwigkszajgce wymagania

w zakresie dostepnosci, efektywnosci
energetycznej i bezpieczehstwa pozarowego.
Dodatkowo obowigzek zapewniania miejsc
schronienia oraz szerszy dostgp do danych
o cenach transakcyjnych wptyng na
praktyczne aspekty przygotowania
projektéw i prowadzenia procesu sprzedazy.



Trzy trendy, ktore zdominowaty Marketing w 2025... i trzy, ktére mogq je zmieni¢ w 2026

Marketing

Prognozy na 2026 rok

Podsumowanie 2025 roku

1. Al byto wszedzie
Trend, ktéry bezsprzecznie zdominowat
marketing, to rozwéj sztucznej
inteligencji — jej dojrzewanie i coraz
szersza adaptacja. Al wptyneta
praktycznie na wszystko: strategie
marketingowe, procesy kreatywne
(i samo rozumienie kreatywnosci),
kanaty komunikacji, analityke, budzety,
a w koncu takze na odbiorcow
komunikatéw reklamowych, czyli nas
wszystkich.

2. Mniejsi influencerzy doszli do gtosu
Warto tez wspomnie€ o influencer
marketingu, ktéry mimo wielu
zawirowan, réwniez tych zwiqzanych
z Al, wcigz trzyma sie bardzo mocno.
Branza rozwija sig, ale coraz wyrazniej
skreca w strone niszowych spotecznosci
oraz nano- i mikroinfluenceréw, gdzie

zasieg ustgpuje miejsca autentycznosci.

=

Krolowata nostalgia

Na koniec nostalgia. Stale obecna

w popkulturze, modzie i reklamie.
Remiksujemy znane piosenki, cytujemy
estetyki sprzed lat i dobrze sie przy
tym bawimy, niezaleznie od tego,

czy jesteSmy baby boomersami,
milenialsami, gen Z czy Alfq.

Marcin Matecki

zatozyciel tytutu NowyMarketing.

Od 2012 roku jego redaktor naczelny.
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Internet dla robotow

Pierwszy trend, o ktérym warto
wspomnieg¢, to teoria martwego
internetu. Coraz wieksza czes¢ contentu
powstaje dzigki Al — szybko, tanio

i masowo. W efekcie sie€ zaczyna by¢
wypetniona treSciami tworzonymi

przez algorytmy gtéwnie dla innych
algorytmow, ktére na ich podstawie
tworzq treSci dalej. | tak w kétko.

Relacje paraspoteczne

Drugi trend to parasocial. Relacje
paraspoteczne dalej napedzajg
influencerzy, ale coraz czesciej
wzmacnia je Al: wirtualni tworcy,
cyfrowe osobowosci marek, syntetyczne
Jrelacje”. BliskoS¢ jest projektowana,

a granica miedzy prawdziwym

a sztucznym jeszcze bardziej sig zaciera.
A czasami maszyny sprawiajq wrazenie
bardziej ludzkich niz ludzie.

. Gnijgce moézgi

Trzeci trend to brainrot. Algorytmy
platform takich jak TikTok, styl
konsumpciji treSci generacji Alfa

i wsparcie Al robig swoje. TreSci sq
krétsze, szybsze, bardziej chaotyczne.
Scrollujemy wigcej, zapamietujemy
mniej, a walka o uwage staje sie
brutalna.



Trzy trendy, ktére zdominowaty SEO w 2025... i trzy, ktére mogq je zmieni¢ w 2026

Podsumowanie 2025 roku

1. LLM i agenci Al jako realny etap
procesu zakupowego
2025 byt pierwszym rokiem, w ktérym
LLM-y i agenci Al realnie weszli w proces
decyzyjny uzytkownikéw. Coraz czesciej
to rozmowa z modelem Al, a nie
wyszukiwarka, staje sie punktem wyjscia
do poréwnan inwestycji, lokalizaciji czy
standardu mieszkan. Marketerzy zaczeli
wiec Swiadomie budowaé widocznosé
marek w LLM-ach.

2. Web development podporzgdkowany
regulacjom
Web development coraz mocniej
podporzqgdkowany byt regulacjom.
Wymogi jawnoSci i aktualnosSci cen
wymusity zmiany w kartach ofertowych,
CMS-ach i integracjach z CRM. Dla wielu
firm strona przestata by¢ wytgcznie
narzedziem sprzedazy, a stata sie
elementem zgodnosci z przepisami.

3. Dialog zamiast pojedynczego
zapytania
Zmienit sig takze sposbb, w jaki
uzytkownicy poszukujq informaciji.
Zamiast jednego zapytania coraz
czeSciej prowadzqg dialog, dopytujgc
o szczegdbty. W konteks$cie rynku
mieszkaniowego oznacza to pytania
o etapy inwestycji, harmonogramy,
réznice migdzy lokalizacjami czy
koszty dodatkowe. Dla marek oznacza
to konieczno&¢ posiadania spdjnej
i kompletnej informacji rozproszonej po
catej stronie.

Jacek
Zmudzinski

SEO & GEO Expert

Prognozy na 2026 rok

1. Widocznos§é w LLM

W 2026 roku cigzar optymalizacji

stron przesunie sig z walki o pozycje

na Swiadome budowanie obecnosci
marki w odpowiedziach Al. Ustuga GEO,
zacznie by¢€ realnqg potrzebg wielu firm.
Poniewaz systemy LLM nie dziatajg

w modelu rankingowym, kluczowe
stanie sig to, czy i w jakim kontekscie
marka bedzie rekomendowana

w odpowiedziach Al.

. Wzmochienie roli wideo

W 2026 roku wideo, szczegblnie

na YouTube, stanie sie kluczowym
wsparciem dla klasycznego SEO

w odpowiedzi na spadek klikalnosci
klasycznych linkébw. Osadzanie
materiatéw wideo w artykutach
bedzie dodatkowo budowaé zaufanie
i autorytet marki, ale tez realnie
wzmachia¢ widocznos§¢ w wynikach
wyszukiwania.

. Reklama w interfejsach LLM

Wiele wskazuje na to, ze w 2026 roku
pojawiq sie pierwsze skalowalne
formaty reklamowe bezposrednio

w interfejsach LLM. Dla deweloperéw
oznacza to nowy sposdb dotarcia do
uzytkownikédw na bardzo wczesnym
etapie decyzji zakupowej. Marki,
ktére wczesniej zadbaty o spdjnosé
danych i wiarygodnq obecnos¢

w odpowiedziach generatywnych,
bedqg miaty wyrazng przewage,

gdy ten kanat stanie sig komercyjny.

MakolLab



Trzy trendy, ktore zdominowaty SEM w 2025... i trzy, ktére moggq je zmieni¢ w 2026

Podsumowanie 2025 roku Prognozy na 2026 rok

1. Sztuczna inteligencja w reklamach - 1. Reklamy w Al Overview i Al Mode

Al Max od Google

Rok 2025 zdecydowanie uptyngt nam
pod znakiem Al - sztuczna inteligencja
zdominowata systemy reklamowe. Na
scene wkroczyt Al Max od Google, ktoéry
dzigki zaawansowanym algorytmom,
nie opiera sig juz tylko i wytgcznie na
stowach kluczowych, ale analizuje
intencje uzytkownikéw i automatycznie
personalizuje teksty reklamowe oraz
dopasowuje strony docelowe.

. Performance Max - wigksza
przejrzystosé i kontrola
Jednoczes$nie najbardziej
zautomatyzowany typ kampanii

w Google Ads, czyli Performance Max
zyskat wiecej przejrzystosci, dzieki
informacjom o tym w jakich kanatach
generowane sq wyniki oraz na jakie
zapytania uzytkownikédw wyswietlajg
sie reklamy. Cho¢ kampania nadal
pozostaje silnie oparta na Al, zmiany
te pokazujq, ze mozliwe jest skuteczne
tgczenie automatyzaciji z kontrolq po
stronie specjalisty.

. Znaczenie danych first-party dia
skutecznej automatyzacji
Wzrost automatyzaciji i roli algorytmow

sprowadza nas do najwazniejszej kwestii

- analityki i jakoSci jej wdrozenia. Aby
algorytmy mogty dziata¢ skutecznie,
konieczne jest dostarczanie im
wartosciowych sygnatéw, dlatego coraz
wiekszqg role odgrywaty dane first-party.

Anna
Jenczelewska

SEM Associate w DevaGroup
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W 2026 SEM bedzie sig coraz mocniej
przesuwac w strone Al Overview

i Al Mode. Uzytkownicy wciqz bedqg
wchodzi€ w interakcje z tradycyjnymi
reklamami, jednak coraz czgsciej bedq
wybiera€ szybkie zautomatyzowane
podsumowania lub konwersacje

z agentami Al. Dlatego ogromne
znaczenie bedzie miato wyswietlanie
reklam w treSciach generowanych przez
Al - juz teraz dostgpne w niektorych
krajach dzieki Performance Max i broad
match w kampaniach search.

. Zakupy z agentami Al i Universal

Commerce Protocol

Kolejny etapem powyzszych zmian
bedzie robienie zakupéw z pomocg
agentoéw Al, Google wprowadza
wtasnie nowe rozwigzanie - Universal
Commerce Protocol, ktére umozliwi
przejscie catego procesu zakupowego,
od poréwnania ofert, przez promocje,
az po ptatnos€ Google Pay, bez
opuszczania konwersaciji z Al

. Optymalizacja kampanii pod POAS

Trzecim kluczowym trendem bedzie
odchodzenie od ROAS, na rzecz
optymalizaciji pod realny zysk netto
reklamodawcy (POAS). Integracje
systemow CRM z Google Ads

i wykorzystywanie danych o marzy
oraz kosztach operacyjnych pozwoli
systemom na optymalizacje stawek
pod faktyczne zyski.



Trzy trendy, ktoére zdominowaty Social Media w 2025... i trzy, ktére moggq je zmieni¢ w 2026

Social Media

Podsumowanie 2025 roku

1. Algorytm Andromeda od Meta i jego
wptyw na reklame
W 2025 roku Meta wprowadzita
algorytm Andromeda, ktéry zmienit
zasady gry w prowadzeniu kampanii
reklamowych. Zamiast klasycznego
targetowania liczy sig teraz przede
wszystkim jakoS¢ kreacji i to, jak
algorytm przewidzi zachowanie
odbiorcédw. To oznacza mniej recznego
ustawiania kampanii, a wigcej pracy
nad contentem.

2. Deepfejki — rosngce zagrozenie dla
wiarygodnosci tresci
2025 pokazat, jak mocno deepfejki
mogqg namiesza¢ w komunikaciji.
Materiaty tworzone przez Al sq juz tak
wiarygodne, ze odbiorca coraz trudniej
odréznia prawde od manipulacji.
Dla deweloperdw, to jasny sygnat:
wiarygodno$¢ i transparentno$¢ bedg
jeszcze wazniejsze. Rzqdy pracujq nad
regulacjami, ale technologia wciqz
biegnie szybciej niz przepisy.

3. Model Al Grok i kontrowersje wokot
jego dziatania
Platforma X (wczesniej Twitter) zostata
zintegrowana z modelem Grok, ktory

bardzo szybko zyskat miano najbardziej

kontrowersyjnego narzedzia Al.
Dziatania polegajgce na generowaniu
szkodliwych tresci, antysemickich
wypowiedzi czy nielegalnych obrazéw
wywotaty liczne protesty. W wielu

krajach ruszyty regulacje i dochodzenia,

ktére mogq odcisnq¢ pietno na
sposobie tworzenia i dystrybuciji tresci
reklamowych, rowniez w sektorze
nieruchomosci.
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Prognozy na 2026 rok

1. Aliautomatyzacja jako rdzen
doswiadczenia spotecznosciowego
W tym roku sztuczna inteligencja
bedzie jeszcze mocniej decydowata
o tym, co widzg uzytkownicy i jakie
treSci kupujq. Automatyzacja obejmie
tworzenie reklam, dobdr odbiorcow,
rekomendacje, a nawet moderacije
dyskusiji.

2. Surowsze regulacje wobec deepfejkow
i Al-generated content
W 2026 roku mozemy spodziewac
sie duzo ostrzejszego podejscia do
materiatdw generowanych przez Al.
Panstwa bedqg wprowadzac¢ rozwigzania,
ktére majq ograniczy¢ fatszywe tresci.
Dla marek - réwniez deweloperéw -
to jasny komunikat: transparentna
komunikacja i budowanie zaufania
bedq jeszcze wazniejsze niz dotychczas.

3. Social commerce jako nowy sposéb
konsumpcji tresci i zakupow
Media spoteczno$ciowe coraz bardziej
przejmujq role marketplace’dw. W 2026
klienci bedq kupowa¢ bez wychodzenia
z aplikacji, a wyszukiwanie mieszkan
bedzie odbywac sie bezposrednio na
TikToku, Instagramie czy Facebooku.

Anna Gumowska

zatozycielka i CEO Prime Time PR,
agencji Public Relations dla
branzy nieruchomosci



Trzy trendy, ktore zdominowaty PR w 2025... i trzy, ktére mogq je zmieni¢ w 2026

PR

Podsumowanie 2025 roku

1. Rola sztucznej inteligencji oraz
digitalizacja obstugi klienta
W minionym roku komunikacja PR
koncentrowata sie wokot Al oraz
nowych rozwigzah technologicznych.
W tym kontekScie wspieraliSmy
RONSON Development w komunikaciji
wdrozenia platformy EBOK, ktora
usprawnita proces zakupu mieszkania
oraz obstuge posprzedazowaq. Klienci
zyskali mozliwos¢€ szybkiego i w petni
zdalnego zatatwienia formalnosci — od
kontaktu z dziatem obstugi klienta, przez
monitorowanie rozliczenh i przesytanie
dokumentéw, az po sktadanie wnioskéw
i zgtaszanie usterek.

2. Social media jako platforma ekspercka
Obserwowali§my réwniez zmiane
w sposobie prowadzenia komunikacji
w mediach spotecznos$ciowych firm
deweloperskich. Odbiorcy oczekiwali
dynamicznych, multimedialnych
formatéw, a marki skutecznie
odpowiedziaty na te potrzebe.
W ramach naszej wspotpracy
realizowaliSmy cykle krotkich serii
eksperckich, jak ,Poznaj swojego
sprzedawce” czy materiaty z odbioru
mieszkan.

Katarzyna
Koztowska

Wiceprezes PR Advisors
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Prognozy na 2026 rok

1. Dgzenie do pozycji ,pierwszego

wyboru”

We wspbtpracy z naszym klientem
chcemy, aby byt deweloperem
pierwszego wyboru, dlatego
komunikacja w mediach bedzie
intensywna i skoncentrowana na
podkreslaniu jego przewag. Budujemy
wizerunek marki bedqcej liderem
innowacji, tworzqcej przestrzenie,

w ktérych dobrze sig mieszka,
rozwijajgcej tkanke miejskg w sposbéb
odpowiedzialny i ekologiczny.

. Autentycznos¢ komunikacji jako

fundament zaufania

Drugim trendem bedzie autentycznos¢
w komunikacji. W $wiecie petnym

tre$ci generowanych automatycznie,
prawdziwe historie klientow

stajqg sie elementem przewagi
konkurencyjnej. Dlatego na kanatach
spotecznoSciowych RONSON wdrazamy
poradniki oraz filmy z rozmoéw

z klientami.

. Integracja dziatan PR z SEO

Trzecim trendem bedzie
pozycjonowanie marki

w wyszukiwarkach. Coraz wigcej
klientdw rozpoczyna swojq Sciezke
decyzyjng od Google. We wspotpracy

z RONSON przywiqzujemy do tego duzqg
wage, integrujgc dziatania PR z SEO.
Materiaty sq optymalizowane pod
katem widocznoSsci, tak aby marka byta
tatwo odnajdywana tam, gdzie odbiorcy
jej potrzebuija.



Trzy trendy, ktore zdominowaty ESG w 2025... i trzy, ktére mogq je zmieni¢ w 2026

Podsumowanie 2025 roku Prognozy na 2026 rok

1. EPBD - przygotowanie do 1. WLC [ Emisje wbudowane jako wymég

zeroemisyjnych budynkéw (ZEB)
Najsilniejszy impuls 2025,
wymuszajgcy szybkie dostosowanie
projektow: elektryfikacje, OZE,
automatyzacje BACS i plonowonie
zgodne z przysztymi wymogami ZEB
(od 2028/2030). W Polsce oznacza to
koniecznos¢ realnych zmian w nowych
inwestycjach i dostosowania proceséw
do transpozycji dyrektywy.

2. Taksonomia UE - kluczowy wptyw na
finansowanie
Banki w Polsce oczekiwaty petnej
zgodnosci projektéw z kryteriami
Taksonomii (7.1-7.7), zwiaszcza
w zakresie efektywnoSci energetycznej
i emisji. W praktyce decydowato to
o dostepie do kapitatu i wymuszato
korekty parametréw technicznych
inwestyciji.

3. BREEAM New Construction v7 — nowy
standard rynkowy
Od jesieni 2025 r. rynek przeszedt na
BREEAM V7, podnoszgcy wymagania
w zakresie LCA/WLC, dekarbonizacji
operacyjnej, odpornosci klimatycznej
i BIM-to-ESG. Wptyneto to
bezposrednio na koszty, projektowanie
i harmonogramy realizacii.

Dr Beata Kozyra

rynkowo-regulacyjn

W 2026 r. analizy LCA/WLC stang sie
praktycznym standardem wynikajgcym
Z EPBD i Level(s) — nie tylko zaleceniem,
ale warunkiem przygotowania inwestycji
i pozyskania finansowania. Wptynq
bezposrednio na projektowanie, wybor
materiatdéw, koszty oraz wykorzystanie
modeli BIM-to-ESG.

. Petne wdrozenie wytycznych EBA/

GL/2025/01 przez banki

Banki zaczng stosowac zaostrzone
kryteria ESG w ocenie kredytowe;j:
wymagane bedqg dane o energii,
emisjach, OZE i zgodnosci z Taksonomiqg
oraz ocena ryzyk fizycznych

i przejSciowych. To przetozy sie na realne
réznicowanie marz migedzy projektami
Lzielonymi” i ,brgzowymi”.

. BREEAM V7 jako obowiqzujgcy

standard certyfikacji.

Od 2026 r. kazda nowa certyfikowana
inwestycjo bedzie musiata spetnic
wymogi BREEAM v7, m.in. w zakresie
LCA/WLC, dekarbonizacii OprOCanej,
odpornosci klimatycznej i petnej
integraciji danych BIM-to-ESG, co
wptynie na koszty, harmonogramy

i specyfikacje techniczne projektéw.

Dyrektor ds. ESG w Grant Thornton Frgckowiak
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Nie ma sprzedazy
mieszkan bez portali
nieruchomosci

D rynek
plerwotny.pl
Arkadiusz Stodkowski

Head of PR, RynekPierwotny.pl

Dziennikarz biznesowy, zajmuje sie analizg inwestycji, w tym obserwacjq rynku nieruchomosci.
Wielbiciel rynku pierwotnego i nowych mieszkan w stanie deweloperskim do urzgdzenia od zera
pod klucz.

Autor kanatu Misja Mieszkanie w YouTube, gdzie rozmawia o wszystkim, co wiqgze sie z mieszkaniami
- od wyboru i kupna, przez urzqdzanie po wygodne mieszkanie i zarzqdzanie wspélnotami
mieszkaniowymi. Jak ma juz do$¢ Swiezego betonu, wyjezdza na Mazury na $wieze powietrze
popolowaé na szczupaki.
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Jak klienci naprawde szukajg i kupujg mieszkania
online? Wnioski z badania pracowni PBS sg
jednoznaczne. Wyszukiwanie i porownywanie
ofert na portalach nieruchomosci to standardowy

element Sciezki zakupowej.

Kupno mieszkania?

Powyzsze wnioski pochodzq

z badania przeprowadzonego przez
pracownig PBS wérdd 350 osdb
aktywnie poszukujgcych mieszkan,
ktére kupity nieruchomos¢ w ciggu
ostatnich 12 miesiecy lub planujg
zakup w perspektywie kolejnych
24 miesiecy. To nie sq przypadkowi
internauci — to realni klienci rynku
pierwotnego, bedqgcy w trakcie lub
tuz przed decyzjg zakupowa.

Badanie pokazuje jedno bardzo
wyraznie: poszukiwanie mieszkania
to proces dtugi, intensywny i oparty
na porébwnywaniu. Klienci korzystajqg
z wielu zrodet jednoczesnie, a portale
ogtoszeniowe odgrywajg w tym
procesie kluczowq role.

RynekPierwotny.pl
jako staty punkt na
Sciezce zakupowej

Prawie co trzeci respondent (32%)
deklarowat, ze korzystat z RynekPierwotny.pl
podczas poszukiwah nowego mieszkania lub
domu. To wynik, ktory plasuje portal w TOP 3
najczesciej uzywanych serwisdw w procesie
poszukiwah na rynku pierwotnym razem m.
in. z OLX.

Uzytkownicy RynekPierwotny.pl to osoby
bardzo aktywne zakupowo. Az 41% z nich
korzystato jednocze$nie z minimum pieciu
serwisbéw, co potwierdza, ze sq to klienci
Swiadomi, porbwnujqcy i realnie
zaangazowani w proces wyboru inwestycji.
Dla dewelopera oznacza to jedno: obecnosé
w kanale portali ogtoszeniowych to kontakt
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Wchodze na portal

WSrdd oséb, ktére kupity
mieszkanie,a wczesniej
widziaty oferte na
RynekPierwotny.pl, az

73% deklaruje, ze portal
miat duzy wptyw na ich
decyzje zakupowaq.

z klientem, ktéry juz ,jest w grze”.
RynekPierwotny.pl ma o tyle przewage
nad innymi portalami, ze jego nazwa
generyczna wprost sugeruje
specjalizacje w wyszukiwaniu nowych
mieszkan, wtasnie budowanych lub
wybudowanych przez deweloperéw.

Tu klient widzi
oferte, ktoérg Cf
naprawde rozwaza

Gdy respondenci wskazywali, gdzie po
raz pierwszy zobaczyli mieszkanie, ktore
kupili lub planujg kupi€, portale
ogtoszeniowe byty najczesciej
wymienianym zrédtem. W przypadku
RynekPierwotny.pl az jedna pigta
badanych wskazata portal jako miejsce
kontaktu z wybranq ofertq. To ponownie
wynik w TOP 3, pokazujgcy realny wptyw
portalu na decyzje zakupowe. Dla
marketerdw to bardzo czytelny sygnat:
prezentacja inwestycji na portalu nie jest
dodatkiem do strony internetowej
dewelopera — czesto jest jej pierwszym

i decydujgcym zrodtem kontaktu.



Kontakt? Najczesciej
bezposrednio z portalu

Ponad potowa badanych kontaktowata
sie z deweloperem bezposrednio poprzez
portale ogtoszeniowe. W przypadku
RynekPierwotny.pl co pigty respondent
wskazat, ze wtasnie tam znalazt dane
kontaktowe lub formularz, z ktérego
skorzystat — co ponownie lokuje portal

w TOP 3 zrodet kontaktu. Co jednak
szczegOblnie istotne: 76% uzytkownikow
portalu deklarowato, ze kontaktowato sig
z deweloperem za pomocq formularza
kontaktowego. To najlepszy wynik w tej
kategorii i jasny sygnat, ze uzytkownicy
portalu sq gotowi na bezposrednig
rozmnowe — pod warunkiem, ze proces
kontaktu jest szybki i prosty.

Od decyzji do
zakupu - szybko
i konkretnie

Proces poszukiwania mieszkania najczesciej
trwa kilka miesiecy, ale moment przejécia od
decyzji do zakupu bywa zaskakujgco krotki.
Uzytkownicy badanych portali zadeklarowali,
ze finalizacja zakupu nastqgpita w czasie do
trzech miesigcy od podjecia decyz;ji.

To pokazuje, ze portale przyciqgajg osoby
blizej kohca lejka sprzedazowego niz jego
poczgtku.

Whioski dla
deweloperow
i zespotow sprzedazy

Klienci szukajg szeroko, poréwnujqg
intensywnie i dziatajq wielokanatowo.
RynekPierwotny.pl regularnie pojawia sie
w TOP 3 kluczowych momentéw procesu
zakupowego: od poszukiwan, przez wybor
oferty, az po kontakt z deweloperem.

Co wiecej, w obszarze kontaktu poprzez
formularz kontaktowy portal osigga
najlepsze wyniki. Dla dewelopera oznacza
to jedno: dobrze przygotowana i opisana
oferta na portalach w tym RynekPierwotny.
pl to nie tylko widocznos¢, ale realny wptyw
na decyzje klienta. A w obecnym czasie
wysokiej nadpodazy mieszkan i szumie
informacyjnym moze to skonwertowaé na
szybkq sprzedaz mieszkania.

D rynek
pierwotny.pl



Sytuacja na rynku
mieszkaniowym w 2025 r.

Rekordowa oferta mieszkan i wyrazne wyhamowanie wzrostu cen to dwa kluczowe zjawiska,
ktére zdominowaty rynek pierwotny w 2025 r. Eksperci portalu RynekPierwotny.pl podkreslajq,
ze mimo szeSciu obnizek stop procentowych popyt na nowe lokale rést wolniej, niz oczekiwali
deweloperzy, a kupujqcy nie byli zmuszeni do podejmowania decyzji pod presjg czasu. Efektem

byta stabilizacja cen oraz rosngca konkurencja po stronie podazy.
——

Sprzedaz mieszkan Fﬂm

Z danych BIG DATA RynekPierwotny.pl wynika, ze w siedmiu najwiekszych
metropoliach deweloperzy znalezli w catym 2025 r. chetnych na ok. 49,5 tys.
mieszkan, czyli o 8% wigcej niz rok wczesniej. Jednoczesnie byt to wynik o ok.
20% nizszy niz w 2023 r., kiedy popyt silnie stymulowat program ,Bezpieczny
Kredyt 2%". Najwyzszq dynamike sprzedazy odnotowano we Wroctawiu (+22% r/r), Trojmiescie
(+18%) oraz Krakowie (+16%). W Warszawie liczba zawartych uméw wzrosta o 6%, a w Poznaniu
0 1%. Spadki sprzedazy wystqpity w todzi (-4%) oraz w Gérnoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii
(-2%), gdzie dominujq nabywcy finansujgcy zakup kredytem hipotecznym.

W IV kwartale 2025 r. ozywienie popytu byto symboliczne — sprzedaz wzrosta tgcznie o 1%
kw./kw. Pozytywnie wyroznity sie Poznah (+32%), Krakéw (+7%), Warszawa (+5%) i t6dz (+4%).

Z kolei w Tréjmiescie i we Wroctawiu sprzedaz spadta odpowiednio 0 15% i 13%. Na wyniki IV
kwartatu istotnie wptynat bardzo staby grudzieh, w ktérym czes¢ kupujgcych odtozyta decyzje
zakupowe na kolejny rok.

BIG DATA RYNEKPIERWOTNY.PL

W 2025 r. sprzedaz nowych mieszkah wzrosta o 8% na rynkach siedmiu

najwigkszych miast. Wyjgtkami byta Poznan, Katowice* i t6dz

Mieszkania sprzedane przez deweloperéw na 7 najwigkszych rynkach, 2024-2025 [tys.]

+6% l
15]1
14,3
| +18% l +16% l +22%
Lo -, (@
59 59 . e
/ 47 48 48 47 47 46
Warszawa Tréjmiasto Krakéw Wroctaw Poznan Katowice* todz
* Katowice wraz z miastami wechodzgcymi w sktad Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii
2024 2025

Ten materiat objety jest prawem autorskim. Jezeli chcesz go wykorzystac

rynek big - .
plerWOtny. p| data Zrédto: BIG DATA RynekPierwotny.pl zgodnie z prawem napisz na adres pr@rynekpierwotny.pl
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Rok 2025 przyniést wyrazne hamowanie aktywnosci inwestycyjnej

deweloperdéw. W siedmiu metropoliach wprowadzono do sprzedazy

ok. 52,3 tys. mieszkan, czyli o jednqg pigtg mniej niz w 2024 r. Najwigksze

spadki podazy odnotowano w Poznaniu (-34%), Wroctawiu (-28%), Krakowie i Gérnoslgsko-
Zagtebiowskiej Metropolii (-21%) oraz w Warszawie (-20%). W Troéjmiescie liczba nowych lokali
byta zblizona do ubiegtorocznej, a w todzi minimalnie wzrosta (+1%), co na tle pozostatych
rynkoéw byto wyjgtkiem.

BIG DATA RYNEKPIERWOTNY.PL

2025 r. deweloperzy wprowadzili do sprzedazy o 19% mniej mieszkan.

Wyjatkami byto Tréjmiasto i £6dz ze stabilnym poziomem nowej podazy

Mieszkania wprowadzone przez deweloperéw do sprzedazy na rynkach 7 najwigkszych miast, 2024-2025 [tys.]
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W IV kw. 2025 r. deweloperzy wyraznie zwigkszyli aktywnoS¢ — do
sprzedazy trafito ok. 12,8 tys. mieszkan, czyli o 26% wiecej niz kwartat
wczesniej. Mimo to ograniczona podaz nie zdotata zmniejszy¢ oferty,
ktéra na koniec roku osiggneta rekordowe poziomy. W Warszawie
dostepnych byto ok. 17,5 tys. lokali (+11% r/r), w todzi 11,9 tys. (+26%),

w Krakowie 11,5 tys. (+21%), w Trojmiescie 8,7 tys. (+21%), w Gornoslgsko-
Zagtebiowskiej Metropolii 11,2 tys. (+18%), we Wroctawiu 10,2 tys. (+13%)
oraz w Poznaniu 8,2 tys. (+6%). W czeéci miast w IV kwartale oferta
zaczeta sie jednak lekko kurczy€, co moze sygnalizowa¢ stopniowe
rownowazenie rynku.

BIG DATA RYNEKPIERWOTNY.PL

We wszystkich metropoliach wzrosta oferta mieszkah w 2025 r.

Naijsilniejsze wzrosty odnotowata t6dz, ale tez Krakéw i Tréjmiasto

Mieszkania w ofercie deweloperéw na 7 najwigkszych rynkach, grudziefn 2024-grudzien 2025 [tys.]
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Ceny mieszkanh

W 2025 r. rynek wszedt w faze wyraznej stabilizacji cenowej po kilku
latach dynamicznych, czgsto dwucyfrowych wzrostéw. Najmniejszq
zmiane Sredniej ceny metra kwadratowego zanotowano w todzi, gdzie
w grudniu byta ona niemal identyczna jak rok wczeéniej. Niewielkie
wzrosty wystgpity w Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii i Krakowie
(+1% r/r), umiarkowane w Warszawie i Wroctawiu (+4%) oraz w Poznaniu
(+5%). Wyraznie wyrdzniato sie Trojmiasto, gdzie srednia cena wzrosta
az o 10%, gtébwnie na skutek duzej liczby apartamentéw w prestizowych
lokalizacjach Gdanska.
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W IV kw. 2025 r. ceny ofertowe pozostawaty zasadniczo stabilne,
a obserwowane zmiany wynikaty przede wszystkim ze struktury
oferty. Rzeczywiste obnizki byty czesto realizowane w formie promocji, rabatéw lub bonusow,
szczegblnie w segmencie mieszkanh kierowanych do klientéw kredytowych, co dodatkowo
ograniczato presje na oficjalne korekty cennikéw.

BIG DATA RYNEKPIERWOTNY.PL

W 2025 r. najbardziej stabilnymi cenowo metropoliami byty £6dz,

Katowice* oraz Krakéw. Najwigkszy wzrost miat miejsce w Trojmiescie

$rednie ceny mieszkai w ofercie deweloperéw na 7 najwiekszych rynkach, grudzier 2024-grudzieri 2025 [tys. zt zam kw.]
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Czas wyprzedazy mieszkan

Od ponad poéttora roku rynek funkcjonuje w warunkach zwigkszonej konkurencji. Miasta

o zbilansowanej sytuaciji, czyli Warszawa oraz Tréjmiasto potrzebowatyby 4,5-5 kwartatow,
aby wyprzedac¢ dzisiaj dostepnq oferte utrzymujqc dotychczasowe tempo sprzedazy, cho¢
to ostatnie stracito impet w IV kwartale. Wroctaw, Poznah i Krakéw nadal lokujqg sie w dolnym
przedziale rynkéw o wysokiej podazy, z czasem wyprzedazy wynoszgcym 1,5 roku. Sytuacja
w Poznaniu stwarza szanse na trwate wyjscie ze strefy wysokiej podazy. t6dz i Katowice to
metropolie, w ktérych deweloperzy muszq uzbroi¢ sig w cierpliwo$€ oraz przygotowac sig na
intensywnqg walke o klientéw.

BIG DATA RYNEKPIERWOTNY.PL

Podziat rynkéw na trzy predkosci utrzymuje sie kolejny kwartat z rzedu,

bez istotnego przetomu w sytuacji rynkowej

$redni czas wyprzedazy* deweloperéw na 7 najwigkszych rynkach, I kw. 2024 — IV kw. 2025 [# kwartatéw]
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* Czas wyprzedazy = oferta na koniec kwartatu / suma kwartalnej sprzedazy
** Katowice wraz z miastami wchodzgeymi w sktad Gérnosigsko-Zagtebiowskiej Metropolii
rynek b|g i o —— Ten materiat objety jest prawem autorskim. Jezeli chcesz go wykorzystac D
plerwotny p| dadta : Y Y-pl zgodnie z prawem napisz na adres pr@rynekpierwotny.pl

Chcesz wiedzie¢ wigcej?

Zobacz petny raport przygotowany przez ekspertéow
BIG DATA RynekPierwotny.pl!
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Branza deweloperska w IV kwartale 2025 r.

PRASA PORTALE SOCIAL MEDIA
Zasieg: 75,4 min Zasieg: 86,1 min Zasieg: 53,1 min
1,4 tys. materiatow 16 tys. materiatow 11,7 tys. materiatow
AVE: 74,8 min zt AVE: 78,5 min zt AVE:9,9 min zt

25,9 ** 211,6™" 155,87"

Liczba wszystkich Zasieg* wszystkich Ekwiwalent reklamowy
zmonitorowanych zmonitorowanych (AVE) zmonitorowanych
publikacji publikacji publikacji

*Zasieg informuje o liczbie potencjalnych kontaktow z przekazem mediowym.

**Ekwiwalent reklamowy (AVE) szacuje, jaka kwote nalezatoby zaptacic, jesli wskazane publikacje bytyby reklamami.

PUBLIKACJE W PODZIALE NA MEDIA

PRASA SOCIAL MEDIA PORTALE

PUBLIKACJE W SOCIAL MEDIACH

) 4%
YouTube
X (Twitter)

Instagram

o
1
LinkedIn

53%

Facebook
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Branza deweloperska w IV kwartale 2025 r.

TOP 20 FIRM DEWELOPERSKICH

Deweloper Zasieg* AVE [w zi]** Liczba publikacji
1 Profbud 33, 7min 10,1 min zt 1170
2 Dom Development 24,3 min 15 min zt 1681
3 Develia 21,5 min 16,6 min zt 2212
4 Archicom 20,7 min 13,9 min zt 2357
5 Atal 17,4 min 8,9 min zt 1318
6 Murapol 16,7 min 14,5 min zt 1752
7  Skanska 10,6 mIn 45min zt 1398
8 Cavatina 9,6 min 9,8 min zt 3508
9 Robyg 6,4 min 6,2 min zt 1769
10 Dekpol 6,0 min 83 min zt 1109
11 Marvipol 51 min 52 min zt 462
12 Victoria Dom 4.5 min 39 min zt 466
13 Lokum Deweloper 4,4 min 36 min zt 553
14 Vantage Development 4,0 min 31 min zt 798
15 Ghelamco Poland 3,0 min 59 min zt 353
16 AGROBEX 29 min 1,6 min zt 614
17 Cordia Polska 2.8 min 1,0 min zt 251
18 Matexi 2,5min 2,0 min zt 484
19  Dantex 23 min 22 min zt 141
20 J.W. Construction 23min 2,0 min zt 414

*Zasieg informuje o liczbie potencjalnych kontaktow z przekazem mediowym.
**Ekwiwalent reklamowy (AVE) szacuje, jaka kwote nalezatoby zaptaci¢, jesli wskazane publikacje bytyby reklamami.

TOP 15 MEDIOW BRANZY REAL ESTATE DEVELOPMENT

1 Parkiet 412
2 Property News 390

3 Puls Biznesu 314

4 Bankier 259

5 Biznes24 171

6 Rzeczpospolita 126

7 inwestycje.pl 126

8 dompress.pl 126

9 Builder 124
10 Polish Real Estate Market 122

11 propertydesign.pl n7
12 Interia Biznes 108
13 Eurobuild CEE 103
14 wnp.pl 90
15 Budownictwo 81
0] 100 150 200 250 300 350 400 450

miesieczna liczba publikacji dotyczaca monitorowanych
firm deweloperskich w poszczegdlnych zrodtach



Wydatki reklamowe w branzy deweloperskiej

Dane z serwisu do monitoringu reklam adMonit IMM
PODSUMOWANIE Q4 2025

WYDATKI REKLAMOWE W PODZIALE NA RADIO | PRASE

PRASAmm 349 22,3 g{wln

7, zt

Wartos¢ zmonitorowanych
RADIO reklam wprasie i radiu

14,7

NAJWYZSZE WYDATKI REKLAMOWE

Dane z serwisu do monitoringu reklam adMonit IMM

Archicom I 6 414 333
Invest Komfort [ 1483318
Victoria Dom [ 1452875
Spravia P 1404719
Atal [ 12moso
Moderna Investment e 1172235
SGI [ 929 476
Robyg [ 915628
APM Development [ 703083

Develia e 627891
o 1000000 2000000 3000000 4000000 5000000 6000000 7000000

wydatki reklamowe w zt

Metodologia badania: Raport zostat opracowany na podstawie danych z monitoringu mediéw oraz reklam adMonit IMM w okresie

1 pazdziernika — 31 grudnia 2025 r. Badaniem objeto reklamy firm deweloperskich opublikowane w prasie oraz wyemitowane w radiu.
Wydatki prezentowane w raporcie podawane sg wedtug oficjalnych cennikow netto poszczegdlnych medidow bez uwzglednienia rabatow.
adMonit umozliwia monitorowanie kampanii reklamowych pod katem nowych emisji w czasie rzeczywistym oraz wydatkéw reklamowych
W podziale na szczegdtowe kategorie i marki produktow.



Medialnos¢ marek z branzy deweloperskiej
w modelu IDEAS

Dane z panelu badawczego
PODSUMOWANIE Q4 2025

MEDIALNOSC MAREK UDZIAL % IDEAS

Dom Development [ 331
Develia [N 29,5
Archicom [ 28,9
murapol I 26,3
Echo Investment [N o5 0
aal [N 18,7
Dekpol [ 14,1
skanska [ 10,2
rRobyg [ 10,1

J.W. Construction . 2,6

0% 50% 100%

. Medialnos¢ marek w milionach punktow . Interactive . Domestic . Earned

[ Advertising ] Sponsoring

Metodologia badania: Dane zostaty skategoryzowane w modelu IDEAS: Interactive, Domestic, Earned, Advertising oraz Sponsoring.
Kazdy obszar jest analizowany wielowymiarowo i uwzglednia parametry takie jak: zasieg OTS+1, czestotliwosé, wydzwiek (sentyment),
interakcje, zaangazowanie oraz AVE catkowite. Medialnos$¢ oznacza sume wskaznikéw medialnosci poszczegdlnych sktadowych modelu
IDEAS wyrazona w punktach.
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Ranking profili deweloperskich w social mediach

RynekPierwotny.pl, we wspétpracy z firmqg Sotrender, przygotowat kolejne zestawienie

profili deweloperskich najskuteczniej dziatajgcych w mediach spotecznosciowych. Analiza
obejmuje profile na Facebooku i Instagramie, a jednym z kluczowych kryteriéw rankingu jest
liczba fanéw oraz dynamika jej zmian. Sprawdzili§my, ktore marki deweloperskie zgromadzity
najwigksze spotecznosci i jak ksztattowaty sie ich wyniki w IV kwartale 2025 r.

Facebook - Fani

Pod wzgledem liczby fanéw na Facebooku pozycije lidera utrzymuje Spravia, ktorej profil
obserwuje 84,4 tys. uzytkownikéw. Marka pozostaje wyraznie przed konkurencjg, mimo ze
w analizowanym okresie liczba fandw nie ulegta zmianie.

Na drugim miejscu znalazt si¢ fanpage Dom Development, z wynikiem 75,4 tys. fanéw. Profil ten
réwniez utrzymat stabilny poziom spotecznosci, bez odnotowanego wzrostu kwartalnego.

Podium zamyka Ronson Development, ktérego profil Sledzi 62,6 tys. uzytkownikéw Facebooka.
Podobnie jak w przypadku dwdch liderdw, liczba fandw pozostata na niezmienionym poziomie.

Profile Fani Przyrost

1 spravia JELE 0%
2 Dom Development 75 384 _ 0%
3  Ronson Development 62602 _ 0%
4 ATAL a2 [ 0%
5 Develia Vita w domu 30542 _ 1%
6 EUROSTYL 24912 [N 3%
7  Nickel Development 22793 _ =-1%
8  Archicom 19 707 - 4%
9 ROBYG 18006 [N 0%
10 Skanska Residential Poland 16 931 - 0%
1 Marvipol Development 15 832 - 1%
12 Novisa - dom w cenie mieszkania 15 082 - 5%
13 Dantex Warszawa 13 045 - 6%
14 Victoria Dom S.A. 12823 [N 1%
15 REAL DEVELOPMENT 12332 [ 0%
16 Echo Investment 11063 - 1%
17 sGl 10702 [ 20%
18 Profbud 10410 N 0%
19  J.W. Construction 10 334 - 0%
20  Yuniversal Podlaski 9 049 - 0%
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Facebook - Aktywni uzytkownicy

Pod wzgledem liczby aktywnosci uzytkownikdw na Facebooku
(reakcji, komentarzy, udostepnien oraz postéw) w analizowanym
okresie bezkonkurencyjny okazat sie Dom Development. Profil
dewelopera wygenerowat az 40,1 tys. aktywnosci, co przetozyto
sie rowniez na najwyzszy w zestawieniu Interactivity Index na
poziomie 48 545 punktow.

Drugie miejsce w rankingu zajgt Archicom, ktéry zanotowat
9,1tys. aktywnosci oraz wskaznik interaktywnosci wynoszgcy

12 573 punkty. Trzecia pozycja nalezata do Invest Komfort — 7,9 tys.

aktywnosci i Interactivity Index = 11 329 — co potwierdza, ze marka
utrzymuje silng i aktywnq baze odbiorcow.

Tuz za podium uplasowat sie EURO STYL, ktérego profil
wygenerowat 6,6 tys. (10 541 punktéw) oraz AWZ Deweloper,
z wynikiem 2,7 tys. aktywnosci i Interactivity Index = 4 607.

Profile Liczba aktywnosci Interactivity Index

1 Dom Development 40 058 _ 48 545
2 Archicom o147 [N 12573
3  Invest Komfort 7 900 - 11329
4 EUROSTYL ee17 [ 10 541
5  AWZ Deweloper 2747 [ 4607
6  Victoria Dom S.A. 2641 [ 5743
7 Yuniversal Podlaski 2279 [ 4712
8 Develia Vita w domu 1502 I 4 625
9  Ataner 1339 || 2308
10 InproS.A. 1297 | 2671
1 Allcon 1198 || 2185
12 OKAM 1e2 || 4552
13 sel 1053 || 2097
14 Ronson Development 959 I 2528
15  Cordia Polska 904 | 2191
16 Profbud 867 | 1749
17 Green House Development 796 I 1315
18  Skanska Residential Poland 793 I 1516
19  Dantex Warszawa 644 I 1301
20  Lokum Deweloper 593 I 1244
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Facebook - Storytellers

W kategorii Storytellers, obejmujgcej liczbe uzytkownikdw wspominajgcych

marke w swoich aktywno$ciach na Facebooku, w analizowanym okresie doszto do
zmiany na pozycji lidera. Pierwsze miejsce zajgt Dom Development, ktéry zanotowat
4 072 storytellerdw, notujqc jednoczesnie wzrost o 23% w poréwnaniu do
poprzedniego okresu. Wynik ten potwierdza silng obecno$¢ marki w dyskusjach
prowadzonych przez uzytkownikdédw oraz wysokq rozpoznawalnos$¢ profilu.

Na drugiej pozycji uplasowat sie Archicom z wynikiem 2 624 storytelleréw. Mimo spadku
0 25%, profil pozostat w Scistej czotdbwce zestawienia, utrzymujgc bardzo wysoki poziom

widocznosci wsrdd uzytkownikdw Facebooka.

Trzecie miejsce nalezato do EURO STYL, ktérego marka byta wspominana przez

898 uzytkownikéw, co oznacza spadek o 8% w porédwnaniu do poprzedniego kwartatu.

Czwartq pozycje zajgt Invest Komfort (594 storytelleréw, —27%), natomiast pierwszq pigtke
zamkneto SGI, ktore osiggneto 550 storytellerdw, notujgc umiarkowany wzrost o 9%.

Profile Storytellers (mediana)

Dom Development
Archicom

EURO STYL

Invest Komfort

SGI

YIT Polska

AWZ Deweloper

Victoria Dom S.A.

Dantex Warszawa

Develia Vita w domu
Marvipol Development
Novisa - dom w cenie mieszkania
Ronson Development

Echo Investment

Skanska Residential Poland
Profbud

EKOPARK

Unidevelopment SA

Lokum Deweloper

Wawel Service

4 072

2624

898

594

550

438

432

399

346

337

290

234

194

189

185

178

175

153

147

140
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Przyrost

23%

-25%

-8%

-27%

9%

-12%

367%

-33%

52%

-10%

25%

=-1%

2%

2%

38%

25%

-23%

2%

AN%

19%



Instagram - Obserwujgcy

Ponizej prezentujemy zestawienie TOP 15 profili deweloperskich na Instagramie pod kgtem
liczby obserwujqcych oraz procentowego przyrostu w okresie od pazdziernika do grudnia 2025.

Profile Obserwujgcy Przyrost
1  invest.komfort 12 278 _ 12%
2 domdevelopment 7150 _ 18%
3  skanskagroup 7 015 _ 3%
4 archicom.deweloper 6 641 _ 12%
5 novisa.development 5060 _ 6%
6  murapol_sa 5041 _ 9%
7  dantex_deweloper 4909 _ 1%
8 atal_sa a2z [N 5%
9  sgi_deweloper 4104 _ 14%
10 allcon.official 3 461 _ 5%
1 eurostyl_deweloper 3439 _ 5%
12 nickeldevelopment 3384 _ 0%
13 spravia.pl 3159 [ 2%
14 cordiapolska 2001 [N 51%
15  ronsondevelopment 2890 - 7%
Liderem zestawienia pozostaje Invest Komfort, ktory zgromadzit 12 278 (8
obserwujgcych, notujgc przyrost o 12% wzgledem poprzedniego kwartatu.
Marka konsekwentnie utrzymuje pozycje numer jeden wsrod deweloperéw o
na Instagramie, skutecznie tqgczqc atrakcyjny wizerunek wizualny
z angazujgcq komunikacjq.
S
Drugie miejsce zajmuje Dom Development (7 150 obserwujgcych, +18%), 0

ktéry odnotowat jeden z najwyzszych procentowych wzrostow w zestawieniu.
Na trzeciej pozyciji uplasowat sie Skanska Residential Poland (7 015
obserwujgcych, +3%), a podium zamyka Archicom (6 641 obserwujgcych,
+12%), ktéry konsekwentnie rozwija swéj profil wizualny i roénie w site wéréd
spotecznosci Instagramowe;.

Wyrazny wzrost liczby obserwujgcych zanotowat takze profil Cordia Polska

e
6
o

czotéwki pod wzgledem dynamiki przyrostu, pokazujqgc, ze nawet mniejsze

(2 961 obserwujgcych, +51%), ktéry mimo mniejszej skali wskoczyt do cistej e

profile mogq szybko zwigksza¢ zasieg dzigki angazujgcym treSciom
i aktywnej komunikacji.
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Instagram - Aktywni uzytkownicy

Pod wzgledem liczby aktywnosci uzytkownikdw na Instagramie, obejmujqcych reakcje

i komentarze, w analizowanym okresie niekwestionowanym liderem pozostaje Invest Komfort.
Profil marki wygenerowat 2 845 aktywnosci, osiqgajqc najwyzszy w zestawieniu Activity Index
na poziomie 3 447 punktow. Wynik ten potwierdza silng pozycje marki w kanale lifestyle’'owym
i skuteczno§¢ prowadzonych dziatah contentowych.

Drugie miejsce nalezy do SGI Developer, ktéry zanotowat 1 698 aktywnosci i Activity Index =
1936, a trzecia pozycja przypadta Dom Development (1 607 aktywnosci, 2 041 punktéw).
Wyraznie widag, ze Scista czotdwka konsekwentnie utrzymuje wysoki poziom zaangazowania,
cho¢ réznica miedzy liderem a resztq rankingu pozostaje znaczqca.

Na dalszych miejscach uplasowaty sie Profbud (1 384 aktywnosci, 1678 pkt) oraz Cordia Polska
(1203 aktywnosci, 1 770 pkt), ktére wyrdznity sie zardwno liczbq interakciji, jak i wyraznym
przyrostem zaangazowania w poréwnaniu do poprzedniego okresu.

Profile Liczba aktywnosci Activity Index

1 invest.komfort 2845 _ 3447

2 sgi_deweloper 1698 _ 1936
3 domdevelopment 1607 _ 2041
4 profbud_deweloper 1384 _ 1678
5 cordiapolska 1203 _ 1770
6  allcon.official 769 _ 881
7  novisa.development 756 _ 861
8 angelpoland 619 - 675
9  murapol_sa 608 - 657
10  matexi_polska 599 - 816
1 victoria_dom_sa 510 - 573
12 spravia.pl 500 - 521
13 atal_sa as1 [ 500
14 okam_developer 424 - 522
15 wawelservice 421 - 624

sotrender
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STATYSTYKI

Najwieksi reklamodawcy pod
wzgledem liczby kampanii za Q4 2025 /ﬁ Ad Re po rt

26 25
I I 22 20
15
II 13 12 12
11 11 10
I I 8 8

Murapol Archicom Dom ROBYG Mak Dom Develia Spravia Resi Capital SAA PROFIT BPI Real Echo Matexi
SA. SA. Development SA. Holding S.A. SA. Sp.zo.o. SA. Construction Development Estate Investment Polska
Holding S.A. SA. Poland SA. Sp.o.0.

Sp.zo.0.

Liczba kampanii display oraz dziatan CM
w podziale na miesigce w Q4 2025

68
54
257
202
pazdziernik listopad g
nowe kampanie dziatania contentowe
Aktywnosc w 5 najwiekszych grupach mediowych Wydawcy z najwieksza liczba kampanii
pod katem rodzajow kampanii w Q4 2025 i dziatan CM w Q4 2025
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HArchicomSA.  ROBYGSA. mMakDomHoldingS.A.  PROFIT Development S.A. Polska
M Murapol S.A. Dom Development S.A. Resi Capital S.A.
nowe kampanie (bez CM) ¥ dziatania contentowe

odawcow w Q4 2025 pod wzgledem
nii w podziale na miesigce
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20%

= Archicom S.A. Home Invest Sp.zo.0. ® Archicom S.A.

niach: Black Weekend/Black Week, Black Friday, Halloween, B@ Narodzenie, Sylwester



Woybrane dziatania content marketingowe

Polska mieszkaniowa mapa sie rozjezdza. Elastyczny harmonogram ptatnosci - maksymalny...
Reklamodawca: PROFIT Development S.A. Reklamodaweca: Invest Komfort S.A. Sp. K.
Kampania contentowa zrealizowana Kampania contentowa zrealizowana

na serwisie businessinsider.com.pl na serwisie wirtualnemedia.pl

Data emisji: 30.12.2025 Data emisji: 18.12.2025

Do 50 tys. zt mniej za mieszkanie w Poznaniu. Warszawa: Zelazna 54 - miejska kamienica...
Reklamodawca: Spravia Sp. z 0. o. Reklamodawca: Matexi Polska Sp. o.o.
Kampania contentowa zrealizowana Kampania contentowa zrealizowana

na serwisie naszemiasto.pl na serwisie bryla.pl

Data emisji: 19.11.2025 Data emisji: 04.11.2025

Nowy budynek na Lawendowych Wzgérzach... Polski kapitat szuka bezpiecznych przystani.
Reklamodawca: ROBYG S.A. Reklamodawca: Echo Group

Kampania contentowa zrealizowana Kampania contentowa zrealizowana

na serwisie dziennikbaltycki.pl na serwisie forbes.pl

Data emisji: 29.10.2025 Data emisji: 29.10.2025

SKONTAKTUJSIE JUZ DZIS | MONITORUJ DZIAEANIA TWOJEJ KONKURENCJI!
@ Aleksandra Kaszuba | +48 695 777 303 | akaszuba@adreport.pl | @ adreport.pl
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Nas1 partnerzy

71 AdReport

AdReport

www.adreport.pl
Plac Europejski 2
00-844 Warszawa
+48 (22) 444 26 00
info@adreport.pl

ASM Research Solutions Strategy

www.asmresearch.pl
www.neurodata.pl

tel. +48 695 004 600
office@asmresearch.pl

DevaGroup

www.devagroup.pl

ul. tokietka 8D/26
30-010 Krakéw

+48 800 880 991
kontakt@devagroup.pl

dobry "
| feedback

dobry feedback

www.dobryfeedback.pl
Warszawa [ Tréjmiasto
+48 797 303114
jedrzej@dobryfeedback.pl
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fibak-pr

FIBAK — Anna Fibak

www.fibak.pl

ul. Kaczewska 24
81-476 Gdynia
anna@fibak.pl

Grant Thornton

ul. Chtodna 52, 00-872 Warszawa
+48 22 205 4800
kontakt@pl.gt.com

lar

Grupo Lar Polska

ul. Chocimska 14A/lok. 8,
00-791 Warszawa

tel.22 302 02 02
biuro@grupolar.com

Instytut Monitorowania Mediéw

www.imm.com.pl
ul. Przyokopowa 33
01-208 Warszawa
+48 (22) 378 37 50
imm@imm.com.pl


https://adreport.pl
https://asmresearch.pl/
https://www.instagram.com/coaching_z_anna/
https://grantthornton.pl/
http://www.grupolar.pl/
http://www.devagroup.pl
http://www.dobryfeedback.pl
http://www.imm.com.pl

Jarek Rybus

ekspert PR

tel. 604 053164,
jarek@rybus.pl,
www.rybus.pl

MakolLab S.A.

www.makolab.com
ul. Ogrodowa 8,
91-062 t6dz, Poland
office@makolab.com

NowyMarketing

NowyMarketing

www.nowymarketing.pl
HubHub, Nowogrodzka Square
al. Jerozolimskie 93

02-001 Warszawa
redakcja@nowymarketing.pl

PR Advisors

www.pradvisors.pl

ul. Goszczyhskiego 20
02-610 Warszawa
+48 605 336 411
biuro@pradvisors.pl

prime time pr

Prime Time PR

primetimepr.pl

ul. Halszki 28,

30-611 Krakéw

tel.12 312 00 87
a.gumowska@primetimepr.pl
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3 sotrender

Sotrender

www.sotrender.com

ul. Wotodyjowskiego 46
02-724 Warszawa

+48 (22) 415 23 33
office@sotrender.com

TURCZA Kancelaria
Radcéw Prawnych

www.turcza.com.pl

ul. Grochowska 56,
60-347 Poznan

+48 61 666 37 60
kacelaria@turcza.com.pl

ZnajdzReklame.pl

ul. Wita Stwosza 16,

50-148 Wroctaw

2210158 50
kontakt@znajdzreklame.pl

Wydawca:
Property Group Sp. zo.o.

ul. Adama Naruszewicza 27 lok. 101

02-627 Warszawa

+48 (22) 825 60 71

biuro@rynekpierwotny.pl


https://www.sotrender.com/pl/
http://primetimepr.pl
https://pradvisors.pl/
mailto:biuro%40rynekpierwotny.pl?subject=
https://nowymarketing.pl
http://www.rybus.pl
http://www.makolab.com
https://turcza.com.pl/
https://www.znajdzreklame.pl/
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https://dewelopermarketing.pl
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Property Group Sp.zo.0.
ul. Adama Naruszewicza 27 lok. 101
02-627 Warszawa

+48 (22) 825 60 71
biuro@rynekpierwotny.pl
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