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Szanowhni Panstwo,

rok 2024 jest juz na pétmetku. To zatem doskonaty moment, aby
przeanalizowaé dotychczasowe dziatania marketingowe

i (w razie potrzeby) wprowadzi¢ niezbedne zmiany na kolejne sze§é
miesiecy. W tak dynamicznym i wymagajqgcym, jak obecnie otoczeniu
warto zastanowi€ sig, co wyrdznia naszqg firme na tle konkurenciji lub
przemyséle¢ zmiane naszego UPS (Unique Selling Proposition), aby lepiej
odpowiadat obecnym warunkom. Moze réwniez nasza strona internetowa
wymaga modyfikacji pod kgtem UX i UI? A planowanie nowych inwestycji
wykorzystania innych metod jak chociazby design thinking?

Z pewnosciq sq to jedne z wielu obszardw, ktére warto zweryfikowac.

W nowym numerze kwartalnika oprécz tych dobrych praktyk, wskazujemy
takze na te, ktérych warto unika¢. Jednq z nich jest greenwashing, ktéry
w dos&¢ prosty sposdéb moze przerodzi€ sie w.. kryzys wizerunkowy.
Zachecamy do zapoznania sig¢ z poradami ekspertéw, zarbwno
dotyczgcymi wtadciwego prowadzenia ,zielonego marketingu”, jak i tego
jak unikng€ oraz zarzgdza¢ kryzysem, gdy juz sie pojawi. Problematyczne
mogq by¢ takze rozmowy z klientami, zwtaszcza gdy liczba telefondw nie
jest imponujgca. Warto wiedzie¢, co moéwic i robi¢, a czego unikac

w takich sytuacjach. O tym réwniez przeczytajqg Panstwo w tym numerze.

Last but not least.. z okazji 15-lecia wydawcy kwartalnika — portalu
rynekpierwotny.pl — podjeliSmy prébe podsumowania ostatnich 15 lat
na rynku nieruchomosci mieszkaniowych. Mamy nadziejg, ze ten swoisty
wehikut czasu bedzie dla Panstwa nie tylko okazjg do wspomnien,

ale réwniez motywacjq do dalszych dziatan, zarbwno w perspektywie
dtugoterminowej, jak i krétkoterminowej, obejmujgcej drugie pobtrocze
2024 roku.

Zyczymy owocnej lektury!

Radostaw Bielinski

Manager ds. Komunikacji i Marketingu
| Sektor B2B w RynekPierwotny.pl
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Deweloperze!

Twoi klienci mogq wygrac

100 000 zt!

Opublikuj swojq inwestycje na portalu
RynekPierwotny.pl i daj szanse wygrac swoim
klientom pienigdze na wykonczenie.

Dlaczego warto?
Zwiekszona Zwiekszona Wieksza
zauwazalnosé liczba zapytan motywacja klienta
Twojej inwestycji od klientow do zakupu

Dowiedz sie wiecej!


https://bigdata-rp.user.com/landing/dwodnf/?utm_source=baner&utm_id=kwartalnik

Arie Koren
CEO OKAM City

Marcin Michalec
CEO OKAM Capital




Posiadajg Paistwo 20-letnie
doswiadczenie w branzy
nieruchomosci mieszkaniowych.
Jakie zmiany zauwazyli Panstwo na
rynku i w marketingu nieruchomosci
na przestrzeni tych lat?

MARCIN MICHALEC: Rynek nieruchomosci
mieszkaniowych stat sig bardziej
transparentny niz dwie dekady temu,

a sama branza cieszy sie wiekszym
zaufaniem klientéw. Nie bez znaczenia byt
rozwoj spoteczno-gospodarczy naszego
kraju, wejscie do UE, a takze rozwgj
legislaciji, w tym uchwalenie tzw. ustawy
deweloperskiej. Klient postrzega rynek jako
stabilniejszy i dojrzalszy, majqc teraz

do dyspozyciji przepisy zabezpieczajqgce
inwestowanie i zakup mieszkania.

Ewaluowaty rowniez oferty sprzedazy -
aktualnie sq bardziej rozbudowane oraz

dopasowane do oczekiwan Swiadomych
i wymagajgcych inwestoréw. Dzisiejszy
klient wybiera sposrdd lokali typu studio,
poprzez wielopokojowe apartamenty czy
lofty, az po penthouse’y z tarasami

i ogrodami na dachach, réwnolegle
korzystajqgc z ustug dodatkowych, jak
doradztwo finansowe czy aranzacja

i wykohczenie wnetrz.

Przemiany rynkowe na przestrzeni lat
pociggnety za sobg zmiany w obszarze
marketingu nieruchomosci. Dostep do
oferty mieszkaniowej deweloperdw jest
mozliwy online z kazdego miejsca na
Swiecie. Szerokie mozliwosci prezentacji
oferty z wykorzystaniem nowoczesnych
narzedzi 3d, sztucznej inteligenciji czy VR
utatwiajg wybor, dajg mozliwos¢ spaceru
po terenie inwestycji i konkretnym lokalu.
Reklamy czy dziatania PR przeszty

w znacznym stopniu z offline do online.

Zrédto: OKAM, Inspire, Katowice




Czy Pahstwa hasto/claim ,,Make living
better” mozna réwniez odnies¢ do
dziatan marketingowych? Jakie
elementy sqg kluczowe w promocji
Panstwa inwestyc;ji?

MARCIN MICHALEC: Slogan firmowy OKAM
‘Make living better’ oznacza rozwiqzania
na miare aktualnych potrzeb klienta.
Podqzajq za nim realizacje, ktére
charakteryzuje nastawienie na jakos¢,

w tym wysokie standardy wykonhczenia,
ciekawe rozwiqzania i wyrdzniki na tle
innych konkurencyjnych projektéw,
przektadajqce sie na poprawe jakosci
zycia mieszkancow. Te zatozenia wigzqg sie
z Nowq Politykg Jakosci OKAM, stanowigcqg
wyraz spotecznej odpowiedzialnosci.

Wdrazamy udogodnienia sprzyjajgce
budowaniu lokalnej spotecznosci,
tworzymy przestrzeh do zycia. Cztowiek

i Srodowisko naturalne lezg w centrum
naszej uwagi. Realizujemy strefy
mieszkahca z sitowniami czy kqcikami dla
najmtodszych, przestrzenie co-working czy
tarasy na dachach do wspdlnego
uzytkowania. Pos§rod rozwiqzah
prosrodowiskowych uwzgledniamy m.in.:
panele fotowoltaiczne, wypozyczalnie
rowerdw czy systemy odzysku wody
deszczowe.



Dziatajg Panstwo przede wszystkim na
rynku warszawskim, ale posiadajqg
Pafistwo réwniez inwestycje m.in.

w Katowicach, Krakowie, Szczecinie
oraz todzi — czy strategie
marketingowe w tych miejscach
rézniq sie od siebie?

MARCIN MICHALEC: Dostosowujemy
dziatania nie tylko do danej lokalizacji,
ale takze i do grupy docelowej konkretnej
inwestycji. Prowadzimy kampanie

z wykorzystaniem lokalnych kanatéw
komunikacji, w tym noénikéw ATL i BTL
oraz kampanie Public Relations.
Realizujemy inicjatywy we wspbtpracy

z Polskim Zwiqzkiem Firm Deweloperskich,
wspieramy tez dziatania lokalnych
organizacji i akcje charytatywne, jak
Serduszko Cup, Mtodzi w todzi czy Stonie
na Balkonie.

OKAM znany jest na rynku jako
deweloper realizujgcy projekty
rewitalizacyjne. Skgd zainteresowanie
tak ztozonym procesem?

MARCIN MICHALEC: Tam, gdzie wielu
upatruje ruiny i wyzwania, OKAM widzi
ambitne projekty i rozwdj. Rewitalizacja
stata sie niejako naszqg specjalizacjq,
pozwala przywracaé do zycia podupadte
tereny pofabryczne, poprzez nadanie im
nowych funkcjonalnosci dopasowanych
do wspbtczesnych potrzeb. Mamy w swoim
portfolio obiekty mieszkaniowe oraz te
typu mixed-use w todzi i Warszawie, ktére
powstaty ‘na zgliszczach’ dawnych fabryk.
JesteSmy w trakcie rewitalizacji budynku
WARZELNI w obrebie BOHEMY, na terenie
postindustrialnym budujemy osiedle NOW
w todzi, a przed nami takze wieloetapowy
projekt F.S.O0. PARK na dziatce po FSO.
Zamierzamy kontynuowac kierunek
rozwoju oparty o nieoczywiste tereny typu
brownfield, majqc takze na uwadze
ograniczong dostepnos¢ gruntdébw na rynku.



Rok temu ogtosili Pafistwo master
plan projektu F.S.0. PARK.

Jakie wyzwania wiqzq sie z tworzeniem
i realizacjq strategii marketingowej
dla inwestyciji, ktorej realizacja potrwa
ok. 25 lat? Co byto najwigkszym
wyzwaniem w tym procesie?

ARIE KOREN: Punktem wyjscia do
stworzenia Master Planu byty dla
OKAM takie wartosci i elementy,
jak: wspélnota, ekologia
i zielen, edukacja, zdrowy
styl zycia oraz dziedzictwo
kulturowe, a takze
wielofunkcyjnos$¢ terenu -
mieszkania, biura, handel
i ustugi, kultura, oSwiata. Z nich
wynikaty grupy docelowe,
utozsamiajgce sige z naszq wizjq czy
chcqgce zwigzac sie z F.S.0. PARK, do
ktorych chcemy dotrze¢. Wspomniane
wartosci naturalnie lezaty zatem
u podstaw strategii marketingowej, w tym
wyznaczenia celdw oraz okreslenia
konkretnych, skrojonych na miare narzedzi.
Jako ze bedzie to wieloetapowy projekt
roztozony na ok. 25 lat, wyzwaniem byto
opracowanie koncepcji wychodzqcej
w przyszto$¢, uwzgledniajgcej zmieniajqce
sie trendy rynkowe i preferencje
konsumentéw zarébwno na poziomie
globalnym, jak i lokalnym.

W swoich inwestycjach stawiajqg
PaiAstwo na proekologiczne
rozwigzania jak np. fotowoltaika czy
ponowne wykorzystanie wody
deszczowej itd. W F.S.0. PARK idqg
Panstwo o krok dalej i proponujg
ograniczenie ruchu samochodowego
- skqd ten pomyst?

ARIE KOREN: Kompleksowo$¢€ ekologicznych
rozwigzan, jakie planujemy w F.S.O. PARK,
to odpowiedz OKAM na wyzwania

dzisiejszego Swiata zwigzane z ochronq
klimatu, potrzebqg transformaciji
energetycznej czy rozbetonowaniem
miast. W naturalny sposéb wptyng one
takze na komfort zycia osob, ktére zwiqzqg
sie z tq czescig Warszawy. Zieleh stanowic
bedzie niezwykle znaczqcy element
inwestycji: 20 ha zieleni, w tym 10 ha
centralny park, roslinno$¢ wokot

i na dachach budynkéw. Rozwiniete
zostang ponadto rézne formy zielono-
niebieskiej infrastruktury, w tym pompy
ciepta, system catkowitej retencji wody
opadowej, kolektory stoneczne czy
wewnetrzna sie¢ niskotemperaturowa.
Stawiajgc na redukcje CO,, ograniczenie
hatasu, a takze wzrost bezpieczehstwa,
planujemy wprowadzi¢ zakaz ruchu
pojazddw spalinowych wewnaqtrz osiedla.
Mozliwe bedzie poruszanie sie wytgcznie
pieszo lub ekologicznymi formami
transportu tj. rowerem czy hulajnogq.

W 2023 roku OKAM sprzedat rekordowe
500 mieszkan, a w biezgcym roku
wedtug Panstwa prognoz OKAM moze
wybudowacé az 1000 lokali

w Warszawie, todzi i Katowicach.

Jak brzmi Panstwa przepis na

sukces? W jaki sposéb

przyciggajg Panstwo

klientow?

MARCIN MICHALEC: Od

kilku lat utrzymujemy

zblizony poziom sprzedazy

mieszkan w segmentach

medium plus i premium. Naszqg
przewagq jest przede wszystkim
atrakcyjnos$¢ lokalizacji, wysoka jako§¢
projektéw, a takze wspomniana juz Nowa
Polityka JakoSci. Klienci doceniajqg
inwestycje OKAM, ich standardy i wyrdzniki,
polecajg nas znajomym czy rodzinie, ale
tez sami wracajq z kolejnymi decyzjami
zakupowymi dla siebie lub inwestycyjnie.



Jakie plany ma OKAM na 2024 rok?

MARCIN MICHALEC: W 2024 r. zakoAczymy
realizacje | etapu Cityflow na warszawskiej
Woli z 333 mieszkaniami oraz oddamy

do uzytku | faze tédzkiej Strefy PROGRESS

z 270 lokalami, w planach mamy rozwoj

Il etapdw obu projektéw oraz dalsze prace
wokot inwestyciji NOW w todzi czy IV etapu
INSPIRE w Katowicach, jak i loftéw

w obrebie WARZELNIA by Bohema oraz
zakonhczenie prac zwigzanych

z przygotowaniem do rozpoczecia budowy
i sprzedazy etapu | F.S.0. PARK —

o RKAAN

M_

ok. 2.000 mieszkah w Warszawie. Stale
rozbudowujemy bank ziemi OKAM.

Na celowniku pozostajg rynki: katowicki,
tédzki i warszawski. W ostatnim czasie
zawarliSmy umowe przedwstepng,
zabezpieczajgcq grunt w aglomeracji
warszawskiej z potencjatem na 1000
mieszkan, umowe zakupu dziatki z obszaru
rewitalizacji w todzi, a takze
zabezpieczyliSmy grunt w Katowicach

z potencjatem realizacji 200 apartamentow.
Zaznaczamy ponadto swojq obecnos¢ na
rynkach finansowych, w biezgcym roku
zrealizowaliSmy kolejnq emisje obligacii.
Pozostaje zyczy¢ sobie, aby rozwdj OKAM
przez kolejne 20 lat byt rbwnie intensywny,
jak podczas dwdch mijajgcych dekad.

Wigcej informaciji:
http://www.okam.pl

http://www.fso-park.pl

Zr6dto: OKAM, F.S.0. PARK

-‘.


http://www.okam.pl
http://www.fso-park.pl

Design thinking

w projektowaniu osiedli
mieszkaniowych - czy 1 dlaczego
warto z niego skorzystac?




Metodyka design thinking ma swoje korzenie jeszcze w latach 60-tych XX wieku

i co ciekawe poczgtkowo wigzata sie przede wszystkim z architekturq

i projektowaniem przemystowym. Dzi§ wykorzystywana jest na bardzo wielu polach.
Zyskata przede wszystkim ogromng popularnosé w kregach biznesowych

i marketingowych, czego efektem sq liczne szkolenia i warsztaty. Czy warto jednak
zainteresowac sie metodologiq design thinking, pracujgc w branzy deweloperskiej?
Tak. Jest ku temu kilka dobrych powodéw.

Czym jest
design thinking?

Design thinking to iteracyjna metoda
rozwigzywania problemow, ktéra koncentruje
sie na gtebokim zrozumieniu potrzeb
uzytkownikdéw, generowaniu kreatywnych
pomystow i testowaniu prototypédw w celu
tworzenia innowacyjnych rozwiqzan.

Kluczowe elementy
design thinking

Proces design thinking sktada sig z pieciu
gtébwnych etapdw. Sq to kolejno: empatia,
definiowanie problemu (diagnoza potrzeb),
generowanie pomystéw, budowanie
prototypow (prototypowanie) i wreszcie —
testowanie.

Empatia

Celem tego etapu jest zrozumienie potrzeb,
pragnien i wyzwan uzytkownikdéw, aby lepiej
zidentyfikowa¢ ich problemy i oczekiwania.
Dziatania mogq obejmowac

Iteracyjny charakter procesu oznacza,

ze na podstawie wynikow testow

w kazdej chwili mozna (a nawet trzeba)
wrbci¢ do wczesniejszych etapow,

aby lepiej zrozumie€ problem,
wygenerowa¢ nowe pomysty lub stworzy¢
kolejne prototypy. Celem jest ciggte
doskonalenie i dostosowywanie rozwigzan,
aby jak najlepiej odpowiadaty

na potrzeby uzytkownikow.

przeprowadzanie wywiaddéw z uzytkownikami,
obserwacje ich w naturalnym srodowisku
oraz tworzenie map empatii, ktére pomagajg
wizualizowa¢ ich doswiadczenia i uczucia.
Kluczowym elementem jest aktywne
stuchanie i zadawanie pytan, ktére pozwalajg
na zgtebienie perspektywy uzytkownikdw.
Efektem kohcowym powinno by¢ gtebokie
zrozumienie uzytkownikbéw, ktére stanowi
fundament dla dalszych etapdw procesu
design thinking.

Definiowanie problemu

Kolejny krok to precyzyjne zdefiniowanie
problemu na podstawie wczesniej zebranych



informacji. Dziatania obejmujq analize
danych i identyfikacje kluczowych wnioskéw.
Nastepnie mogq by¢€ np. tworzone persony,
ktére reprezentujqg rézne grupy uzytkownikow
i ich potrzeby. Istotnym elementem jest tu
przeksztatcenie surowych danych

w klarowny, skoncentrowany problem, ktéry
jest istotny dla uzytkownikéw i, co rdwnie
wazne, mozliwy do rozwigzania. Efektem
kohcowym powinien by¢ jasno okreslony
problem, ktoéry bedzie stanowi¢ punkt
wyjscia dla generowania pomystéw

w kolejnym etapie procesu.

Generowanie pomystow

Nastepnie przechodzimy do generowanie
kreatywnych i innowacyjnych pomystéw na
rozwigzanie zdefiniowanego problemu.
Czesto na tym etapie wiecej znaczy lepie;.
Dziatania obejmujg przeprowadzanie sesji
burzy mézgdéw, w ktérych zespdt swobodnie
dzieli sie swoimi pomystami, oraz korzystanie
z réznych technik twérczych, takich jak mapy
mysli czy metody takie jak SCAMPER, ktére
stymulujg myslenie poza schematami.
Waznym elementem tego etapu jest
tworzenie atmosfery otwartosci i akceptaciji,
gdzie kazdy pomyst jest wartoSciowy i moze
prowadzi¢ do kolejnych inspiracji. Efektem
koAcowym powinien by¢ szeroki zestaw
mozliwych rozwigzan, ktére bedq dalej
oceniane i prototypowane w kolejnych
etapach procesu.

Prototypowanie

Cel tego etapu to szybkie tworzenie
wczesnych, uproszczonych wersji rozwigzan,
ktére mogq by¢ testowane i dalej
udoskonalane. Dziatania obejmujq
budowanie modeli, makiet lub innych form
prototypow, ktére pozwalajg na wizualizacje
i wstepne sprawdzenie funkcjonalnosci
pomystéw. Kluczowym elementem jest
iteracyjnoS¢ i elastycznoS¢ — prototypy sq
tworzone szybko i na biezgco modyfikowane
na podstawie zebranych informacii
zwrotnych. Efektem kohcowym jest zestaw
prototypdw, ktére mogq by¢ testowane

z uzytkownikami w celu zebrania informaciji
zwrotnych i dalszego doskonalenia.

Testowanie

Nastepnie przechodzimy do etapu
testowania, czyli zbierania informaciji
zwrotnych od uzytkownikédw na temat
prototypdw i ich funkcjonalno$ci, aby dalej
je udoskonalaé. Podczas testow obserwuje
sig, jak uzytkownicy reagujq na prototypy

i jok sobie z nimi radzqg. Kluczowe jest
zbieranie szczegbtowych opinii i sugestii,
ktére mogq by¢ wykorzystane do dalszego
doskonalenia rozwigzan. Efektem kohcowym
powinno by¢ zebranie wystarczajqcej ilosci
informaciji, by umozliwi€ iteracyjne
udoskonalanie prototypéw oraz
dostosowanie ich do rzeczywistych potrzeb
i oczekiwan uzytkownikow.



Design thinking

w projektowaniu osiedli
mieszkaniowych -
dlaczego warto?

Design thinking to metoda twérczego
rozwigzywania problemow, ktéra moze
przynie$¢ wiele korzysci w projektowaniu
osiedli mieszkaniowych. Warto z niej
skorzystag, jesli zalezy nam na tym, by
zrozumieg, jakie sq oczekiwania
mieszkancédw wobec przestrzeni zaréwno
mieszkalnej, jak i wspdlnej czy tez ustugowe;.

Poprzez badania terenowe, wywiady

i obserwacje, projektanci mogq wczuc€ sie
w sytuacje przysztych mieszkancow, co
prowadzi do bardziej ludzkiego

i przyjaznego projektowania.

W design thinking stosuje sig rowniez
techniki generowania pomystow, ktore
mogq prowadzi¢ do innowacyjnych
rozwigzan, np. nietypowych uktadéw
przestrzennych, nowych form przestrzeni
wspodlnej, czy tez, tak bardzo dzis
pozqdanych ekologicznych rozwiqzan.

W procesie design thinking tworzy sie
prototypy, ktére mozna testowac juz na
bardzo wczesnym etapie. W przypadku osiedli
mieszkaniowych mogq to by¢ modele 3D,
wizualizacje, a nawet prototypowe fragmenty
budynkdw czy przestrzeni, co pozwala na
praktyczne sprawdzenie koncepcji przed ich
wdrozeniem. Moze to przyczyni€ sie do
oszczednosci czasu i pienigdzy.

Dzieki temu, ze design thinking jest procesem
iteracyjnym, projekty sq ciggle udoskonalane
na podstawie feedbacku. Pozwala to na
wprowadzanie ulepszen i dostosowywanie
projektu do zmieniajgcych sig potrzeb

i oczekiwah mieszkancow.

Design thinking to takze holistyczne podejscie,
ktére pozwala na uwzglednienie réznych
aspektéw zycia mieszkahcdw, takich jak
funkcjonalnosg, estetyka, zrbwnowazony
rozwdj, integracja spoteczna czy
bezpieczefstwo.

Co takze wazne ta metoda zacheca do
wspotpracy i zaangazowania réznych
interesariuszy — przysztych mieszkancow,
lokalne wtadze, deweloperdw i architektow.
Taka wspbtpraca prowadzi do lepszego
zrozumienia lokalnego kontekstu i tworzenia
bardziej akceptowalnych i trafnych rozwigzanh.




Dobrze przemysSlane i zaprojektowane

osiedla mieszkaniowe

W Europie mozemy odnalez¢ wiele
przyktaddw Swietnie zaprojektowanych
osiedli mieszkaniowych, ktére

w empatyczny sposdb odpowiadajg na
potrzeby swoich mieszkafcow.

Jednym z nich jest BoOl w Malm& w Szwecji,
znane réwniez jako “Miasto przysztoSci”,
ktére zyskato stawe dzigki swojemu
nastawieniu na zrbwnowazony rozwao;j.
Zaprojektowane przez urbanistg, Klasa
Thama, BoO1 jest pierwszq na $wiecie
dzielnicq, ktéra deklaruje, ze 100% jej energii
pochodzi z odnawialnych zrédet.

Innymi inspirujgcymi przyktadami mogqg
by¢ Vauban w Freiburgu (Niemcy),
dzielnica, ktéra powstawata w decydujgcej

mierze w oparciu o inicjatywy obywatelskie
i zaangazowanie spoteczne oraz BedZED

w Londynie (UK) — osiedle zaprojektowane
przez architekta Billa Dunstera.
Doswiadczenia przy rozwoju tego osiedla
wptynety na praktyke zrownowazonego
budownictwa: okazato sie bowiem, ze nie
wystarczy ekologiczny projekt, jesli
mieszkancy nie bedq zainteresowani
zmniejszeniem zuzywania energii — robwnie
wazny jest wigc tez styl zycia mieszkahcow.
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Jak wykorzystac
Unique Selling

Proposition (USP)
w marketingu nieruchomosci?




Unique Selling Proposition (USP),

czyli Unikalna Propozycja Sprzedazy
(zwana tez czasami “Unikatowg cechq
oferty”), to kluczowy element strategii
marketingowej. To, co wyréznia naszq
oferte na tle konkurencji. W branzy
nieruchomosci dobrze okreslone

i zakomunikowane USP moze znaczgco
zwigkszy¢€ atrakcyjnos§¢ nieruchomosci
i przyciggngc¢ do niej potencjalnych
klientéw. Oto, jak mozna skutecznie
wykorzystaé to w marketingu
nieruchomosci.

Czym jest Unique Selling Proposition (USP)?

Unique Selling Proposition to termin
wprowadzony w latach 40-tych XX wieku
przez Rossera Reevesa, wspobtzatozyciela
agencji reklamowej Ted Bates & Company,
jednego z pionieréw reklamy telewizyjne;.

USP odnosi sie do unikalnej korzysci, jakg
oferuje firma, ustuga, produkt lub marka,
ktéra pozwala jej wyrdzni€ sie na tle
konkurenciji. Unikalna propozycja sprzedazy
musi by¢ cechq, ktéra podkresla korzysci
produktu lub ustugi istotne dla
konsumentdéw i koncentruje sie na
wyraznych twierdzeniach
o unikalnosci, obejmujgcych
obiektywnie weryfikowalng
ceche produktu lub korzysé
Z jego uzytkowania
lub posiadania.

Koncepcja ta jest jednym
szerokich podejs¢ do
kreatywnych dziatah w reklamie.
Wyrazna USP pomaga konsumentom
zrozumieé réznice (czasami nawet te
subtelne) pomiedzy ofertami marek
w danej kategorii, a takze moze pomoc
konsumentom w wyksztatceniu pozytywnego
nastawienia do marki i ostatecznie
przyczynic sie do zwigkszenia poziomu jej
rozpoznawalnos$ci, a finalnie do sprzedazy.

Rynek komputeréw dostarcza nam
ciekawego przyktadu. Apple uzyto sloganu
“Piekno na zewnaqtrz, Bestia wewnqtrz”

w swojej kampanii komputeréw Mac Pro,

by odrézni¢ swoj produkt jako “piekny”

w poréwnaniu z innymi komputerami
stacjonarnymi, dzigki czemu kupujqcy byli
sktonni zaptaci¢ wyzszg ceng w poréwnaniu
do technicznie podobnych komputeréw
stacjonarnych.

Apple z resztq kojarzone jest rowniez

z hastem “Think Different”, ktore takze
wpisuje sie w koncepcje USP. Marka
wyrdznia sie na tle konkurenciji dzieki
innowacyjnemu designowi, tatwosci
uzytkowania i zaawansowanej

technologii. Produkty Apple

sq reklamowane jako intuicyjne, eleganckie
i wysokiej jakosci. Inne niz cata reszta

(ale czy aby na pewno?).

Niektore USP bardzo zakorzenity sie

w masowej Swiadomosci. Spdjrzmy na rynek
motoryzacyjny. Z czym kojarzy si¢ nam
Volvo? Z bezpieczehstwem. Mercedes?

“The best or nothing” (polskie “Bez gwiazdy
nie ma jazdy”;). Czyli kwintesencja luksusu.
BMW? Wrazenia z jozdy. Auto dla kierowcy.
Tesla? Elektryczno$€, innowacyjnos¢ i osiggi.



Proces tworzenia USP
dla nieruchomosci

Koncepcja USP moze by¢ jednym

z kluczowych podejs¢ do kreatywnoSci
w marketingu nieruchomosci. Przejdzmy
najpierw przez poszczegdlne kroki, ktore
powinni§my wykonag, jesli chcemy z nigj
skorzystac.

1. Badanie rynku

Pierwszym krokiem w procesie tworzenia
unikalnej propozycji sprzedazy jest doktadne
badanie rynku. Powinno obejmowaé ono
analize konkurencyjnych nieruchomosci

w naszej okolicy oraz identyfikacje ich
mocnych i stabych stron. Wazne jest, aby
zrozumieg€, co oferujq inne nieruchomosci,
jakie sg ich gtdwne atuty oraz jakie majg
braki.

Oproécz analizy konkurenciji, konieczne jest
rowniez badanie preferencji i oczekiwan
potencjalnych klientdw. To moze obejmowac
przeprowadzanie ankiet, analize danych
demograficznych oraz trenddw rynkowych,
ktére pomogqg w zrozumieniu, czego szukajg
nabywcy i co jest dla nich najwazniejsze przy
wyborze nieruchomosci.

2. Identyfikacja unikalnych cech

Po zebraniu danych z badania rynku,
nastepnym krokiem jest identyfikacja
unikalnych cech, ktére wyrézniajg dang
nieruchomos¢ na tle konkurencji.
Wyszukanie i podkreslenie tych cech jest
kluczowe, aby stworzy€ atrakcyjne

i przekonujgce USP.

Mogaq to by¢ aspekty takie jak lokalizacja,
architektura, udogodnienia, technologie
ekologiczne, historia budynku lub wyjgtkowy
design wnetrz. Wazne jest, aby upewnic sig,
ze te cechy sq nie tylko unikalne, ale takze
wartosciowe i istotne dla potencjalnych
nabywcow. Oznacza to, ze muszqg
odpowiadaé na konkretne potrzeby

i pragnienia klientdw, co zwigkszy ich
atrakcyjnos¢ i konkurencyjno$¢ na rynku.

3. Komunikacja USP

Ostatnim etapem jest skuteczna
komunikacja unikalnej propozyciji sprzedazy.
Stworzenie spdjnych i atrakcyjnych
materiatdéw marketingowych, takich jak
broszury, strony internetowe czy reklamy,
ktére jasno podkreslajg USP, jest kluczowe.

Materiaty te powinny by¢ nie tylko
estetyczne, ale réwniez przekazywaé
najwazniejsze informacje w sposdb klarowny
i przekonujgcy. Wykorzystanie réznorodnych
kanatéw komunikaciji, takich jak media
spotecznoSciowe, reklamy online czy udziat
w wydarzeniach branzowych, pomoze

w dotarciu do szerokiego grona odbiorcow.

Przyktady
wykorzystania USP
w marketingu
nieruchomosci

Lokalizacja jako USP

Lokalizacja nieruchomosci jest jednym

z najwazniejszych czynnikdw wptywajgcych
na jej atrakcyjnos¢ i wartoS¢. Nieruchomosé
zlokalizowana w centrum miasta moze by¢
reklamowana jako idealna opcja dla
mitodych profesjonalistéw, ktorzy ceniq sobie
blisko§¢€ do miejsc pracy, restauracji,
kawiarni oraz centréw rozrywki. Tego
rodzaju nieruchomos$ci mogq

przycigga¢ osoby prowadzgce

aktywny tryb zycia, ktére pragng

mie€ wszystko w zasiegu reki.

Z kolei nieruchomosé

potozona nad jeziorem lub

w poblizu parku moze by¢

skierowana do rodzin lub oséb
szukajgcych spokoju i kontaktu

z naturq. Tego typu lokalizacje

oferujg mozliwos¢ relaksu, aktywnosci
na Swiezym powietrzu i cieszenia sig
pieknem przyrody, co jest szczegdlnie
atrakcyjne dla oséb pragngcych uciec
od miejskiego zgietku.



Unikalne cechy budynku

Unikalne cechy budynku mogqg znaczgco
wptyng¢€ na jego atrakcyjnos¢ i wyrdzni€¢ go
na tle konkurencji. Apartamenty wyposazone
w nowoczesne, ekologiczne rozwigzania
technologiczne mogq przyciggac klientow,
ktorzy ceniq innowacyjnosc¢ i troske

o Srodowisko. Przyktady takich rozwigzah to
systemy energooszczedne, panele
stoneczne, czy inteligentne systemy
zarzqdzania domem. Tego rodzaju cechy nie
tylko zmniejszajq koszty eksploataciji, ale
rébwniez odpowiadajq na rosngce
zainteresowanie ekologicznym stylem zycia.

Nieruchomosci z wyjgtkowq architekturg
i luksusowym wykonhczeniem mogq
przyciggac klientéw szukajgcych
prestizowych miejsc do zamieszkania.
Wysokiej jakosci materiaty, designerskie
wnetrza i unikalne rozwigzania
architektoniczne moggqg by¢ kluczowymi
czynnikami przyciggajgcymi bardziej
wymagajgcych nabywcoéw.

Historia i prestiz

Historia i prestiz nieruchomos$ci mogq by¢
poteznymi narzedziami marketingowymi.
Zabytkowe kamienice mogq by¢
reklamowane jako unikalne okazje do
zamieszkania w historycznym miejscu

z duszq. Tego typu nieruchomosci czgsto
przyciggajq osoby ceniqce tradycje,
architekture z przesztosci i wyjgtkowe historie
zwigzane z danym budynkiem.

Projekty renomowanych architektéw mogqg
podkreslac prestiz i wyjgtkowos¢e
nieruchomosci. Budynki zaprojektowane
przez uznanych tworcow czesto zyskujg na
wartosci i przyciggajqg klientdw, ktorzy
pragng zamieszka¢ w miejscach

o wyjgtkowym znaczeniu architektonicznym

i artystycznym. Prestizowy projekt moze stac
sie znakiem rozpoznawczym nieruchomosci,
ktéry wyrdznia jg na tle innych ofert na rynku.

USP - Unikalna i Spetniona Obietnica

Skuteczna identyfikacja i komunikacja unikalnych cech nieruchomosci moze prowadzi¢
do zwigkszenia jej atrakcyjnosci i sukcesu sprzedazowego. Pamietajmy jednak o tym,

ze USP powinna nie tylko by¢ unikalna, ale takze musi spetnia¢ swoje obietnice, by nasza
marka okazata sie godng zaufania.




R sH pisaé?

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 ol
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Materiaty
drukowane -
nadal skuteczny sposob

budowania wizerunku marki?
(na przykladzie dziatan dla marki Q3D Group)

Anna Gumowska

Zatozycielka i CEO agenciji Prime Time PR, ktéra od ponad 10 lat realizuje dziatania
wizerunkowe dla marek z branzy nieruchomosci. Jej motto brzmi: Dobra komunikacja
tworzy warto$ciowe relacje, a te budujq zaufanie. Cztonkini SAPR, PSPR oraz SBDiM.

Paulina Klaman

PR Manager w Prime Time PR. Odpowiada za biezqcg komunikacje marek z branzy
nieruchomosci, wspierajgc je zarbwno w dziataniach online, jak i offline. Mitosniczka
dobrego stowa i UX Writingu. W wolnym czasie tanczy i oglgda brytyjskie seriale.
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Wynalezienie prasy drukarskiej w 1440 r. przez media zmniejszyt wykorzystanie
Johannesa Gutenberga byto prawdziwg drukowanych materiatow reklamowych.
rewolucjg w $wiecie nauki, kultury i edukaciji, Jednak wcigz odgrywajg one istotnq role
wptywajqc tym samym na niemal kazdy w wielu obszarach marketingu czy budowy
aspekt dziatalnosci cztowieka. Niedtugo wizerunku.

potem, bo okoto 1477 roku wydrukowano

pierwszg ulotke reklamowaq. Jej tworcq byt Oto kilka przyktadow, w ktérych druk
niejaki William Caxton, ktéry w ten sposdb sprawdzi sie lepiej niz materiaty online:
chciat zacheci¢ do zakupu ksigzki pt. ,Pyes of

Salisbury”. Nie wiemy, jok dystrybucja ulotki ) Marketing lokalny - drukowane
wptyneta na sprzedaz tej publikacji, jednak plakaty czy ulotki sg wciqz czgsto
jest to jeden z pierwszych sposobdéw wykorzystywane do promocji
wykorzystania druku w marketingu. Dzi§ lokalnych eventéw, promocji
wiemy, ze nie ostatni. w sklepach czy otwarcia nowych

miejsc.
W kolejnych stuleciach drukowano m.in.
plakaty informujgce o przedstawieniach ) Event marketing - tu nadal popularne
teatralnych, koncertach, targach i innych sq drukowane zaproszenia, broszury,
wydarzeniach. Powstata réwniez prasa, programy, identyfikatory.
a w niej drobne ogtoszenia, pierwsze
reklamy towardéw i ustug. W XVIIl w. rozwoj ) Branding firmowy - wizytowki, teczki,
druku umozliwit produkcije katalogéw, papier firmowy czy inne elementy
w ktérych firmy zamieszczaty swojq oferte. identyfikacji wizualnej marki.
Z kolei w XIX wieku prywatne
przedsiebiorstwa zaczety wykorzystywac ) Direct mail - spersonalizowane listy,
drukowane reklamy w gazetach drukowane materiaty reklamowe
i na plakatach. Jednq z pierwszych byta wysytane pocztq tradycyjng sq wcigz
marka Pears’ Soap, ktoérej produkty mozna skutecznym sposobem dotarcia do
kupi¢ rowniez dzisiaj. okreSlonych grup.
Wraz z pojawieniem sie Internetu, druk ) Luksusowe materiaty reklamowe
przestat by¢ kluczowym narzedziem - wiele firm oferujgcych produkty czy
marketingowym. Wzrost popularnosci ustugi “z wyzszej potki” wykorzystuje
mediéw elektronicznych, e-maili, stron drukowane magazyny i katalogi, by
www, blogéw czy nieustajqcy rozwdj social podkresli¢ swojq ekskluzywnosc.

Zrédto: PRIME TIME PR




Jak wykazujq badania kanadyjskiej poczty,
przekaz drukowany jest az o 75% lepiej
zapamietywany niz cyfrowy (https://www.
drukomat.pl/produkty/katalogi).

Dzieje sig tak z wielu powodow.

Po pierwsze dlatego, ze trzymajgc w rekach
materiat w druku (kartke, katalog, ulotke),
angazujemy dodatkowe zmysty, takie jak
dotyk czy zapach, co moze wzmocnic
proces zapamigtywania. Po drugie, czytanie
przekazéw drukowanych odbywa sie poza
telefonem czy komputerem, ktdre to czesto
rozpraszajq nas licznymi powiadomieniami
i reklamami. Po trzecie, dzieki fizycznej
strukturze, materiaty te utatwiajg nawigacje
po treéci, pozwalajgc na zobaczenie uktadu
catej ksigzki czy dokumentu.

Elektroniczne zrédta przekazu mogqg
wptywac na zmeczenie oczu i ostabienie
koncentraciji, a co za tym idzie
zapamietywanie danego tekstu.
Dodatkowo, jak sugerujq badania, papier
pozwala na bardziej uwazne i refleksyjne
czytanie, w przeciwiefstwie do tresci
cyfrowych, ktére sktaniajq do ich szybkiego
skanowania. Poza tatwiejszym
zapamigtywaniem treSci drukowanych ten
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tradycyjny sposoéb przekazu ma rowniez
inne zalety. Jednq z nich jest budowanie
zaufania. Wykonano szereg badan,

z ktérych wynika, ze informacjom zawartym
w materiatach drukowanych ufamy bardziej
niz tym, wyswietlonym na ekranach.

RoSnie rowniez zainteresowanie drukiem na
papierze. W ubiegtym roku firma Two Sides
przeprowadzita badanie Trend Tracker
Survey, w ktérym wzieto udziat ponad 10 tys.
konsumentdw z 16 krajow Europy, USA,
Ameryki Pd i RPA. Jak pokazujg wyniki, az
63% badanych uznato druk za najbardziej
preferowane medium. Ponad potowa
badanych (51%) wolataby czytaé
czasopisma niz oglgdac¢ te same tresci
elektronicznie, co wskazuje na ogromny
wzrost w porébwnaniu z rokiem 2021, kiedy
byto to 35%. Dodatkowo badani uznali, ze
chetniej wybierajg katalogi drukowane od
tych w wersji online (33% w poréwnaniu

z 21% w roku 2021).

W branzy deweloperskiej foldery reklamowe
sq nie tylko wykorzystywane do prezentacji
nowej inwestycji, mogq stuzy¢ réwniez do
komunikacji z partnerami i kontrahentami.

Zré6dto: PRIME TIME PR




Sprawdz, o czym pamietac,
aby drukowany katalog spetnit swoje
zadanie, czyli budowat wizerunek marki.

1. Cel

Zastanow sie, po co tworzysz katalog. Czy
bedzie to prezentacja nowej inwestycji,
aktualnej oferty, pokazanie portfolio

z najciekawszymi projektami, a moze
podsumowanie dziatalnosci na rynku

i pochwalenie sie dotychczasowymi
osiggnieciami? Powoddw moze by¢ wiele,
kluczowe jest jasne sprecyzowanie celu,
ktéry bedzie Cig prowadzit przez caty
projekt.

2. Grupa docelowa

Okresl, kto jest odbiorcq katalogu. Jakie
oczekiwania (w tym jezykowe), moze mieé
wzgledem materiatdw promocyjnych? Czy
zwraca uwage na detale, a moze kluczowe
jest dla niego szybkie i bezposrednie
przekazanie informac;ji? Ustalenie, dla kogo
przygotowujesz katalog, ma kluczowe
znaczenie i wptywa na caty projekt, czyli
tresc¢ i forme.

3. Kanaty dystrybuciji

Ustal, w jakich okoliczno$ciach obdarujesz
odbiorce swoim katalogiem. Czy przekazesz
go osobiscie podczas spotkania, wyslesz
pocztg, a moze bedziesz go dystrybuowac
podczas wydarzenh takich jak targi, dni
otwarte, konferencje?

4. Termin realizaciji

Ustal, czy katalog jest potrzebny na
konkretnq date. Jezeli tak, to prace nalezy
rozpoczg€ wystarczajgco wczesnie, by
zrealizowa€ go w terminie. Wez pod uwage,
ze w okresie okotoswigtecznym

i wakacyjnym drukarnie majg bardzo duzo
zlecen, co znacznie wydtuza czas realizacji.

5. Nakiad

Zastanow sie, ile sztuk katalogu
potrzebujesz. Jezeli przygotowujesz go

z my$lqg o targach lub innym wydarzeniu,
oszacuj wystarczajgcq liczbe. Im wyzszy
naktad, tym nizsza cena jednostkowa.
Pamietaj jednak, ze niektére informacje
zawarte w katalogu z czasem mogq stac
sie nieaktualne.

6. Budzet

Okresl, ile chcesz przeznaczy€ na projekt. Na
finalny koszt katalogu sktada sig nie tylko
praca wszystkich zaangazowanych osoéb,
ale rdwniez koszty materiatu. Jezeli
przygotowujesz produkt z wyzszej potki bgdz
gotowy na wieksze wydatki, wynikajgce np.
z zastosowanych uszlachetnieh bqdz uzycia
papieru premium.

Po ustaleniu powyzszych kwestii mozesz przystgpic
do dziatania. Aby Twdj katalog wyrdznit sie wsréd

konkurenciji, zadbaj zardbwno o dobry projekt, jak
i kwestie techniczne, czyli druk.




Jak przygotowaé
dobry projekt?

Postaw na przykuwajgcqg oko oktadke,
by zacheci¢ odbiorce do zapoznania sig
z katalogiem. Zadbaj zarbwno

o wyrdzniajgcq grafike, jak i zdobienia.

Wybierz odpowiedni format. Jest on zalezny
od grupy docelowej i celu, kanatéw
dystrybucji, a takze tego, co zawiera
katalog. Jezeli zdjecia i wizualizacje -
postaw na duzy format, jezeli gtdwnie tekst
- wybierz raczej niewielki.

Zadbaj o wysokiej jakosci tresé, czyli:
Atrakcyjne, ale rbwniez poprawne
) jezykowo opisy. Uwzglednij
formatowanie tekstu (m.in.
punktowanie, pogrubienia, dzielenie
na akapity), ktére wyrdzniq konkretne
fragmenty i utatwiqg czytanie.

Przyciggajgce oko i spojne materiaty
graficzne takie jak zdjecia,
wizualizacje, infografiki, wykresy.

TIP: Do druku potrzebujesz zdjec
i wizualizacji w wysokiej jakosci,
minimum 300 DPI. Sprawdz, czy
materiaty graficzne, ktérymi
dysponujesz, sq odpowiednie,

w innym przypadku zaplanuj

z wyprzedzeniem sesje fotograficzng
lub skorzystaj z programow, ktore
podnoszq jakos¢ zdjec.

Zastosuj storytelling. Wciggnij czytelnika
w historig i dozuj informacje, tak by chciat
obejrze€ katalog do kohca.

Uwzglednij ksiege znaku. Zadbaj o to, by
katalog, byt spdjny z pozostatymi
elementami identyfikacji wizualnej
Twojej marki.
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Jakich krokéw nie moze
zabrakngé, by praca
nad katalogiem szia
sprawnie i efektywnie?

) Zaplanuj tres¢ katalogu:

Roztdz jq od razu na poszczegdlne strony.
Pamiegtaj, ze dwie pierwsze i ostatnie strony
sq zarezerwowane na oktadke.

TIP: Jesli chcesz, by Twéj katalog
byt szyty, liczba strona musi by¢

podzielna przez 4. Jezeli klejony,
przez 2.

) Projektuj rozktadéwkami:

Wez pod uwage strony, ktére znajdujq sie
na jednej rozktaddéwce. Wykorzystaj te
przestrzef i zaskocz odbiorce

np. atrakcyjng grafika.

>

By sprawdzi€, czy wizja wszystkich oséb
decyzyjnych w projekcie jest spdjna.
Wybierz zarbwno rozktaddwki, ktére sie
powtarzajq, jak i te nietypowe, ktére mogqg
generowa¢ wiecej naktadu pracy.

Zacznij od projektu kilku
wybranych rozktadéwek:

TIP: Im wiecej os6b decyzyjnych, tym
wigecej pomystow. Warto juz na
poczgtku ustali¢ najwazniejsze
zatozenia, by nie zmienia projektu
w trakcie zaawansowanych prac.
Inaczej nie tylko zwigkszamy koszty
realizacji, ale robwniez opdzniamy

wydruk katalogu.




) Wykonaj redakcje tekstu:

Zadbaj o poprawnos§¢ gramatyczngq,
interpunkcyjnq, stylistycznq, ortograficzng

i logicznq. Pamietaj réowniez o korekcie,
dzieki ktoérej wytapiesz ostatnie btedy, takie
jak brakujgce przecinki, czy wiszgce spojniki.

) Zréb wydruk probny:

Projekt wyswietlany na komputerze wyglgda
inaczej niz na papierze, dlatego przed
przygotowaniem finalnego projektu,
koniecznie wydrukuj katalog w docelowym
formacie. Sprawdzisz wtedy, czy rozmiar
fontu jest wystarczajgcy, czy opisy czyta sie
wygodnie, czy poszczegdlne elementy nie
sq za blisko/daleko siebie i czy strony nie sq
przetadowane tresciq.

TIP: Wykonaj réwniez proof cyfrowy wybranych zdje¢, aby upewnic sie, ze kolory, ktore
uzyskasz, spetnig Twoje oczekiwania. Proof wykonuje sie na specjalnym papierze, ktory

zapewnia min. 95% zgodno$ci z drukiem docelowym.

Rownolegle nalezy ustali¢
kwestie zwigzane z drukiem.
Wybieramy:

Rodzaj papieru:

Ma ogromny wptyw na to, jak prezentuje sie
treS¢ zawarta w katalogu. Postaw na papier
powlekany, jesli zalezy Ci na gtebi kolorow
oraz ostrosci szczegb6tow. Wybierz papier
niepowlekany (czesto nazywany
offsetowym), jeéli chcesz uzyskaé bardziej
surowy i tradycyjny efekt. Pamigtaj, ze

w tym wypadku kolory bedq bardziej ciepte
i przygaszone.

Gramature:

Wptywa na ciezar, grubos¢ i sztywnosé
papieru, a wiec na jego trwatos¢ oraz
prezencje. Papier wykorzystany na oktadki
bedzie grubszy niz ten na wktad (czyli
srodek). Wybor gramatury uzalezniony jest
od liczby stron, sposobu sktadania katalogu
czy formatu.

Metode druku:

Dla duzych naktaddéw bardziej optacalny
kosztowo jest druk offsetowy. Wez jednak
pod uwage czas realizacji, ktory jest
dtuzszy niz w przypadku druku
cyfrowego. Ten z kolei sprawdzi sie

przy matych naktadach i gdy

zalezy Ci na krétszym czasie

realizaciji.

TIP: Decydujqc sie na

druk cyfrowy, pamigtaj ze

nie jest on dostepny we

wszystkich formatach. Jezeli

zalezy Ci na takiej formie druku,
sprawdz wczesniej, czy jest ona
dostepna w planowanym formacie.



Sposob sktadania: Uszlachetnienia:

Katalog moze by¢€ szyty lub klejony, rzadziej Zwigkszajq atrakcyjnos¢ oraz podnoszq
szyto-klejony. Szycie sprawdzi sie funkcjonalnos$¢ katalogu. Najpopularniejsze
w katalogach z matq liczbg stron, klejenie, metody, ktére pozwalajq uszlachetni¢ druk
gdy chcemy uzyska¢ elegancki grzbiet. to foliowanie (dodatkowo zabezpiecza

papier przed zniszczeniem), ttoczenie
(inaczej hot-stamping, czesto stosowane do
wyeksponowania logotypu marki), lakier
wybiérczy (umozliwia wyrdznienie
wybranych elementéw w projekcie).

Praca nad katalogiem to wspotpraca wielu oséb, m.in. grafika, drukarza, ttumacza (jezeli robisz
katalog w wersji innej niz polskiej), fotografa (jesli potrzebujesz nowych zdjeé) oraz oséb z dziatu
marketingu/komunikacji.

Mozesz rowniez skorzysta€ z ustug agencji marketingowej lub Public Relations, ktora nie tylko
bierze udziat w powstawaniu produktu, ale rowniez czuwa nad jego realizacjq.

Pamietaj, ze materiaty drukowane sq nadal
jednym z wielu elementdéw budowania

wizerunku marki, jak najbardziej skutecznym, prlme tlme pr

o ile zadbamy o ich nalezyte wykonanie.

Greendustry

Lascation

At the
imeratmant

GREENDUSTRY

Zr6dto: PRIME TIME PR




dewelo

CSR w |

ikl [ “'H!L

m LIl

i
H I

et

Zrédto: INPRO

Dranzy

herskiej.

Jak to powinno wygladac?

Robert Maraszek

Wiceprezes Zarzqdu Inpro S.A., Dyrektor ds. Inwestycji, Prezes Zarzgdu SML Sp. z 0.0,,
cztonek Rady Polskiego Zwigzku Firm Deweloperskich, cztonek Zarzgdu Oddziatu
Tréjmiejskiego Polskiego Zwigzku Firm Deweloperskich. Absolwent Wydziatu Inzynierii
Lgdowej i Srodowiska Politechniki Gdanskiej o specjalnosci konstrukcje budowlane

i inzynierskie, magister inzynier budownictwa. Absolwent podyplomowych studiéw

na Wydziale Zarzqgdzania Uniwersytetu Gdanskiego o specjalnosci projekty deweloperskie.
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Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu

(CSR, z ang. Corporate Social Responsibility)

wedtug definicji Komisji Europejskiej, oznacza odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw za ich
wptyw na spoteczenstwo. To nieodzowny element funkcjonowania wigkszosci firm,
wynikajgcy z wymogu uwzgledniania CSR w ich rocznym planie dziatania. Interpretacja
gtéwnej idei tego pojecia w wielu firmach znaczqco si¢ od siebie rézni.

Niektére podchodzqg do niego w sposob uproszczony, traktujgc CSR jedynie jako
formalnos¢ do ,odhaczenia” w planie rocznym. Sprowadza si¢ to wtedy do wspierania
akcji charytatywnych czy zbiérek na rzecz zwierzqt. Cho¢ te dziatania sq oczywiscie
wazne i potrzebne, nie oddajg one idei ptyngcej z CSR. Gtbwnym przestaniem tego
pojecia jest rekompensata spoteczenstwu tego, co w wyniku dziatalnosci danego
biznesu, mogto zosta¢ im odebrane lub ograniczone.

CSR w branzy Nasze dziatania

deweloperskiej w ramach CSR

W branzy deweloperskiej spoteczna W Inpro przywigzujemy ogromng wage

odpowiedzialno§¢ biznesu ma szczegdlne do szeroko rozumianej spotecznej

znaczenie. Mieszkancy okolic, w ktérych odpowiedzialnosci biznesu (CSR).

powstajg nowe inwestycje, czgsto

odczuwajq pewne niedogodnosci zwiqgzane Od wielu lat realizujemy inicjatywe

z tym procesem. ~Wspottworzymy Miasto”, ktérej celem jest
rozwoj infrastruktury rekreacyjnej i uzytkowe;,

Dlatego doktadamy wszelkich staraf, dostosowanej do biezgcych potrzeb lokalnej

by im to wynagrodzi€. Budujemy nowe spotecznosci. Zalezy nam na tym, by tereny

drogi, chodniki, place zabaw, boiska czy wokot naszych inwestycji byty nie tylko

przedszkola. Zawsze dbamy o to, by nasze atrakcyjne, ale przede wszystkim

dziatania byty zgodne z potrzebami funkcjonalne.

i oczekiwaniami mieszkahcdw okolicy.

Staramy sie przyjqc ich perspektywe. CSR nie jest i nigdy nie bedzie dla nas

Zalezy nam réwniez na tym, by tkanka jedynie narzuconym wymogiem —

miejska mogta rozwijac sie w harmonii to misja, ktérg z ogromnq radosciq

Z naszymi inwestycjami. i zaangazowaniem realizujemy od wielu lat.
Rozumiemy potrzeby lokalnej spotecznosci

Kazdy odpowiedzialny deweloper powinien i proponujemy rozwigzania, ktére

zatem ze szczegdlng troskq wprowadzaé rzeczywiscie utatwiajq

zasady CSR do swojej dziatalnosci, im codziennos¢.

doktadajgc staran, aby wynagrodzi¢
spoteczefstwu niedogodnosci zwigzane
z funkcjonowaniem firmy. W Inpro S.A.
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu

to nie tylko troska o mieszkahcéw osiedla,
ale catej okolicy.
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Nasze dziatania skupiajg sie w duzej mierze
na tworzeniu wygodnych w uzytkowaniu
drog, bezpiecznych chodnikéw oraz
przestrzeni do zabawy, aktywnosci

i wypoczynku. Z myslq o najmtodszych
mieszkahcach i ich rodzicach otworzyliSmy
juz dwa przedszkola i planujemy dalsze
inwestycje w tym zakresie.

Nie zapominamy réwniez o przyrodzie.
Dbamy o tereny zielone, bo wiemy, ze sq
waznym miejscem do relaksu dla
mieszkahcow.

Jednym z naszych ostatnich projektéw

w ramach ,Wspottworzymy Miasto” jest
rewitalizacja brzegu rzeki Zagérska Struga
w Rumi. Dziatania rozpoczgliSmy w marcu
2024 roku, tuz po uruchomieniu budowy
osiedla Rumia Centralna. W ramach
porozumienia z Gming Miejskg Rumia,
zaprojektowaliSmy i finansujemy catg
inwestycje. Cieszymy sie z tej wspbtpracy,

Zrédto: INPRO

wiedzqc, jak istotne sq zielone tereny dla
mieszkafcdw. To miejsce stanie sie
przestrzeniq do rekreacji i wypoczynku dla
wszystkich w Rumi.

Naszym aktualnym priorytetem sq dziatania
skierowane do rodzin z dzie€mi. Z myslqg

o0 wygodzie rodzicéw i ich pociech,

na terenie osiedla Start w Gdansku
Kokoszkach, we wspbtpracy z Pozytywnymi
Inicjatywami, otworzyliSmy Publiczne
Pozytywne Przedszkole nr 9. W ramach tej
wspotpracy powstato takze Publiczne
Pozytywne Przedszkole nr 7 na osiedlu
Optima w Gdansku Jasieniu. Dzieki temu
dzieci w wieku od 3 do 6 lat mogqg bawi¢ sig
i uczy€ w nowoczesnych i funkcjonalnie
wyposazonych przedszkolach, a ich blisko$¢
to ogromne utatwienie, zaréwno dla
mieszkanhcoéw osiedlq, jak i catej okolicy.
Kolejne budujemy przy osiedlu Atut

w Rotmance.




Takze przy osiedlu Start wybudowaliSmy ogdlnodostepne, wielofunkcyjne boisko, dostosowane
do réznych gier. Zostato w catosci pokryte specjalng nawierzchniqg poliuretanowq EPDM. Boisko
ogrodzilismy i nie zapomnieliSmy o matej architekturze, takiej jak tawki czy stojaki na rowery.
Zaprojektowali§my i wykonali§my boisko na dziatce nalezqcej do Gminy Miasta Gdanska, ktérej
jesteSmy wdzigczni za nawigzanie wspotpracy.

Stale poprawiamy infrastrukture drogowq przy naszych inwestycjach. Ostatnio gruntownie
odnowiliSmy ulice mjr. Mieczystawa Stabego w Gdafsku, ktadgc nowq nawierzchnig asfaltowq,
co zapewnia ptynnos¢ ruchu i wygode uzytkownikdéw drogi. Dodatkowo powstat tam tez nowy
chodnik, ktéry umotzliwia bezpieczne poruszanie sie pieszych. Co najwazniejsze, udato nam sig
stworzy¢ rowniez specjalng droge manewrowq dla Strazy Pozarne;.

Nie sposdb wymieni¢ naszych wszystkich

projektow zwigzanych z realizacjq inicjatywy

Wspottworzymy Miasto”. Cieszymy sig,
ze mozemy stale polepsza¢ miejskq
infrastrukture uzytkowq i rekreacyjng.

Wierzymy, ze lokalne spotecznosci zyskujq
dzieki temu udogodnienia, ktére sprawiajqg,
ze zyje im sig po prostu lepiej.

. Zralto: INPRO "
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Dos and don’ts
rozmowy sprzedazowej

Arkadiusz Glehn

Na rynku nieruchomosci jako aktywny posrednik od 2012 r,, a jako konsultant i szkoleniowiec
- od 2015 r. zajmuje sig optymalizacjq systemoéw sprzedazowych w organizacjach.

Autor dedykowanych programéw rekrutacyjnych i wdrozeniowych. Na indywidualnych
sesjach coachingowych pracuje rowniez nad zwiekszaniem produktywnosci handlowcow.
Uzalezniony od rozwoju i poszukiwania nowych metod podnoszenia efektywnosci

i satysfakcji z pracy zarbwno z klientem, jak i zespotami sprzedazowymi.
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Doradco, czy zastanawiates si¢ juz, jak wiele rzeczy musisz zrobi¢ w trakcie rozmowy
telefonicznej, zeby nie tylko zainteresowac¢ klienta swojq inwestycjqg,

ale takze przekona¢ go do spotkania, a finalnie zakupu? Oczywiscie, jest wiele metod
budowania relacji (réwniez przez telefon) - tych mniej i bardziej skomplikowanych.

Mam jednak trzy dobre wiadomosci. Po pierwsze: nie trzeba biegle wtada¢ wszystkimi
technikami, zeby przeprowadza¢ skuteczne rozmowy z klientem. Po drugie: efektywne
rozwigzania sq prostsze niz mogtoby si¢ wydawag. | po trzecie: w tym artykule

podziele si¢ nimi z Tobg.

Zanim jednak opowiem Ci, jak w kilka minut
dac¢ sie zapamietac klientowi i przeku€ Wasz
kontakt w kaloryczne spotkanie, poprosze Cie
o jednq rzecz. Wczuj sie w role kupujgcego
nieruchomos$€. Znajdujesz ogtoszenie, oferta
wydaije sig ciekawa, wiec wybierasz numer i...
Czego spodziewasz si¢ po kontakcie

z biurem dewelopera?

Zazwyczaj wigkszo$€ doradcdw zasypana
wieloma leadami albo zniechecona
niewystarczajgcym poziomem skutecznosci
swoich dziatan od razu przechodzi do ,ataku”
i chce zaprezentowaé swojqg inwestycje jak
najkorzystniej. Zainteresowany otrzymuje
mase informacji, zalet, argumentow,
dlaczego warto kupi¢ akurat ten projekt.

Czy wiasnie tego oczekujesz, bedqgc klientem?




Nie zagadui.

Kupujacy sq zirytowani doradcami, ktdrzy, bez poznania ich potrzeb, juz od pierwszych zdan,
chcq przedstawi€ swoj produkt jako ,najlepsze miejsce do zycia w mieScie! Pana rodzina
zakocha sie w tej lokalizacji”. Skqd to wiesz? Czasy agresywnej sprzedazy minety. Zamiast tego...

Zaangazu;.

Zaintryguj klienta swojqg postawq i spraw, aby to on najpierw opowiedziat wigcej o sobie i swoich
poszukiwaniach. Pracujemy nie tylko w branzy nieruchomosci, ale réwniez w branzy dystrybucji
informaciji. Gdy opowiadasz i prébujesz namoéwi¢ na spotkanie, wymieniajgc kolejne plusy
inwestycji, klient zdobywa wiedze. Odwrd€ sytuacje! Zapytaj na poczgtku: “Panie Marku,
zapewne nie tylko ze mng kontaktuje si¢ Pan w sprawie zakupu domu. Co skionito Pana, zeby

zapyta¢ akurat o te oferte?”

Don’t: Nie namawiqj
(zbyt szybko) na spotkanie.

Niewazne, czy kupujemy nieruchomos¢ czy
butelke wody, musimy mie¢ ku temu jaki$
powdd. Zwykle ludzka motywacja sprowadza
sie do dwbch kwestii: albo dgzymy do
poprawy swojej obecnej sytuacji — szukamy
przyjemnosci, albo unikamy potencjalnych
niedogodnosci — unikamy cierpienia.

Jesli klient nie poczuje zadnej z tych emocjj,
nie dostrzeze réwniez wartosci w zakupie
twojej inwestycji, a co za tym idzie - nie
zgodzi sie na dalsze dziatania. Zamiast
namawiaé zbyt wczesdnie na wizyte w biurze...

Do: Zbuduj motywacje
do spotkania.

Zainteresuj sie jego poszukiwaniami. Co juz
widziat? Czego szuka? Jakich cech brakuje
mu w jego obecnym domu? Zmiana miejsca
zamieszkania (czy tez poszukiwanie nowej
inwestycji kapitatu), to w wigkszosci
przypadkdéw bardzo powazna zyciowa
decyzja. Jesli poznasz powody dziatan
klienta, zwigkszysz swoje szanse na sprzedaz.
Mozesz zaczq€ np. pytajgc o preferencje
zakupowe: “Pani Aneto, czy zastanawiata
sie juz Pani, co musiatoby mie¢ mieszkanie,
ktére chce Pani kupi€¢? Co sprawi, ze Pani

i Pani rodzina poczuje sie w nim bezpiecznie?”




Don't: Nie gon za kazdym.

Poczgtkujgcy doradcy w kazdym zapytaniu
leadowym upatrujg szansy na transakcje.
Dopiero po jakim$ czas zauwazqjq, ze nie
kazdy kontakt jest wartosciowy. Cze§¢
“klientdw” dzwoni, bo przymierza sig do
zakupu, ale “za jakis czas”, inni tzw. “apacze”
robiqg to z nuddw, a czasami okazuje sig, ze to
po prostu twoja konkurencja chce sprawdzi¢
poziom oferowanych cen, potencjalnych
rabatoéw czy nawet sam sposéb sprzedazy.
Chcgc unikng€é marnowania swojego
cennego czasu...

Do: Okre$l potencjat zakupowy.

Juz podczas pierwszego kontaktu podpytaj
delikatnie o finanse, jakq kwoteg potencjalny
klient zamierza (i jest gotowy!) przeznaczyé
na zakup. Dowiedz sig, jaki jest horyzont
czasowy - kiedy kto$§ chce dokonaé zakupu.
Sprawdz, czy przypadkiem w wybor
mieszkania nie sq zamieszane tez inne
osoby, np. rodzice doktadajgcy sie do
wktadu wtasnego albo fachowiec
odpowiedzialny za wykonczenie wnetrza:
“Czesto takie decyzje podejmuje sie

w wigkszym gronie. Czy warto, zeby kogo$§
jeszcze z Panem zaprosi¢ do nas do biura?”

Gdy ocenisz potencjat, bedziesz wiedziat,

z kim warto pracowag, kogo warto odtozy¢
na potke, a z kim z kolei (obecnie) sie
pozegnat. Zaoszczedzisz nie tylko czas, ale
tez duzo nerwoéw i zdrowia. Nie musisz mi
jednak élepo wierzyé. Po prostu sprébui. :)



Nie wciska.

Teraz Smiato mozesz przejs§¢ do umobwienia
spotkania. Nie przekonuj jednak, odruchowo
powtarzajgc wszystkie zalety zawarte

w materiatach marketingowych.

Zamiast tego...

Potgcz oczekiwania
z cechami inwestycii.

Ludzki mézg jest skonstruowany tak,

ze wybiera logiczne i proste rozwigzania.
Odwotaj sie do tego, co klient powiedziat

w trakcie rozmowy. Potgcz jego potrzeby ze
swoim produktem - w ten sposdb stworzysz
zwigzek przyczynowo-skutkowy obecnej
sytuacji zyciowej klienta z rozwigzaniem
problemu, ktérym moze by¢, twoja
inwestycja. Przyktadowo, jesli para
powiedziatq, ze chce sie przeprowadzi¢ do
spokojnej okolicy, bo obecnie miasto ich
przyttacza, powiedz: “Z tego co Panstwo
moéwili, to chcqg kupi¢ cos w spokojnej
okolicy. Tak sie sktada, ze nasza inwestycja
X jest potozona tuz przy parku. Czy chcieliby
Pafistwo zobaczyé, jakie 4-pokojowe
apartamenty mamy jeszcze dostepne?”

Don’t: Nie zostawiaj decyzji.

Gdy dostrzezesz, ze klient zainteresowat sig
powazniej Twojq ofertq, nie wysytaj mu maili,
nie obiecuj, ze odezwiesz sige za kilka dni, gdy
sobie wszystko przemysli. Wbrew pozorom, to
moze mu tylko utrudni¢ wybor.

Zamiast tego...

Do: Zaplanuj dalszy kontakt.

Kuj zelazo, pbki gorgce i zaprogramuj
nastepne kroki. Najlepszym
rozwigzaniem jest spotkanie w biurze
lub w formie on-line. Klient, ktéry
realnie przymierza sige do

zakupu, wygospodaruje pot
godziny-godzine (osobiscie

lub internetowo). Powiedz

odwaznie, np.: “Zwykle, gdy

klienci widzq potencjat

w inwestycji, umawiamy sie na

okoto 30-minutowe spotkanie u nas
w biurze albo on-line, tak zeby juz
doktadniej przeanalizowaé konkretne
apartamenty i catg inwestycje. Kiedy
dysponujg Paiistwo wolnym czasem?”.



Jesli umoéwisz sig, oczywiscie, ze mozesz
wystac¢ .pdf z przyktadowq ofertg. Wazne,

by nie udostepnia¢ catego katalogu.

Uwazaj tez na zwrot “musimy to przemyslec”,
najczesciej oznacza: “nie jesteSmy
zainteresowani”. Ale to juz temat na inng

opowies¢...

Wielu doradcdw nie rozumie, czego szukajg
klienci w dzisiejszych czasach - tylko nieliczni
docierajq do prawdziwych motywaciji

kupujgcych i potrafig to wykorzystag,
tworzqc atrakcyjne prezentacje i spotkania
sprzedazowe. Czasami warto jednak pojsé
pod prad i wyrdznic sig z ttumu handlowcow.
Podsumowujqc: nie staraj sie sprzedac,

a raczej zrozum klienta, zasiej ziarno
zainteresowania i zaprogramuj sprzedaz.
Oczywiscie, wcale nie musi by¢ tak, ze twoje
wyniki od razu poszybujg do géry jak rakieta.
Dopdki jednak nie sprobujesz,

nie przekonasz sie.

Owocnych rozmoéw i spotkan!

SANDL-=-R"
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Greenwashing
w UE usycha. Jak bezpiecznie
uprawiac zielony marketing?

Marcin Cichocki

Zatozyciel i CEO Agencji Kuznia. W branzy marketingowej od 2015 roku. Wspotpracowat

z Grupq Interia, PKO Factoring, Allegro czy Rossmannem. Jest autorem 3 ksigzek

o marketingu. W Agenciji Kuznia wspiera klientéw w zakresie strategii marketingowych

i komunikacyjnych oraz w kompleksowej koordynacji dziatan content marketingowych i SM.
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Koniec budowania wizerunku na pustych ekologicznych hastach jest bliski. Nowe unijne
regulacje ,Empowering Consumers” oraz ,Green Claims” powaznie ukrécqg wszechobecne

greenwashingowe praktyki. To ostatni dzwonek na zrewidowanie strategii marketingowej
i komunikacyjnej swojej marki. Jak bezpiecznie uprawiac zielony marketing?

Czym jest
greenwashing?

Greenwashing to termin okres$lajgcy praktyki organizaciji publikujgcych fatszywe
lub wprowadzajgce w btqgd informacje o wtasnych dziataniach proekologicznych w celu
uzyskiwania korzysci zarébwno wizerunkowych, jak i bardziej wymiernych biznesowo.

Jest to zatem rodzaj nieetycznego marketingu, ktéry wykorzystuje rosngcq Swiadomosé
ekologiczng konsumentoéw, aby zwigkszy€ sprzedaz produktow lub poprawic reputacje
firmy, bez wprowadzania rzeczywistych dziatah na rzecz ochrony srodowiska.

Greenwashing niejedno ma imie

W branzy nieruchomosci zjawisko to jest szczegdlnie problematyczne, poniewaz decyzje
zakupowe w tym sektorze wiqzq sie z duzymi inwestycjami i dtugoterminowymi
zobowigzaniami. A zielone ktamstwo nie znika od razu po transakcji, tylko nierzadko staje
sieg bombqg zegarowq, ktéra moze wybuchng¢ wiele lat po sprzedaniu ostatniego etapu
danej inwestycji.
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Z jakg ekosciemg
mamy zwykle do
czynienia w branzy
nieruchomosci?

1. Green Labelling

W branzy nieruchomosci czgsto spotyka sie
przypadki green labellingu, gdy budynki sq
reklamowane jako ,zielone”, “zeroemisyjne”,
“samowystarczalne” czy zwyczajnie —
.przyjazne srodowisku” bez konkretnych
dowoddw na spetnianie obiecanych
standarddéw. Wedtug Komisji Europejskiej 53%
twierdzen o ekologii jest niejasnych

i niedostatecznie uzasadnionych, a dla 40%
z nich brakuje dowoddw, ktére pozwolityby
ocenic¢ ich zasadnos¢.

2. Green Shifting

Deweloperzy mogq przerzucaé
odpowiedzialno$¢ za ekologiczne praktyki na
przysztych mieszkahcoéw lub uzytkownikéw
nieruchomosci — przyktadowo uzalezniac
zeroemisyjnos¢ budynkéw od
samodzielnego zakupu i eksploataciji zrédet
OZE przez mieszkahcow.

3. Green Rinsing

Firmy deweloperskie mogq regularnie zmieniac
swoje cele zrbwnowazonego rozwoju, zanim
zdqzq je osiggnq¢. Mogq ogtasza¢ ambitne
plany zwigzane z poprawg efektywnosci
energetycznej lub uzywaniem ekologicznych
materiatdw, ale zmienia¢ je lub dostosowywac
do biezgcej sytuaciji rynkowej, unikajgc w ten
sposoéb realizacji konkretnych zobowigzan.

4. Green Hushing

Niektére firmy w branzy nieruchomosci mogg
celowo ukrywac¢ informacje o negatywnym
wptywie swoich dziotah na Srodowisko.
Przyktadowo moggq nie informowac¢ o duzych
emisjach CO2 zwigzanych z robotami
budowlanymi, wycince duzego obszaru
leSnego pod osiedle lub o wykorzystaniu
materiatow, ktdre nie sq przyjazne dla
Srodowiska.

5. Green Lighting

Z green lightingiem mamy do czynienia np.
wtedy, gdy firma podkresla jednqg ekologiczng
ceche nieruchomosci, aby odwrédci¢ uwage od
innych cech, ktdre sq szkodliwe dla Srodowiska.
Na przyktad, deweloper moze reklamowac
budynek jako wyposazony w panele stoneczne,
co pozwala promowac inwestycje jako
energooszczednq i przyjozng Srodowisku, ale
jednoczesnie zataja¢ fakt, ze wigkszoS¢€ uzytych
materiatdw budowlanych ma duzy Slad
weglowy, albo ze inwestycja zostata wzniesiona
w parku krajobrazowym.




Psychologia
greenwashingu, czyli
po co firmy to robig?

Jak nie wiadomo, o co chodyzi, to... wiadomo
o co chodzi.

EkoSciema jest stosowana przez

nieuczciwe organizacije z kilku
powodow. | cho€ zawsze na
koniec dnia nadrzednym

celem nieuczciwych
praktyk jest zwigkszenie
zysku, to warto zagtebi¢
sie nieco w psychologie
greenwashingu.

Greenwashing napedza sprzedaz

Firmy stosujgce greenwashing starajq sie
przyciggnqc klientdw, prezentujqgc sie jako
bardziej ekologiczne, niz sq w rzeczywistosci.
Chcqg w ten sposdb zwigkszy€ sprzedaz, zyski
i zdoby€ przewage konkurencyjnq na rynku.
Mechanizm ten opiera sig na wykorzystaniu
pragnienia konsumentéw do dokonywania
etycznych wyboréw.

Greenwashing buduje pozytywny wizerunek

Greenwashing jest gtdwnie stosowany jako
narzedzie do budowania i utrzymania
pozytywnego wizerunku firmy. Wtasciwie
ukuty wizerunek moze z kolei prowadzi¢ do
wiekszej przychylnosci wérdéd potencjalnych
klientéw, pozytywnegoodbioru medialnego
i lepszych relacji z inwestorami oraz
partnerami biznesowymi.

Greenwashing jest odpowiedziq na presj
ze strony konsumentow

Firmy czesto stosujq greenwashing jako
reakcje na presje ze strony konsumentow,
organizacji ekologicznych i regulacji
prawnych. Poprzez prezentowanie sie jako
ekologiczne, starajq sie unikng¢ krytyki,
bojkotédw konsumenckich i sankcji prawnych.
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Jest to strategia zarzqdzania ryzykiem,
ktéra pozwala firmom chronic sig przed
negatywnymi konsekwencjami
wynikajgcymi z ich rzeczywistych,
nieekologicznych praktyk.

Greenwashing po prostu sie optaca

Greenwashing jest robwniez stosowany jako
Swietny spos6b na optymalizacje kosztow.
Firmy mogaq twierdzi€, ze podejmujq
dziatania proekologiczne, ale jednoczesnie
unikajq kosztownych inwestycji. Ot, tatwiej
(i taniej) powiedzieg, niz zrobié.

UE przestaje sie
patyczkowac.

Co bedzie grozic za
greenwashing?

Zacznijmy od tego, ze w Polsce od wielu,
wielu lat obowiqzuje Ustawa z dnia 23
sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym oraz
Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurenciji. W teorii to one
ograniczajq kwestie praktykowania
greenawshingu. Niestety, dziurawa

i przestarzata teoria jak zwykle

rozmija sie z dynamicznie
zmieniajgcymi sie

praktykami rynkowymi.

Dyrektywy
Green Claims

i Empowering
Consumers

Dyrektywa Green Claims ma na celu
poprawienie oznakowania eko produktéw
oraz zakazanie pseudoekologicznego
marketingu. Dyrektywa zostata zatwierdzona
przez Parlament Europejski w marcu

2023 roku.



6 marca 2024 roku Parlament Europejski
opublikowat rowniez dyrektywe Empowering
Consumers, ktorej celem jest “wzmocnienie
pozycji konsumentédw w procesie
transformacji ekologicznej poprzez lepszg
ochrong przed nieuczciwymi praktykami
oraz lepsze informowanie”. Panstwa
cztonkowskie majg 24 miesigcy na wdrozenie
nowych regulacji w zycie.

Nowe regulacje przede wszystkim
wymuszq na firmach informujgcych

o wtasnych proekologicznych dziataniach
lub produktach, aby potwierdzity wtasne
deklaracje przy udziale akredytowanych
stron trzecich. Czyli firma na kazde
ekologiczne hasto, symbol, znak czy
grafike bedzie musiata mie¢ podktadke
w postaci odpowiedniej akredytaciji.

Co wigcej, dyrektywy naktadajg wymég
zebrania dowoddéw przed rozpoczgciem
komunikacji, a takze poddanie sig kontroli
niezaleznego weryfikatora, ktéry oceni,
czy marka bedzie mogta postugiwac sie
zakazanymi proekologicznymi zwrotami.
Przedsiebiorstwa tamiqgce przepisy mogq
zosta¢ wykluczone z proceséw
przetargowych, narazi¢ sie na konfiskate
przychoddéw oraz na grzywne w wysokosci
co najmniej 4% rocznych obrotow.

Jak bezpiecznie uprawiac zielony marketing?

Etyczny zielony marketing to pojecie wielowgtkowe, a jego zgtebienie wymagatoby napisania
odrebnego artykutu. Niemniej, na podstawie wskazanych regulacji moge wskaza¢ kluczowe
praktyki, na bazie ktérych warto oprze¢ dziatania marketingowe, komunikacyjne i PR-owe,

ktére nie zagrozq wizerunkowi firmy.

Po pierwsze — méw prawdeg i tylko prawde.
Pod pojeciem prawdy mam réwniez na mysli
powstrzymywanie sie od zatajania lub
fatszowania informacji, a takze stosowania
mglistych zabiegdw stownych w postaci
“ekologicznego osiedla”, “zielonej inwestyciji”
czy “bloku mieszkalnego neutralnego dla
klimatu”.

Po drugie — miej papier. Ekologicznymi
hastami i symbolami mozna postugiwac sie
wytgcznie po odpowiedniej akredytaciji. Bez
certyfikatu taka praktyka moze by¢€ bardzo
kosztowna.

Po trzecie — unikaj sugestywnych
komunikatéw. W nadchodzqcych latach kolor
zielony moze stac€ sie passe. Utrzymanie

designu strony w zielono-brgzowej szacie
graficznej, stosowanie ilustracji lub ikon
moggcych sugerowaé proekologicznos¢
inwestycji rbwniez bedzie stanowi¢ zakazang
praktyke. Lepiej wiec tego nie robi€.

Po czwarte — komunikuj istotne rzeczy.
Wybiegi manipulacyjne w postaci
podkreslania wagi drugorzednych kwestii
ekologicznych oraz pomijanie tych mniej
ekologicznych, a jednak istotniejszych faktow,
rowniez bedzie stanowi¢ zakazanq praktyke.
Unikaj marketingowej manipulaciji.

Po pigte — zawczasu przemys$l strategie
marketingowq swojej marki, poniewaz
juz niedtugo szykuje sie prawdziwe
trzesienie ziemi!


https://www.instagram.com/loudermuzyka/
https://www.instagram.com/loudermuzyka/

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

Jak zazegnac
kryzys wizerunkowy?
Praktyczny poradnik

Jarostaw Rybus

Praktyk PR-u i komunikaciji, cztonek Polskiego Stowarzyszenia Public Relations.

Od 25 lat doradza zarzqdom 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 dba¢ o swoj wizerunek,
rowniez wtedy, gdy pojawia sig niespodziewany kryzys



“Gdybym wiedziat, ze sig¢ przewroce, to bym
sobie siadt” - moéwimy. Zazwyczaj po
szkodzie. “"Gdybym wiedziatl, ze to zaszkodzi
wizerunkowi firmy, to bym tego nie robit".
Czyha na nas niejeden kryzys wizerunkowy
firmy, naszej osobistej dziatalnosci
publicznej. W jaki spos6b przygotowac sie
na niego, a najlepiej - zrobi¢ wszystko, aby
nie nadszedt lub zminimalizowac¢ jego
powstanie i przebieg?

Mapa zagrozen

Wszelka nasza dziatalno$¢ publiczna
narazona jest na kryzys wizerunkowy,

a wiec powstanie negatywnych opinii

o naszej ofercie, ktére mogq przetozyc€ sie

na pogorszenie przychoddw, a w skrajnej
sytuaciji zagrozi€ istnieniu firmy lub naszej
osobistej dziatalnosSci publiczne;.

Jak poruszac sie po tym polu minowym?

W czasach internetu i szybkich serwiséw
spotecznosciowych, o kryzys tatwo.
Wystarczy plotka, zto§liwa dziatalnosé
konkurenciji, a kula $niezna “fake news” moze
szybko nabraé predkosci. Kryzys powstaje
nie tylko przez plotki, moze mie€ realny
zwiqgzek z faktycznym naszym zaniedbaniem,
ztym produktem lub obstugaq.

Zdarza sie kazdemu. Wazne, aby umiejetnie
sie do tego przygotowac i minimalizowac
negatywne zdarzenia.

Po pierwsze, zrbb mape zagrozen,
potencjalnych punktéw zapalnych kryzysu

- wewnetrznych i zewnetrznych. Znasz swojq
dziatalnos€, wiesz z praktyki, co moze by¢
zarzewiem ognia. Na przyktad w cementowni
moze to by¢ zanieczyszczenie Srodowiska,
wypadek, w sieci handlowej wadliwy
produkt, w banku wyciek danych,
niewtasSciwa wypowiedz przedstawiciela
firmy. Mapa zagrozef w Swiecie cyfrowym
gwattownie wzrosta. Prze$ledz dotychczasowe
krytyczne zdarzenia, zapisz je, sprawdz, jak
dzisiaj stosowane sq procedury i popraw
zarzqdzanie, aby podobne sytuacije
kryzysogenne nie wystqpity ponownie.

Sprawdzaj co p6t roku scenariusze
antykryzysowe. Taki przeglgd pozwoli
Ci dopasowywac sig do zmieniajgcego
otoczenia i warunkéw w dynamicznym
Swiecie.

Nie dziatasz w prézni

Prowadzqgc firme, dziatajgc publicznie, jestes
zalezny od otoczenia: klientéw, gospodarki,
dostawcow, politykédw, a nawet pogody.
Otoczenie wptywa na Twojq dziatalnosé

i przychody, moze by¢ zrédtem kryzysu.
Staraj sie na ile to mozliwe, wyprzedzaé
zdarzenia. Spoglgdanie na swojg aktywno$¢
w modelu 360 stopni dookota moze
zminimalizowa¢€ wystgpienie kryzysu.




Sledzenie trendéw rynkowych, prognoz
moze by¢€ zapowiedziq burzy nie tylko

w pogodzie, ale i twojej branzy. Zrob liste
zewnegtrznych potencjalnych punktéw
zapalnych. Nie na wszystkie masz wptyw,
ale mozesz przynajmniej by¢ wstepnie
na nie przygotowany. Mogq to by¢
planowane zmiany w prawie wptywajqce

Monitoruj

Nie lekcewaz najmniejszych sygnatow. Tak
zwany “efekt motyla” moze by€ poczgtkiem
wielkiej nawatnicy: z pozoru mate
zlekcewazone zdarzenie moze doprowadzi¢
do powaznego kryzysu. Dlatego monitoruj,
trzymaj reke na pulsie i bgdz czujny. Masz do
dyspozycji wiele narzedzi do monitorowania
internetu i medidw - od bezptatnych Alertéw
Google po zaawansowane ptatne platformy
(jok np. Brand24). Kluczowe jest zgaszenie
ognia w zarodku, zanim przemieni si¢ on

w pozar. Monitoruj i reaguij! Koszty takich
dziatan to inwestycja, ktéra szybko

moze sie zwrocict.

na twojqg dziatalnos¢, zte praktyki jednego
z twoich kontrahentdéw, tworzgca sie grupa
protestujgca przeciwko twojej firmie

i produktom. Zawczasu spisz i zidentyfikuj
te zagrozenia, zastanéw sie w zespole,

jak mozecie przygotowac sie na nie oraz
co zrobi€ juz teraz, aby nie dziataé

w pospiechu, gdy bedzie za pdzno.

Dziataj szybko

O ile nie ma stuprocentowej gwarancji
zazegnania kryzysu, to mozemy zrobic wiele,
aby zazegnac jego rozwdj. Przygotu;j sie

do sytuacji kryzysowej. W oparciu o mape
zagrozen i dotychczasowe doSwiadczenie
swojej firmy, stwbrz scenariusze dziatania.
W momencie kryzysu (a w branzy PR krqzy
anegdota, ze najczesciej kryzysy wybuchajg
w piqtki), bgdz gotowy na szybkie dziatanie.
Opracuj plan dziatania: wskaz i przygotuj
osobe odpowiedzialng za zarzgdzanie

w kryzysie, draft komunikatu dla prasy

i zatogi, kanaty komunikacji - kampanie
e-mailingowe, informacje na stronach www
gotowe do uruchomienia w krytycznym
momencie; konkretne dziatania - jak plan
wycofania produktu, wsparcie dla oséb
poszkodowanych.



Bagdz szczery. Odwagi!

Rozszerzeniu sig kryzysowego pozaru moze
pomoéc szczera komunikacja. To poptaca na
dtuzszg mete. W czasach wszedobylskich
aparatéw fotograficznych w smartfonie,
ustawie o sygnalistach i potegi spotecznosci,
ktamstwo ma krétkie nogi. Jesli popetnites
btqd, przyznaj sie do tego i przepros,
zaproponuj i wprowadz poprawy w swojej
dziatalno$ci. Zarédwno klienci, jak i otoczenie
powinni to docenic, a z kryzysu wyjdziesz
wzmochniony. Wiele Swiatowych i silnych
marek stawiato czota powaznym kryzysom.
Dzieki odpowiedzialnej, wywazonej i szczerej
komunikaciji wyszty z niego obronnq rekq.

ReAB SR

EKSPERT PUBLIC RELATIONS

Wyciqgnij lekcje

Jesli juz zdarzy sie kryzys, przeSledz jego
przebieg po jego zazegnaniu. Przeanalizuj
przyczyny, zaniechania i btedy. W oparciu
o te analize zaktualizuj scenariusze
kryzysowe, sprawdz, co zadziatato, a co
wymaga poprawy, na przyktad: kontrola
jakoSci produktow, lepsze zasady BHP i ich
kontrola, poprawa komunikaciji z klientami
banku poprzez podnoszenie Swiadomosci
bezpieczenstwa cyfrowego.

Zycze samych dobrych wiadomosci i bycia
przygotowanym na te najgorsze, ktore
sprawiq, ze dzigki polityce antykryzysowej
uda sie zazegnac¢ wielki pozar. W mysl
powiedzenia “przezorny zawsze
przygotowany” zainwestuj czas i Srodki, aby
wyjs¢ z kryzysu obronng rekq. Powodzenia!

Jarek Rybus
Ekspert PR, Copywriter
www.rybus.pl



Dobre praktyki
w projektowaniu UX & UL

Jak stworzyc przyjazna strone

internetowa?

Agnieszka Wéjcik-Zachorska

Senior Project Manager w ASM Research Solutions Strategy, ekspertka z wieloletnim
doswiadczeniem w badaniach marketingowych. Specjalizuje si¢ w kierowaniu oraz
realizacji petnego spectrum tradycyjnych badan marketingowych oraz
neuromarketingowych. Dociekliwa, rzetelna, nieustepliwa poszukiwaczka
odpowiedzi na najtrudniejsze pytania biznesowe. Najbardziej w swojej pracy lubi
swoich klientéw, za$ po pracy najchetniej spedza czas na macie do jogi.




W dzisiejszych czasach projektowanie
rozwigzan internetowych to cos wigcej niz
tylko cheé¢ pozyskania uwagi uzytkownikow,
ale rowniez zapewnienie im wyjgtkowych
doswiadczen. Jak wiemy, wszelkiego
rodzaju doSwiadczenia sq budowane na
dwoch poziomach: Swiadomymii
podswiadomym. Dzigki rozwojowi
neuronauki, marketingowcy oraz
projektanci stron www mogq uzyskaé
wglad w podSwiadome reakcje, emocje czy
preferencje uzytkownikéw, wykorzystujqgc te
wiedze w dostarczeniu optymalnych
rozwigzan.

Kazdy projekt strony internetowej jest

(a na pewno powinien by¢) tworzony w celu
zaspokojenia potrzeb uzytkownikéw. Jednak
aby te potrzeby mogty by€ zaspokojone,
najpierw strona musi przyciggng¢ uwage,
skutecznie zapraszac€ i angazowac.

Nalezy mie€ na wzgledzie, ze wszelkie
doSwiadczenia zwigzane z korzystaniem

ze stron internetowych automatycznie
przektadajqg sie na zaufanie do marki

oraz jej wizerunek.

W zakresie projektowania stron nalezy
zaczg€ od wyjasnienia istotnych pojec,
jakimi sq UX i Ul.

Ul

@
USER INTERFACE —— dlj —

ELEMENTY INTERAKTYWNE

PRZYCISKI

MONITORY

ELEMENTY DZWIEKOWE
ELEMENTY WIZUALNE

. 8 s ®

\/% Ul = realizacja zatozonych celéw UX

) UX (User Experience) — jest to
doSwiadczenie uzytkownika oraz jego
subiektywne podejscie wzgledem
produktu lub ustugi. Wedtug Dona
Normana ,UX obejmuje wszystkie
aspekty kohcowej interakcji
uzytkownika z firmag, jej ustugami i jej
produktami.”

Ul (User Interface) — oznacza
wszystkie elementy, z ktorymi
uzytkownik wchodzi w interakcje. Dla
przyktadu sqg to wszelkie przyciski,

monitory, elementy dzwigkowe czy
wizualne.

R&znica miedzy tymi dwoma pojeciami jest
taka, ze Ul to realizacja zatozonych celdéw UX.
Ul zacheca potencjalnego klienta, natomiast
UX stuzy jego zatrzymaniu.

Zatem jakie sq dobre praktyki w
projektowaniu UX & UI? Jak stworzy¢
skutecznqg

strone internetowq, ktoéra przektada sie na
umocnienie wizerunku marki?
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USER EXPERIENCE

DOSWIADCZENIE UZYTKOWNIKA

+ INTERAKCIE
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+ SUBIEKTYWNE PODEIJSCIE
UZYTKOWNIKA



Na jakich elementach
sie skupic?

Strona internetowa powinna byc¢ tatwa
i intuicyjna w nawigacji. Uzytkownicy
powinni bez problemu znajdowac to, czego
szukajq, bez koniecznosci zaglgdania
w liczne zaktadki lub menu. Wyniki badan
potwierdzajqg, ze znacznie lepiej sprawdzajq
sie proste, uporzqdkowane i czytelne
schematy zastosowane na np. stronie
gtéwnej. Nalezy zadbac¢ réwniez
o logiczne rozmieszczenie tresci,
co pozwoli uzytkownikowi
na szybkie odnalezienie
szukanych fraz.

Uzasadnienie powyzszych
zasad i wskazéwek
wynika z nauki, konkretnie,
z tego co wiemy o dziataniu
mozgu i naszym podSwiadomym
odbiorze komunikatéw. Méwigc
w duzym uproszczeniu, nasze ,centrum

dowodzenia” w kazdej sekundzie wykonuje
ogrom pracy: przede wszystkim steruje
wszystkimi procesami fizjologicznymi
w organizmie, dzieki, ktérym funkcjonujemy.
Dodatkowo, odbiera i przetwarza ogromne
iloSci informaciji ptynqcych z naszego
otoczenia. Tym samym, nasze mozgi, nie
przepadajqg za dodatkowym wysitkiem
zwigzanym z percepcjq rzeczywistosci.
Dlatego chetniej ,konsumujemy” schematy,
proste, uporzqdkowane, tatwe
W przyswojeniu uktady tresci, nie
wymagajgce dodatkowego wysitku.

Wykorzystujgc mniejsze lub wieksze rozmiary
czcionek, pogrubione lub kontrastujgce
kolory oraz odpowiednie rozmieszczenie
tresci, utatwiamy rozréznienie tego, co
wazne. Tworzqgc jasng hierarchig informacii,
mozna zmniejszy¢ obcigzenie poznawcze
uzytkownikdw i pozytywnie wptynq¢ naich
emocije.

Te z kolei odgrywajq olbrzymiq role
W zaangazowaniu uzytkownikéw oraz
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w ksztattowaniu wizerunku marki. Wszelkiego
rodzaju interakcje (na przyktad animacje za
wykonanie okre$§lonego dziatania na stronie)
wyzwalajq pozytywne emocje, a tym
samym angazujq uzytkownika.

Jednocze$nie nalezy unika¢ zbyt dtugich
blokdéw tekstu, ktére mogq by¢€ nuzqgce.
Warto stosowa¢ nagtowki, podtytuty i listy
wypunktowane, aby utatwi¢ skanowanie
tresci. Interfejs powinien by¢ spodjny,
zachowany w takim samym stylu
kolorystycznym i graficznym.

Kolory odgrywajq bardzo istotnq role

w wywotywaniu emociji i wptywaniu na
nasze zachowania. Jasna, stonowana
kolorystyka jest znacznie lepiej odbierana niz
intensywne kolory. Niemniej, badania
neuromarketingowe wykazaty, ze rézne
kolory mogqg wywotywac¢ okreSlone reakcje
emocjonalne. To nie przypadek, ze Coca
Cola uzywa koloru czerwonego, ktory
wywotuje okre§lone reakcje emocjonalne,
takie jak na przyktad podniecenie.

To samo odnosi sie do uzywania stéw,
obrazdéw czy wideo, ktére obrazujq uczucia,
ktére chcemy, aby klienci odczuwali
podczas interakcji z markq. Zgodnie

z zasadq: sekret lojalnosci tkwi

w otrzymywaniu tego, co sprawia,

ze czujemy sie dobrze, rébwniez

na poziomie emocji.

Nie liczy sie tylko forma, ale

i dostarczanie angazujgcych

i merytorycznych tresci. Warto
zadbac o jako$¢ pojawiajgcych sig
tresci na stronie, ktére odpowiedzq na
potrzeby grup docelowych.

Ogromne znaczenie dla uzytkownika ma
szybkos¢ tadowania strony. Jesli strona nie
odpowiada natychmiastowo, potencjalny
uzytkownik szybko zrezygnuje z jej
przeglqgdania.

Dobry projekt UX i Ul powinien zaczg€ sig od
rzetelnie przeprowadzonych badan po to,
aby poznaé prawdziwe potrzeby

i oczekiwania uzytkownikéw. | tu z pomocq



przychodzg badania neuromarketingowe, na
przyktad eye tracking, czyli technologia
§ledzenia ruchéw gatek ocznych. Badanie
zapewnia bezcenny wglqd w rzeczywistqg
interakcje uzytkownika z interfejsem. Sledzgc
ruchy gatek ocznych, mozna okresli¢, gdzie
uzytkownicy skupiajq swojq uwage, jakie
elementy przyciggajq ich wzrok i jak
poruszajq sie po interfejsie. Dane te sq
nieocenione w optymalizacji doswiadczen
uzytkownika i tworzeniu przyjaznych narzedzi.
Analizujgc dane ze §ledzenia wzroku, mozna
okresli¢ najbardziej efektywne
rozmieszczenie waznych informacji

i przyciskdw wezwania do dziatania,
zZmniejszajqc obcigzenie poznawcze

i utatwiajgc uzytkownikom poruszanie sie po

Podsumowujgc, tworzenie przyjaznej dia
uzytkownika strony internetowej to
niezwykle ztozony proces, ktéry wymaga
odpowiedniego planowania

i projektowania. Biorgc pod uwage rynek
deweloperski i budowlany, gdzie sity
konkurencji sq ogromne, odpowiednio
przygotowana witryna internetowa moze
istotnie wptyngé na rozwdj i sukces firmy.

stronie. Co naijistotniejsze, badania te
uwzgledniajq to, co dzieje sig na poziomie
podswiadomosci, czego uzytkownicy nie sq
w stanie wyrazi¢ deklaratywnie.

Techniki neuromarketingowe zapewniajg
obiektywne pomiary aktywno$ci moézgu,
emociji i poziomow uwagi. Umozliwia to
projektantom wyjscie poza subiektywne
dane deklaratywne (z poziomu
s§wiadomosci), uzyskanie doktadniejszych
danych w zakresie reakcji poznawczych

i emocjonalnych uzytkownikéw. Z kolei
rozumiejqc preferencje uzytkownikéw i ich
reakcje na okreslone rozwigzania, mozliwe
jest tworzenie optymalnych rozwigzan,
zwiekszajqc szanse na konwersje.
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Jak w ciagu
15 lat zmienit sie

rynek mieszkaniowy?




Z okazji 15-lecia dziatalnoSci portalu RynekPierwotny.pl postanowiliSmy sprawdzic,
jak w tym czasie zmienit sie¢ mieszkaniowy rynek pierwotny w Polsce. W tym okresie firmy
deweloperskie wybudowaty blisko 1,5 min mieszkai, czyli mniej wigecej tyle, ile majg
Warszawa i Krakéw razem wziete. Jednak nie tylko to warto docenic.

Naszq podrdz w czasie zaczynamy w roku 2009. To symboliczna data nie tylko dla portalu
RynekPierwotny.pl (wéwczas rozpoczelismy swojg dziatalnosé), ale dla kazdego, kto choé
troche interesuje sig historig rynku mieszkaniowego w naszym kraju. To wtasnie wtedy zaczqgt

sie jej nowy rozdziat.

Strona ghvwna | Szukaj | Dewelopersy

g228 RYNEK PIERWOTNY
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2009 -
kryzys mieszkaniowy

Polska, podobnie jak wiele innych krajow

na Swiecie, musiata stawi€ czota skutkom
gospodarczym poteznego kryzysu
finansowego. Wprawdzie unikneliSmy reces;ji,
ale nie zapobiegto to wzrostowi bezrobocia

i ostabieniu ztotego wobec franka
szwajcarskiego czy euro. Szczegdlnie bolesnie
odczuli to kredytobiorcy, ktorzy zaciggneli
kredyty w tych walutach. Dzi$ trudno w to
uwierzy¢, ale nawet 150-200 tys. rodzin byto
wowczas obcigzonych dtugiem
przewyzszajgcym wartosS¢ ich mieszkan.

Co gorsza, banki podniosty oprocentowanie
i zaostrzyty wymagania wobec
kredytobiorcow, co w praktyce oznaczato
zakrecenie kurka z kredytami. Efektem tych
zdarzenh byt kryzys na rynku mieszkaniowym.
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Dopiero po jakim$§ czasie kupujgcy zaczeli
powoli wraca¢ do biur sprzedazy firm
deweloperskich, dzigki doptatom do kredytow
najpierw w ramach programu ,Rodzina na
Swoim”, a potem ,Mieszkanie dla Mtodych”.
Przypomnijmy, ze z tego pierwszego programu
skorzystato ok. 192 tys. gospodarstw domowych.
Beneficjentow drugiego byto ok. 110 tys. osob.

Lata 2009-2012 to czas duzych zmian. Kryzys
oczyscit rynek mieszkaniowy z zagranicznych
inwestoréw spekulacyjnych oraz zakohczyt
dziatalnos¢ przypadkowych firm, ktére nie
przestrzegaty elementarnych praw
konsumentéw. W tym czasie deweloperzy
zrozumieli rowniez, ze potrzebne jest prawo
regulujgce ich relacje z klientami.

Dla portalu RynekPierwotny.pl byt to czas
szybkiego rozwoju oraz zdobywania zaufania
klientdw, jako skutecznego narzedzig,
promujgcego inwestycje deweloperskie.



W 2011 roku otrzymali$my miano lidera

w segmencie wyszukiwarek nowych
nieruchomosci a rok pdzniej obstugiwalismy
juz ponad 1000 inwestyciji.

Ustawa deweloperska

29 kwietnia 2012 r. weszta w zycie ustawa

o ochronie praw nabywecy lokalu mieszkalnego
lub domu jednorodzinnego. Ten dokument,
zwany popularnie ustawq deweloperskg,
ucywilizowat i sprofesjonalizowat rynek, dajgc
rowniez poczucie bezpieczehstwa samym
klientom. Od lipca 2022 r. obowigzuje nowa
wersja ustawy deweloperskiej, ktora jeszcze
lepiej chroni kupujgcych mieszkania na etapie
budowy. Dzi$ trudno bytoby sobie wyobrazi¢
funkcjonowanie rynku bez tej ustawy.
Przyczynita sig ona do szybkiego rozwoju catej
branzy, ktéra z kazdym rokiem Srubuje rekord
w liczbie budowanych mieszkan.

Lata 2009 - 2014 to czas duzych zmian rowniez
W sposobie poszukiwania nieruchomosci.
Coraz wigkszq role i znaczenie zaczat
odgrywac internet i serwisy ogtoszeniowe,

w szczegblnosci te specjalistyczne, jak portal
RynekPierwotny.pl. Nasz serwis dawat szereg
korzySci zwigzanych z m.in. dostgpem do
najwigkszej w Polsce oferty nowych
nieruchomosci, przejrzystosciq oraz szybkim,
bezposrednim kontaktem z deweloperem.

Stabilizacja, ozywienie
rynku i... pandemia

Po czasie wzglednej stabilizacji w latach 2014

— 2017 nastgpit prawdziwy rozkwit rynku
pierwotnego. W szczegdlnosci po 2018 r., a wiec
juz po wygasénieciu programow wspierajgcych
kredytobiorcéw. Nowym ,dopalaczem” staty
si¢ rekordowo tanie kredyty mieszkaniowe.
Byta to takze zastuga dobrej sytuacji na rynku
pracy, w tym rosngcych zarobkdw Polakow.

Ci coraz Smielej, co wazne takze przy
wykorzystaniu urzgdzeh mobilnych zaczeli
poszukiwac swojego wymarzonego M. W tym
czasie RynekPierwotny.pl po wprowadzeniu
wielu technologicznych innowac;ji stat sie
gtdwnym narzedziem promocji oraz zrodtem
informacji o ofercie firm deweloperskich

i rynku mieszkaniowym w Polsce.

Nadszedt jednak rok 2020. Dobrq passe
deweloperdw przerwata pandemia COVID-19.
Niemal cata branza przeszta na tryb “zdalny”.
Po krétkim zastoju jednak szybko wrbcita na
Sciezke wzrostu, bijgc kolejne rekordy. Rok 2021
byt do tej pory najlepszy pod wzgledem liczby
mieszkan rozpoczetych przez firmy deweloperskie.
Natomiast kolejny, przyniést rekord pod kgtem
liczby mieszkah oddanych do uzytkowania.

W 2021 roku widzgc ogromne zapotrzebowanie
na dostep do informacji na temat trendéw
rynkowych i zachowan klientow,
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Od marzenia do wprowadzZenia:

Przeprowadzimy Ci¢.

w postpandemicznym czasie
RynekPierwotny.pl udostepnit pierwszqg
ogblnopolskg platforme analityczng

BIG DATA RynekPierwotny.pl, ktéra
zrewolucjonizowata dostep do danych z rynku
mieszkaniowego i pomogta wielu firmom,

w zmiennym Srodowisku, w podjeciu
skutecznych decyzji biznesowych.

Wojna w Ukrainie
| inflacja

W 2022 roku rynek mieszkaniowy zaczat
zmagac sie ze skutkami galopujgcej inflacii.
Dobra koniunktura skohczyta sig na dobre
wraz z zapoczqgtkowanq przez Rade Polityki
Pienieznej serig podwyzek stop procentowych.
Reszty ztudzen pozbawita wojna w Ukrainie,

a Scislej jej gospodarcze konsekwencje, w tym
wzrost cen paliw i energii, a w efekcie — cen
wielu materiatdw budowlanych. | tym razem
rzqdzqcy postanowili siegng¢€ po sprawdzony
sposéb pobudzenia rynku, czyli po wsparcie
kredytobiorcéw. Program ,Bezpieczny Kredyt
2%" okazat sie jednak niedzwiedziqg przystugqg
dla kupujgcych. Nie miat bowiem bezpiecznika
cenowego. Uruchomit wiec popytowq lawine.
Rok 2023 pozostanie w pamieci jako rok szybko
topniejgcej oferty deweloperskiej i lawinowego
wzrostu Sredniej ceny metra kwadratowego
mieszkan. Na szczescie, wiele wskazuje na to,
ze mamy juz za sobg skrajne zmiany
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koniunktury na rynku mieszkaniowym, ktory
zaczyna sie stabilizowag.

Ostatnie 15 lat na rynku mieszkaniowym, to
ogromny progres, jaki firmy deweloperskie
zrobity w kierunku profesjonalizacji

i skutecznego wypetniania misji, jakq jest
spetnianie marzenia milionéw Polakéw

o posiadaniu wtasnego M. To réwniez okres
wielu zmian i zakretdéw, ktére wzmochity catq
branze i pozwolity jej na szybki rozwéj oraz
reagowanie na nieprzewidziane sytuacje na
rynku. JesteSmy dumni z tego, ze portal
RynekPierwotny.pl moze by¢ czesciq tej historiii
i kazdego dnia wspiera¢ Panstwa prace,
skutecznie promujqc projekty mieszkaniowe

i dostarczajqc rzetelne dane z rynku. Zyczymy
zardbwno Pafstwu jak i sobie, dalszej
wytrwatosci i konsekwenciji w osigganiu
zatozonych celéw. Oby kolejne lata przyniosty
nam wszystkim jeszcze wigcej nowych
mozliwosci oraz technologicznych przetomow,
ktére bedqg napedzaé catq branze w kierunku
zrbwnowazonego rozwojul.

Dzigkujemy za wspéine 15 lat!

U o

rynek
pierwotny.pl


https://bigdata.rynekpierwotny.pl/

Sytuacja na rynku mieszkaniowym
po | potowie 2024 r.

Drugi kwartat 2024 r. przyniost spadek popytu na nowe mieszkania, na co firmy
deweloperskie zareagowaty zmniejszeniem podazy. Mimo to wzrosta oferta
nowych mieszkan oraz ich ceny.

Drugi kwartat przyniést wyrazny spadek sprzedazy nowych mieszkaf. Z danych BIG DATA
RynekPierwotny.pl wynika, ze w siedmiu najwigkszych metropoliach (w Warszawie, Krakowie,
Wroctawiu, Tréjmiescie, todzi, Poznaniu i w miastach Gérnoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii)
deweloperzy znalezZli chetnych na ok. 12,5 tys. mieszkan, czyli 0 19% mniej niz w pierwszym
kwartale tego roku. Takze cate pierwsze pétrocze byto o 10% gorsze pod tym wzgledem od
analogicznego okresu przed rokiem.

Mieszkania sprzedane przez deweloperéow w siedmiu
najwiekszych metropoliach*

Zroédto: Na podstawie danych bigdata.rynekpierwotny.pl
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* dane zagregowane dla Warszawy, Krakowa, Wroctawia, Tréjmiasta, todzi, Poznania oraz miast wchodzgcych w sktad
Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii
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https://bigdata.rynekpierwotny.pl/

Najwigkszy spadek sprzedazy nowych mieszkan, w drugim kwartale, odnotowano

w miastach Gérnoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii (az o 42%) oraz w todzi (o 35%)

i Warszawie (0 26%). W nieco mniejszym stopniu byt on zauwazalny w Krakowie (o 13%)

i Poznaniu (o 6%). Natomiast wiecej mieszkan niz trzy miesigce wczeéniej udato sie sprzedaé
deweloperom wroctawskim (o 7%) i tréjmiejskim (o 5%). To po raz kolejny pokazuje, jak rézna

potrafi by¢ sytuacja w kazdej z analizowanych metropolii.

Mieszkania sprzedane przez deweloperow

Zrédto: Na podstawie danych bigdata.rynekpierwotny.pl
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Podaz mieszkan

W tej sytuaciji wiele firm deweloperskich przyjeto pozycje wyczekujqgcq,

co w praktyce oznaczato ograniczenie nowej podazy. Z danych BIG DATA
RynekPierwotny.pl wynika, ze w drugim kwartale deweloperzy wprowadzili na rynki
siedmiu najwiekszych metropolii tgcznie ok. 15,6 tys. mieszkaf, czyli o ponad jednq
pigtg mniej niz w pierwszych trzech miesiqgcach tego roku.

Mieszkania wprowadzone do sprzedazy przez deweloperow
w siedmiu najwigkszych metropoliach

Zrédto: Na podstawie danych bigdata.rynekpierwotny.pl
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* dane zagregowane dla Warszawy, Krakowa, Wroctawia, Tréjmiasta, todzi, Poznania oraz miast wchodzgcych w sktad
Goérnoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii

Podaz lokali najmocniej wyhamowata w Poznaniu (spadta tam az o 46%), w miastach
Gérnoslgsko-zZagtebiowskiej Metropolii (0 45%), Tréjmiescie (o 41%) i Warszawie (o 28%).
Wiecej niz w pierwszym kwartale mieszkah wprowadzili do sprzedazy jedynie deweloperzy
wroctawscy (az o 41%) i t6dzcy (o 17%). Nalezy zauwazyé, ze podazowy bilans catego
poétrocza wcigz jest dodatni. Pamietajmy jednak, ze pierwsze pbétrocze ub. roku byto pod tym
wzgledem bardzo stabe, stgd tak imponujqgce odbicie.




Oferta mieszkan

Z danych BIG DATA RynekPierwotny.pl wynika, ze pod koniec czerwca kupujgcy nowe
mieszkania mogli przebiera¢ w ok. 55,5 tys. ofert. tgcznie byto ich o 29% wigcej niz
w grudniu ubiegtego roku. Szczegdlnie imponujqgcy wzrost oferty odnotowaliSmy
we Wroctawiu — az o 54% i w Poznaniu — o 47%. W Warszawie oferta wzrosta o 35%,
a w Krakowie — o0 22%. Jednak wciqz nie wszystkie rynki mieszkaniowe najwiekszych
miast wrécity do stanu rbwnowagi pomiedzy popytem a podazg.

Mieszkania w ofercie deweloperéow na koniec miesigca

Zrédto: Na podstawie danych bigdata.rynekpierwotny.pl
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9409
8 650
7349 7759 7264 7866
5 857 5 856 6549
- I - I - l -

Warszawa Krakoéw Wroctaw Tréjmiasto t6dz Poznan Aglomeracja
Katowicka*

* miasta wchodzgce w sktad Gérnoslgsko-zZagtebiowskiej Metropolii

grudzien 23 H czerwiec 24




Ceny mieszkan

Po sze$ciu miesigcach tego roku prowadzenie w wyscigu o miano lidera podwyzek
cen objeta t6dz. Od poczqgtku 2024 roku Srednia cena metra kwadratowego wzrosta
w tym mieécie az o 8%. Miejsce na podium utrzymaty Wroctaw (wzrost o 7%)

i Poznan (o 6%). W Warszawie i Krakowie ceny podskoczyty w ciggu sze§ciu miesigcy
o 5%, za§ w Trojmiescie i Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii — 0 2%.

Srednie ceny mieszkan w ofercie deweloperow (w zt za m kw.)

Zrédto: Na podstawie danych bigdata.rynekpierwotny.pl

+5% +5% +7% +2% +8% +6% +2%

16 81517 688 16 285

15 580
13112 13071
12332
I I I [ i I [ Iioo

Warszawa Krakoéw Wroctaw Tréjmiasto tédz Poznan Aglomeracja
Katowicka*
* miasta wechodzgce w sktad Gérnoslgsko-zZagtebiowskiej Metropolii

grudzien 23 B czerwiec 24

W drugim kwartale pojawity sie dawno
niewidziane promocje np. w postaci
kilkuprocentowych rabatéw czy gratiséw typu
komérka lokatorska lub miejsce w garazu.
Obnizki dotyczyty jednak gtéwnie mniej
popularnych lokalizacji i ostatnich lokali

w zakohczonych inwestycjach. Niektére firmy
proponowaty tez system odroczonej ptatnosci.
Deweloperzy zdajq sobie sprawe, ze wielu
potencjalnych nabywcéw wstrzymuje sie Marek Wielgo
z decyzjq zakupowq ze wzgledu na wysokie

) Ekspert portali RynekPierwotny.pl
oprocentowanie kredytéw hipotecznych.

oraz GetHome.pl
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Branza deweloperska w mediach

PODSUMOWANIE Q2 2024

PRASA PORTALE SOCIAL MEDIA
Zasieg: 57,4 min Zasieg: 131 min Zasieg: 4,8 min
1,2 tys. materiatow 17 tys. materiatow 6,6 tys. materiatow
AVE: 70,8 min zt AVE: 87,3 min zt AVE: 921 tys. zt

24,8 193,2™ 159"

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

5% 68%

PRASA SOCIAL MEDIA PORTALE

PUBLIKACJE W SOCIAL MEDIACH

(>) 5% X

Youtube X (Twitter)

Instagram

im

LinkedIn

39%

i

Facebook

Przygotowano na podstawie danych Instytutu Monitorowania Mediéw n m m



Branza deweloperska w mediach

PODSUMOWANIE Q2 2024

TOP 20 FIRM DEWELOPERSKICH

Deweloper Liczba publikacji AVE [w zf]** Zasieg*

1 JHM Development 3295 6,5 min 89 min
2 Dom Development 2517 20 min 23,4 min
3 Archicom 2334 16,5 min 26,5 min
4 Murapol 1979 193 min 16,9 mIn
5 Skanska 1829 82 mln 17,1 min
6 Atal 1762 16,5 min 15,5 mIn
7  RE/MAX Polska 1468 461 tys. 426 tys.
8 Profbud 913 2,7 mlin 56 mlin
9 Robyg Development 900 6,1 min 6,5 mln
10 J.W.Construction 835 52 min 73 min
il Marvipol 778 89 min 19 min
12 Mostostal 743 6,5 mln 5min
13 Lokum Deweloper 638 6 min 7.3 mln
14 Inpro 630 4 min 39 min
15 Ronson Development 617 41 min 4.4 min
16 Spravia 518 47 min 6,7 min
17 Victoria Dom 483 38 min 29 min
18 Unidevelopment 384 3min 23min
19  Invest Komfort 287 11 min 2min
20 PROFIT Development 252 13 min 13 min

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

TOP 15 MEDIOW BRANZY REAL ESTATE DEVELOPMENT

Parkiet N 466
Property News e 350
Bankier N 288
Interia Biznes NEmmmmmm" 269
Puls Biznesu I 204
Inwestycje I 189
Rzeczpospolita I 169
Buduje sie I 155
Eurobuild CEE s 154
Komercja 24 I 127
Propertydesign s 107
WNP s 106
Projekt Inwestor N 86
Polish Real Estate Market I 84
Business Insider I 66

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

miesieczna liczba publikacji dotyczgca monitorowanych
firm deweloperskich w poszczegdlnych zréodtach

Przygotowano na podstawie danych Instytutu Monitorowania Mediéw n m m



Wydatki reklamowe w branzy deweloperskiej
Dane z serwisu do monitoringu reklam adMonit IMM
PODSUMOWANIE Q2 2024

WYDATKI REKLAMOWE W PODZIALE NA RADIO | PRASE

PRASA

5,12;"

12,77"

Wartosc (AVE)
zmonitorowanych reklam
w prasie i radiu

NAJWYZSZE WYDATKI REKLAMOWE
Dane z serwisu do monitoringu reklam adMonit IMM

Spravia I 2432 498
Archicom T 1758 679
SBM Natolin [ 1136 908
Develia e 930803
Moderna Investment [ 860933
Euro Styl [ 597979
APM Development [N 456 654
Skanska [ 430 412
Novisa Development [N 367 390

VICTORIADOM [ 292 990
0] 500 000 1000 000 1500 000 2 000 000 2 500 000 3000 000

wydatki reklamowe w zt

Metodologia badania: Raport zostat opracowany na podstawie danych z monitoringu mediéw oraz reklam adMonit IMM w okresie od 1 stycznia
do 31 marca 2024 r. Badaniem objeto reklamy firm deweloperskich opublikowane w prasie oraz wyemitowane w radiu. Wydatki prezentowane
w raporcie podawane sa wedtug oficjalnych cennikéw netto poszczegdlnych mediow bez uwzglednienia rabatow. adMonit umozliwia
monitorowanie kampanii reklamowych pod katem nowych emisji w czasie rzeczywistym oraz wydatkéw reklamowych w podziale na
szczegotowe kategorie i marki produktow.

Przygotowano na podstawie danych Instytutu Monitorowania Mediow n m m



Ranking profili deweloperskich w social mediach

RynekPierwotny.pl wraz z firmqg Sotrender przygotowat kolejne zestawienie najlepszych
profili deweloperskich na Facebooku, biorgc pod uwage m.in. wzrost liczby aktywnosci
i zaangazowania fanéw. Ktére profile w Il kw. 2024 roku prowadzity najskuteczniejsze
dziatania w mediach spotecznosciowych?

Jak wynika z danych, przygotowanych przez firme Sotrender, pod wzgledem liczby fandw,
pozycje lidera utrzymat profil Spravia - Dobrze urzgdzeni (85,1 tys.). Tuz za nim znalazly sie:
Dom Development (67,1 tys.) oraz Twoje wtasne M2 (63,1 tys.).

TOP 5 zestawienia zamykajqg profile firm ATAL i ROBYG. Najwigkszy przyrost fandéw sposréd
dwudziestu analizowanych fanpage'y, uzyskaty EURO STYL (+14%) oraz profil Develia Vita
w domu (+8%).

Liczba fanéw

Profile Fani Przyrost

1 Spravia - Dobrze urzqdzeni 85173 0%

2 Dom Development 67 059 0%
3 Twoje wiasne M? 63110 2%
4 ATAL 32486 0%
5 ROBYG 16 761 0%
6 Skanska Residential... 16 195 0%
7 Marvipol Development 14 493 1%
8 EURO STYL 13 947 14%
9 Develia Vita w domu 13 436 8%
10 REAL DEVELOPMENT 11905 0%
11 Archicom 11653 3%

12 Victoria Dom S.A. 1119 1%

13 Novisa - dom w cenie... 11005 1%
14 Echo Investment 9302 1%
15 J.W. Construction 9242 1%
16 Dantex Warszawa 8 260 1%
17 Mota-Engil Real Estate 8166 0%
18 Ataner 8 003 0%
19 Profbud 7189 2%

20 ALLCON Osiedla 6 919 1%
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Aktywni uzytkownicy

Z kolei pod wzglgedem liczby aktywnosci, w drugim kwartale 2024 r. pozycje lidera obronit Invest
Komfort, ktory odnotowat prawie 3,7 tysiecy aktywnosci na profilu facebookowym.

Drugi w zestawieniu byt profil Develia Vita w domu (2,8 tys. aktywnosci). Na uwage zastuguje
rébwniez w jego przypadku bardzo wysoki poziom wskaznika Interactivity Index, ktory osiqgnat
az 7,5 tys. punktéw. Trzecie miejsce zajqt z kolei fanpage J.W. Construction (2,6 tys. aktywnosci).
Najlepszq pigtke zamykaijq profile EURO STYL (2,3 tys.) oraz AWZ Deweloper (2 tys.).

Warto przypomnieg, ze zestawienie przygotowywane jest na podstawie liczby aktywnych
uzytkownikdédw oraz poziomu wskaznika Interactivity Index, w ktérym poszczegdlnym
zachowaniom fanéw nadano odpowiednie wagi (reakcje = 1, komentarze=4, posty=12,
udostepnienia=16).

Profile Liczba aktywnosci Interactivity Index
8 Victoria Dom S.A. 1760 [ 3080
9 Dantex Warszawa 1394 _ 2130
10 ALLCON Osiedla nis3 [ 2 431
I skanska Residential 1034 _ 2100
12 Dom Development 978 _ 2081
13 Unidevelopment S.A. 910 _ 2045
14 Inpro S.A. 903 _ 2214
15 OKAM 699 - 2408
16 Echo Investment 545 - 1592
17 Profbud sia [ 1554
18 Marvipol Development 509 - 1297
19 sGlI a2 [0 944
20 Cordia Polska aso [0 1141
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Ostatniqg kategorig, ktérg monitoruje firma Sotrender dla magazynu ,Deweloper&Marketing”,
jest zaangazowanie uzytkownikéw — oséb, ktére w dowolnej formie (post, polubienie, komentarz,
udostepnienie, oznaczenie na zdjeciu itp.) wspominaty dang strone.

W tym kontek$cie, w drugim kwartale 2024 r. liderem zestawienia zostat profil firmy Dom
Development, ktéry mogt pochwali€ sie najwigkszq liczbg zaangazowanych fanéw tzw.
storytellerow (462). Na drugim miejscu uplasowat sie profil Develia Vita w domu (380), a TOP 3
zamknqt EURO STYL (324). Wérdéd dwudziestu analizowanych profili najwiekszy przyrost
storytelleréw w Il kw .2024 r. osiggnat Invest Komfort z dynamikg wynoszgcqg 129%!

Storytellers

Profile Storytellers (mediana) Przyrost

2 Develia Vita w domu 380 _ 23%
3 EUROSTYL 24 [ 3%
4 Invest Komfort 309 _ 129%
5 Archicom 258 _ -39%
6 Twoje wiasne M? 238 _ 57%
7 Profbud 212 [ -1%
8 Victoria Dom S.A. 157 _ 90%
9 Matexi Polska - Witamy w... 122 _ 42%
10 Novisa - dom w cenie... 122 _ 4%
1l AWZ Deweloper ns _ 36%
12 ATAL 86 _ 22%
13 Dantex Warszawa 86 _ -15%
14 J.W. Construction 85 _ -48%
15 Unidevelopment S.A. 80 _ -49%
16 Skanska Residential... 80 _ 15%
17 Marvipol Development 73 _ -16%
18 ALLCON Osiedla 70 [ -35%
19 REAL DEVELOPMENT 70 [ 12%
20 Ataner 70 [ -54%

sotrender
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Swiat marketingu cyfrowego
zmienia sie na naszych oczach.
Jak generatywna sztuczna
inteligencja od OpenAl, Google
i Meta moze zrewolucjonizowaé
Twojqg codziennqg prace?

Czy warto zainwestowacé

w subskrypcje premium

((Caic

DIGITAL
MARKETING

NAVIGATOR

najswiezsze informacje
z branzy

dla profilu firmowego?

Czego dowiesz sie z raportu
strategicznego IAB Polska?
Ktéra kampania DOOH zwrécita
naszq uwage? Czytaj dalej!

< - Multimodalne GenAl
— Chat GPT4-0

ChatGPT 4-0 od OpenAl wykorzystuje tekst,
dzwiek/gtos i obraz. Mozesz przetestowac go
za darmo w ramach dziennego limitu zapytan
— pOzniej nastgpi automatyczne przetgczenie
na domysiny model ChatGPT 3.5.

Najnowsza wersja ChatGPT jest szybsza,
doktadniejsza i bardziej ludzka. Sceptykéw
ucieszy wysoki standard zabezpieczeh
oraz mozliwo$¢ zarzgdzania tym, co model
0 nas pamieta.

Dlaczego warto wykorzystywa¢ ChatGPT 4-o
w codziennej pracy? Ten model generatywnej
sztucznej inteligencji nie tylko automatyzuje
tworzenie tresci, ale takze streszcza przestane
raporty, analizuje dane z prezentaciji i znajduje
informacje w Internecie.

Z kolei na zagranicznych wakacjach sprawdzi
sie jako... ttumacz (zwtaszcza jesli skorzystasz

z funkcji gtosowej).
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Google wprowadza model
Gemini 1.5 Pro do wyszukiwarki
i Gmaila

C¢

Google wprowadza do wynikéw wyszukiwania
streszczenia generowane przez Al (konkretnie
model jezykowy Gemini 1.5 Pro). Bedg one
wyswietlane tam, gdzie dotychczas pojawiat
sie pierwszy SERP. Dla marketeréw moze to
oznaczac¢ koniecznos$¢ optymalizacji tresci nie
tylko pod katem SEO, ale takze algorytméw
sztucznej inteligencji (Generative Engine
Optimization — GEO).

To nie koniec zmian ogtoszonych przez Google.
Asystent Al w Gmailu bedzie czytat i streszczat
maile, odpowiadat na pytania oraz zarzgdzat
skrzynkg odbiorczg. Ta zmiana jest bardzo
interesujgca z perspektywy branzy
deweloperskiej, w ktérej kampanie e-mailowe
sg powszechnie wykorzystywane.

Dobre zrozumienie i zastosowanie zasad
MAO (Mailbox Algorithms Optimization)
moze sprawié, ze wiadomosci bedg czesciej
zauwazane i otwierane przez odbiorcéw,

co zwieksza prawdopodobienstwo

sukcesu kampanii.



Al w menedzerze reklam,
Messengerze i Whatsapp

Meta wprowadza mozliwos$c¢ tworzenia kreaciji

Zz wykorzystaniem Al w menedzerze reklam.
Funkcje obejmujg dodawanie tekstu na obrazy
(obecnie w jezyku angielskim), dostosowywanie
kreacji do réznych formatéw oraz
promptowanie. Katalog Advantage+ umozliwi
zarzadzanie i ponowne wykorzystanie
wszystkich materiatow stworzonych przez
sztuczng inteligencije.

W Messengerze i WhatsApp pojawig sie
chatboty Al, ktére moga przyspieszyc¢
komunikacje z klientami.

c Strona firmowa LinkedIn
Premium - czy to sie optaca?

Jesli Twoja firma korzysta z LinkedIn, warto
rozwazy¢ subskrypcje wersji premium. Nowe
funkcje obejmujg niestandardowy przycisk CTA,
mozliwo$¢ dodawania referencji od klientow

na stronie gtéwnej, automatyczne zapraszanie
zaangazowanych odbiorcow do obserwujgcych,
rozszerzone informacje o wyswietlajgcych

oraz asystenta Al dla tworcéw. Konta firmowe
premium bedg odpowiednio oznaczone,

aby wyrézniac sie na tle zwyktych profili.

LinkedIn moze by¢ skuteczny w docieraniu

do najemcow lokali ustugowych i biur,

jak rowniez do grup docelowych inwestyciji

o wysokim standardzie. Wedtug raportu Social
Media 2024 opublikowanego przez IAB Polska
i Gemius, uzytkownicy LinkedIn to gtéwnie
osoby z duzych miast oraz z wyzszym
wyksztatceniem. Wsrdd nich znajdujg sie
miedzy innymi wiasciciele firm, seryjni
przedsiebiorcy i prawnicy.
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I. Tendencja wzrostowa
W reklamy online

Rola reklamy cyfrowej rosnie w zawrotnym
tempie, a wartos¢ tego sektora wzrosta

w zesztym roku o ponad 870 min zi,
osiggajgc niemal 7,8 mid zt.

Najnowszy raport strategiczny IAB Polska jasno
wskazuje, ze komunikacja w Internecie jest
nieodtgcznym elementem dziatan reklamowych.
Zwiekszenie budzetu na reklame online moze
by¢ strategicznym krokiem naprzod. W raporcie
znajdziesz liczne statystyki dotyczace kampanii
digitalowych, w tym SEM, reklamy mobilne;j,
social mediow i e-mail marketingu.

CV Kampania DOOH na dworcu

kolejowym w Krakowie

Konferencja Invest Cuff w interesujgcy
sposob wykorzystata ekrany Digital Out of
Home zintegrowane z rozktadem jazdy.
Przyktadowo, podrézni z Warszawy byli pytani
"co spiewajg syrenki", a z Poznania — "w co
zainwestujg bejmy".

Promowanie inwestycji w duzych miastach

za pomocg spersonalizowanych komunikatéw
na ekranach DOOH moze okazac¢ sie strzatem
w dziesigtke!




Najwigksi reklamodawcy pod STATYSTYKI
wzgledem liczby kampanii za Q2 2024 A Re po rt

Archicom Murapol Invest Komfort Resi Spravia Matexi Polska  Mak Dom Develia ATAL Marvipol
Development S.A. S.A. S.A. S.A.Sp.K.  Capital S.A. Sp.zo.o. Sp.zo.0. Holding S.A. S.A. S.A. Development S.A.

Liczba kampanii w podziale ny
+ liczba dziatarn CM za ten sam
B

A 4 f sk M
kwiecien maj CzeerIéﬂ

= nowe kampanie (bez CM) y " dziatania contentowe
4 I
Aktywnosc w 5 najwiekszych grupach mediowych Wydawcy z najwieksza liczba kampanii
pod katem rodzajow kampanii w Q2 2024 idziatan CMw Q2 2024

poiskapress NSNS 6 S
oo NEZIIN s |7 EEEEWEN S
Wirtualna
Poiska A9 TEN 5 4 4 (3
rasrosce [INZZENNNN 10 WENEEE & NSNS

Polska Press  Wirtualna Gazeta RAS Polska Interia

m Dom Development S.A. Invest Komfort S.A. Sp. K. uMak Dom Holding S.A. Polska

mMurapol S.A. = Resi Capital S.A. DeveliaS.A.

= Matexi Polska Sp. 0. 0. Ronson Development Sp.z 0. . Marvipol Development S.A. ¥ nowe kampanie (bez CM) M dziatania contentowe
Top 5 reklamodawcow w Q2 2024 pod wzgledem TAGI UZYTE W KAMPANIACH:
liczby kampanii w podziale na miesiace CELEBRYCI / KONKURS / LOTERIA

N Resi Capital S.A.

G- 16%

Dom Development S.A. Dom Development S.A.

~mDom Development S.A. 30% = Archicom S.A. 26% Archicom S.A.
¥
/Ronson Development Mak Dom Holdin
g S.A. q A,
. Spzo.o. 18% czerwiec RAAel
Archicom S.A. B Matexi Polska Sp. o. o. DeveliaS.A.
. 20%
n SpK';E E)Jevelopment 19% Murapol S.A. B Murapol SA.




Woybrane dziatania content marketingowe

WRATEAWSKA. =~ e s e e e e

[ . R—— NN NS P ——

295 mieszhkan przy stawie w Il etapie inwestycji ATAL
Strachowicka

295 mieszkan przy stawie w Il etapie inwestyciji...

Reklamodawca: ATAL S.A.

Invest Komfort zapowiada OFF Miaste - nowy nart Gafiska

Invest Komfort zapowiada OFF Miasto...

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie gazetawroclawska.pl

Reklamodawca: Invest Komfort S.A.

Data emisji: 26.06.2024

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie forbes.pl

poifiorska O T T T

Sarefn Mhrrsess  Garen Fomonia STEIEDONGY  TIARIDYCI W MSHILIN MIenem Folsite !

Inwestycja w mieszkanie marzeniem Polakéw?

Material informacyjny - MURAPOL

00

= R
3 g :

Inwestycja w mieszkanie marzeniem Polakow?

Data emisji: 24.06.2024

Reklamodawca: Murapol S.A.

Prestiiome nieruchomedcl nad morcem. Kliensi
wybderaly Pélmwysep Hulskl | Trdjmiuste [OALERIA]

Prestizowe nieruchomosci nad morzem...

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie pomorska.pl

Reklamodawca: Euro Styl S.A.

Data emisji: 23.05.2024

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie forsal.pl

* -
Dzien otwarty inwestycji KWADRAT.

Przyld# | zdobadZ 50 tysigey zlotyeh na
mieszkanle!

Dzien otwarty inwestycji KWADRAT...

Data emisji: 15.05.2024

Reklamodawca: Bryksy Sp. z o.0.

s v |
Budlex prezentuje Kapitanat -
histerycznym centrum Gdaris

Budlex prezentuje Kapitanat - luksusowe...

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie eska.pl

Reklamodawca: Budlex Sp. z o.o.

Data emisji: 15.05.2024

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie dziennikbaltycki.pl

Data emisji: 25.04.2024

SKONTAKTULJ SIE JUZ DZIS | MONITORUJ DZIAEANIA TWOJEJ KONKURENCJI!

(® Marcin Popiel | +48 785 555 174 | mpopiel@stroeer.pl | adreport.pl




Nas1 partnerzy

research

solutions

7~ AdReport strategy
AdReport ASM Research

Solutions Strategy
www.adreport.pl

Plac Europejski 2 www.asmresearch.pl
00-844 Warszawa neurodata.pl

+48 (22) 444 26 00 tel. +48 695 004 600

info@adreport.pl office@asmresearch.pl

©
O mediach In ro
wiemy wszystko.

Instytut INPRO S.A.
MonitorowaniaMedioéw
ul. Opata Jacka Rybinskiego 8
www.imm.com.pl 80-320 Gdansk-Oliwa

ul. Przyokopowa 33 tel. 796 128 551
01-208 Warszawa

+48 (22) 378 37 50
imm@imm.com.pl

anna.miastkowska@prsc.pl

RYBUS.PL ) @
KuzniaTresci
Jarek Rybus Kuznia Tresci
ekspert PR, www.kuzniatresci.pl
tel. 604053164, ul. Gtuska 63
jarek@rybus.pl, 20-380 Lublin
www.rybus.pl kontakt@kuzniatresci.pl

+48 731438 404

7


http://www.adreport.pl
http://www.asmresearch.pl
http://www.imm.com.pl
https://www.inpro.com.pl
http://www.rybus.pl
http://www.kuzniatresci.pl

((C oo

Media Choice

www.mediachoice.pl
ul. Krakowska 29
50-424 Wroctaw

+48 692 942 305
office@mediachoice.pl

o RKAAN

OKAM CAPITAL

ul. Jagiellofiska 88,
03-215 Warszawa
(22) 435 47 87
okam@okam.pl

SANDL=R

Sandler Training Polska Sp. z 0.0.

https://stpl.pl/

ul. topuszanska 95,
02-457 Warszawa
+48 787 078 018
kontakt@stpl.pl

72

NowyMarketing

NowyMarketing

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

02-001 Warszawa
redakcja@nowymarketing.pl

Prime Time PR

primetimepr.pl

ul. Halszki 28,

30-611 Krakéw

tel.12 313 00 87
a.gumowska@primetimepr.pl

4 sotrender

Sotrender

www.sotrender.com

ul. Wotodyjowskiego 46
02-724 Warszawa

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

Wydawca:

Property Group Sp.zo.o.

ul. Adama Naruszewicza 27 lok. 101
02-627 Warszawa

+48 (22) 8256071
biuro@rynekpierwotny.pl


http://www.mediachoice.pl
http://www.nowymarketing.pl
https://okam.pl
https://primetimepr.pl
https://stpl.pl/
http://www.sotrender.com
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Podsumowonia 2023r.
i prognozy 2024r.:
Marketing, PR,SEM,
social Media,SEO,
Jigital Marketing, ESG

str. 51

sztuka pisania dobrych

promptow.
Jak to robic, by rozmowdad”
jeszcze

7 Chatem GPT byta
pardziej efektywna i rzeczowa?

str. 9
Matgorzata Ostrowska |
orka Pionu Marketingu g |
dazy w J.W. Construction

.
L]

he
e s

Dyrekt
i Sprze

str.5

Bqdz

na biezgco

i marketingiem
inwestycji
deweloperskich!

Sprawdz poprzednie numery <


https://dewelopermarketing.pl/
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Property Group Sp.zo.o.
ul. Adama Naruszewicza 27 lok. 101
02-627 Warszawa

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

