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Szanowhni Panstwo,

zyjemy w czasach, w ktérych uwage mozna uzna¢ za nowq waluteg. To ona
stata sig cennym zasobem, o ktéry rywalizujg wszystkie firmy — w tym my,
marketerzy i specjalisci ds. sprzedazy. Naszym celem jest, aby to wiasnie
nasze kampanie byty dostrzezone, zapamietane i przeksztatcone w realne
wyniki sprzedazowe. Wyzwanie polega jednak na tym, ze wszyscy dqzqg
do tego samego... Jak zatem wyrdzni€ sie i przycigqgng€ uwage w erze
attention economy?

Mamy nadziejg, ze w tym wydaniu znajdq Pahstwo odpowiedzi na to
pytanie. W jednym z artykutéw podpowiadamy, jak tworzy¢ angazujgce
treSci w czasach, gdy odbiorcy bombardowani sg niekoficzqgcymi sie
bodzcami, poréwnywanymi do tzw. ,brain popcornu”. Przyktadem mogag
by¢ formaty takie jak podcasty czy reelsy, ktére nadal stanowiq
warto$ciowe narzedzia w promocji nieruchomosci — pod warunkiem,

ze wiemy, jak je efektywnie wykorzystac.

Czasem warto réwniez wroci€ do podstaw. Przeglgd brand assets czy
rozwazenie rebrandingu i aktualizaciji strategii marketingowej mogqg by¢
kluczowe, aby wyrézni€ sie na tle konkurencji i utrzymac swojq pozycje
na rynku.

Jednak skupienie na ciggtym przycigganiu uwagi ma takze swoje ciemne
strony. Nieumiejetne korzystanie z narzedzi takich jak sztuczna inteligencja
moze przynie§¢ odwrotny efekt — zniecheci¢ do naszej firmy odbiorcow.
Podobnie nieodpowiednie podejscie do relacji z mediami, jak na przyktad
niewtasciwie przeprowadzone follow-upy z dziennikarzami, mogqg
prowadzi¢ do utraty potencjalnych publikaciji.

Te kwestie to tylko niektore z wyzwan, przed ktorymi stajg obecnie
marketerzy w branzy nieruchomosci. Dlatego w naszej sondzie zapytaliSmy
przedstawicieli kilku firmm deweloperskich o najczesciej spotykane problemy,
z ktérymi muszq sie mierzyc€.

Zakohczymy tutaj, podkreslajgc jeszcze raz, jak cennym zasobem jest
uwaga. Mamy nadzieje, ze inwestycja w lekture tego numeru zwréci sig

Panstwu z nawigzkq.

Zyczymy inspirujqcej lektury!

Radostaw Bielinski

Manager ds. Komunikacji i Marketingu
| Sektor B2B w RynekPierwotny.pl
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Matexi dziata na rynku europejskim
od 1945 r., a w Polsce od 2010 r.
Jakq przewage daje zaplecze
miedzynarodowe? Czy prowadzone
przez Pafstwa dziatania
marketingowe sq wspélne dla catej
grupy, czy rézniq sie od siebie?

Nasze belgijskie korzenie stanowiq
fundament wartosci, na ktérych opieramy
naszq kulture organizacyjng oraz
wizerunek firmy. Te wartosci sq
wspodlne dla catej Grupy Matexi.
Z Belgii przywiezliSmy najlepsze
praktyki dotyczgce wsparcia
lokalnych spotecznosci —
naszym celem jest
tworzenie przestrzeni
do zyciqa, a nie tylko miejsc
do zamieszkania. To podejscie
znajduje odzwierciedlenie
w naszym hasle ,Witamy w Okolicy”,
ktore odpowiada belgijskiemu ,Welkom
in de buurt”.

Wspotpraca miedzy naszymi lokalizacjami
pozwala nam czerpaé z doSwiadczenh oraz
dzieli¢ sie wiedzq. Jednoczes$nie
prowadzimy niezalezne dziatania
marketingowe, poniewaz rynek
nieruchomosci w Polsce i Belgii, a takze
potrzeby klientdw w obu krajach, rézniqg sig
znacznie. To zrbéznicowanie wymaga od
nas opracowywania strategii
marketingowych dostosowanych do
specyfiki kazdego z rynkow.

Jak w tym czasie (od 2010 roku)
zmienit sie rynek i marketing
nieruchomosci? Jakie trendy
obserwujg PahAstwo obecnie, a ktore
odeszty “w zapomnienie”?

Zyjemy w erze dynamicznego rozwoju
technologii, ktéra przenika wszystkie
dziedziny naszego zycia, w tym réwniez
rynek nieruchomosci i dziatania
marketingowe. W ciggu ostatnich lat
pojawity sie zaawansowane narzedzia do
automatyzacji marketingu oraz systemy

zarzqdzania kampaniami, co sprawito,
ze marketing nieruchomosci stat sie
bardziej zorientowany na potrzeby
klientow. Dzigki systemom CRM mozemy
skutecznie zarzgdza€ catym procesem
sprzedazy, monitorowa¢ aktywnosci
klientdw na stronie oraz analizowac ich
zachowania. To umozliwia nam, jako
deweloperom, lepsze zrozumienie
oczekiwan naszych klientow

i dostosowywanie ofert oraz komunikacji
do ich indywidualnych preferenciji.

Technologia wptyneta réwniez na sposob
prezentacji produktéw — obecnie
korzystamy z fotorealistycznych
wizualizacji, interaktywnych makiet 3D oraz
wirtualnych spaceréw po inwestycjach.
Takie innowacje pozwalajg naszym
klientom lepiej wyobrazi¢ sobie przestrzef,
ktéra na razie istnieje tylko w koncepcji.

Z naszych obserwacji wynika, ze stopniowo
odchodzg w zapomnienie tradycyjne targi
nieruchomosci. Klienci coraz chetniej
poszukujq informaciji, oglgdajq oferty

i analizujg cechy poszczegdlnych
projektdw w komfortowym otoczeniu
swojego domu, korzystajgc z Internetu.

To znaczgca zmiana w podejsciu do
zakupu nieruchomosci, ktéra z pewnosciq
wptynie na przyszto$€ branzy.

Jakie projekty udato sie Panstwu
zrealizowaé na przestrzeni tych
14 lat? Czy z ktéregos z nich sqg
Panstwo wyjgtkowo dumni?

ZrealizowaliSmy 19 projektow, w tym

4 w Krakowie i pozostate w Warszawie.
Obecnie w sprzedazy mamy 12 inwestycji,
a wkroétce rozpoczniemy budowe kolejnych
w obu miastach. Z kazdej z nich jesteSmy
dumni, poniewaz wktadamy w nie naszq
pasje i zaangazowanie. Dopracowujemy
najdrobniejsze detale, poczgwszy

od uktaddw mieszkan, przez elewacje,
tereny zielone, az po czesci wspdlne.
Trudno wskaza¢€ jeden projekt, poniewaz
kazdy z nich odpowiada na rézne potrzeby
i trafia do réznych grup docelowych.



Mamy w portfolio pigkne, zielone osiedlq,
takie jak ,Na Bielany”, ,Apartamenty
Marymont” czy ,Rogalskiego”, a z drugiej
strony, architektoniczne perty miejskie,
takie jak ,Zelazna 54" ,Na Okrzei” oraz
,Switezianki” w Krakowie. Kazdy z tych
projektow ma swojg unikalng wartos¢

i znaczenie dla lokalnej spotecznosci.

Czy PaiAstwa motto ,Witamy

w okolicy” mozna odnies¢ do dziatan
marketingowych? Jakie elementy

sq kluczowe w promocji Panstwa
inwestycji?

Motto ,Witamy w okolicy” doskonale
odzwierciedla naszq filozofie tworzenia
miejsc do zycia, a nie tylko do
zamieszkania. Dgzymy do budowania

przestrzeni, ktére sprzyjajq integraciji
spotecznej i aktywnemu spedzaniu czasu.
W naszych projektach uwzgledniamy
tereny rekreacyjne, miejsca spotkan
sgsiedzkich oraz place zabaw.

Angazujemy sie réwniez w lokalne
inicjatywy, wspotpracujgc z organizacjami
takimi jak Bielanska Akademia
Umiejetnosci, Fundacja Dar Sztuki,
Fundacja Serduszko dla Pragi czy Dom
Dziecka im. Janusza Korczaka na Woli.
Wspieramy lokalne biznesy i promujemy
ich dziatalno$¢ wsréd mieszkahcodw
naszych osiedli. Dzigki temu nasze projekty
stajq sie integralng czescig spotecznosci,
w ktérej powstajq, tworzgc przestrzen,

w ktérej ludzie mogq sig spotykag, rozwijac
i czu€ sie u siebie.
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W 2023 r. sprzedali Panstwo ponad

3 razy wiecej mieszkan niz rok
wczesniej. Jak brzmi PaAstwa przepis
na sukces? W jaki sposéb przyciggajg
Panstwo klientéw?

Kluczem do sukcesu inwestycji jest
odpowiednie dopasowanie lokalizacji,
produktu i grupy docelowej. Analizujgc
dziatke pod planowany projekt, zawsze
zadajemy sobie pytania: kto tu bedzie
mieszkat? Jakie ma potrzeby? Co jest dla

niego kluczowe? Jak mozemy o niego
zadbag, projektujgc mieszkania,
apartamenty i osiedla?

Lokalizacja ma ogromne znaczenie, A jej
atrakcyjnosS¢ wynika z wielu czynnikow,
takich jak dobra komunikacja z resztg
miasta — zaréwno pod kgtem dostgpu do
transportu miejskiego, jak i infrastruktury
drogowej, blisko$¢ terendw zielonych,
obiektdw handlowych oraz innych
udogodnien. Kolejnym kluczowym

Zrodio: M atexi Polska; Apartamenty Marymont, Warszawa

elementem jest estetyka i funkcjonalno§¢
projektu architektonicznego, staranny
dobér materiatéw oraz jako§€ wykonania.
Coraz wieksze znaczenie majq takze
zrbwnowazone rozwigzania, takie jak
panele fotowoltaiczne, systemy odzysku
wody szarej i deszczowej oraz technologie
wspierajqce bioréznorodnos¢E.

Nie mozemy zapominaé o obstudze klienta
— wazne, aby klienci czuli sie odpowiednio
zaopiekowani w tym istotnym dla nich
momencie zakupu, ktory czesto wigze sie

z zaciqggnieciem kredytu lub wydaniem
swoich wieloletnich oszczednosci. Z dumg
moge stwierdzi¢, ze wedtug wynikow
satysfakcji naszych klientéw w 2024 roku,
99% z nich ocenia wspotprace z Matexi
jako dobrq lub bardzo dobrag.




Za pomocg, jakich kanatow
komunikujg sie Panstwo z klientami
i ktory z nich jest najskuteczniejszy?
Jakich narzedzi uzywajq Panstwo do
ich mierzenia?

W naszej komunikacji patrzymy na projekt
holistycznie, zaczynajgc od brandingu,

ktoéry odzwierciedla historig i charakter
miejsca. Na tym etapie wazne jest, aby
wzbudzi¢ w klientach pozytywne emocije

i skojarzenia z projektem. Wykorzystujemy
zarébwno dziatania offline, takie jak
oznakowanie dziatki i inwestycji czy
materiaty drukowane, jak i szerokg game
dziatan online. Na naszej stronie
internetowej klienci znajdq wszystkie
niezbedne informacje o inwestycjach,

wizualizacje, makiety 3D, rzuty mieszkan
oraz wirtualne spacery. Dodatkowo,
mieszkania mozna rezerwowac
bezposSrednio przez strong. Nasze
kampanie digitalowe, gtbwnie Google Ads
i Meta Ads, pozwalajg na precyzyjne
targetowanie i sq tatwo mierzalne.
JesteSmy rowniez obecni na portalach
nieruchomosci oraz w mediach
spotecznosciowych, gdzie realizujemy
strategie ,Witamy w okolicy”.

Naszym gtdwnym narzedziem do
mierzenia efektywnosci kampanii jest
system CRM, w ktérym analizujemy dane
iloSciowe i jakosciowe, co pozwala nam
na biezgco ocenia¢ skutecznosé
naszych dziatah.

Zrédto: Matexi Polska, Splot Wola, Warszawa



W swoich dziataniach stawiajg Panstwo
na wsparcie lokalnych spotecznosci jak
chociazby autorski program
“Deweloper szans — budujemy
przysztos¢ dla dzieci”, ,Wielkie Pigkno”
czy ,Klonujemy” - skqd pomyst na
akurat takie dziatania i czy cieszq sie
one zainteresowaniem?

Nasze dziatania sq bezposrednio zwigzane

z naszym mottem ,Witamy w okolicy”.
Pragniemy by¢ blisko naszych mieszkahcow,
wspierac¢ lokalne spotecznosci

i odpowiadaé na ich potrzeby. Programy
takie jak ,Deweloper szans — budujemy
przyszto$¢ dla dzieci”, a takze inicjatywy,
ktére wspieramy, takie jak ,Wielkie Pigkno”,
.Moc Kobiety” czy ,Klonujemy”, sq
odpowiedziq na konkretne potrzeby
lokalnych spotecznosci, ktére identyfikujemy
poprzez bezposredni kontakt oraz dialog

z mieszkancami i wtadzami dzielnic.

Specjalizujq sie Panstwo w projektach
mieszkaniowych na dwéch
najwiekszych rynkach w Polsce, czyli
w Warszawie i Krakowie — czy planujg
PaiAstwo w najblizszym czasie
ekspansje na kolejne miasta i jesli tak,
to, na jakie?

Aktualnie projekty realizujemy na tych
dwéch rynkach, ale w perspektywie 5 lat
planujemy tez wejScie do Wroctawia.

Jakie majg Panstwo plany na najblizszg
przysztoéé (ostatnie miesigce 2024 r.),

a jakie sg Panstwa cele
dtugoterminowe?

W najblizszym czasie koncentrujemy sie
na sprzedazy lokali w inwestycjach,
ktére sq juz gotowe lub zblizajg sie

do zakohczenia budowy, co

wiqze sie z uzyskaniem

pozwolenia na

uzytkowanie. Waznymi

momentami w 2024

roku bedqg

wprowadzenie dwoch

kolejnych inwestycji

w Krakowie i Warszawie.
Dtugoterminowo, naszym celem

jest umacnianie pozycji na rynkach
warszawskim i krakowskim oraz
stabilizacja portfela sprzedazowego na
poziomie okoto tysigca mieszkan rocznie.
Planujemy réwniez rozwija¢ strategie
Witamy w okolicy”, kontynuujgc
dotychczasowe dziatania oraz realizujgc
nowe inicjatywy skierowane do lokalnych
spotecznosci.

MATEXI | w okolicy.
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Brand assets -
czym sa 1 dlaczego Twoja
marka powinna je miec?



W Swiecie nieruchomosci, gdzie
konkurencja jest ogromna,

a oczekiwania klientéw stale rosng,
tworzenie rozpoznawalnej i wiarygodnej
marki staje sie kluczowym elementem
strategii marketingowej i biznesowe;j.
By tatwiej zapanowaé nad
poszczegolnymi elementami
zwigzanymi z tozsamosciq,
identyfikacjqg i komunikacjg naszego
brandu warto pochyli¢ sie nad
tematem Brand assets, czyli zasobow
marki i sposobéw ich uporzgdkowania.

Czym sq
Brand Assets?

Brand assets to wszystkie elementy, ktore
tworzq wizerunek marki i wptywajg na jej
postrzeganie przez klientdw. Mogg miec
charakter wizualny, jak logotypy, kolory

czy typografia, ale takze niematerialny,
obejmujqcy wartosci, misje oraz ton
komunikaciji. Wszystkie te elementy stuzg
do tworzenia spdjnego wizerunku marki

w komunikacji marketingowej i reklamowe;j.

Branza nieruchomosci jest szczegdlnie
wrazliwa na kwestie zwigzane z markq.
Klienci czesto podejmujqg decyzje

na podstawie emocji oraz zaufania do
dewelopera. Dlatego inwestycja w zasoby
marki staje sie nie tylko strategiq
marketingowq, ale takze kluczowym
elementem budowania relacji z klientami.

Zastandwmy sig, dlaczego kazda marka
deweloperska powinna inwestowaé w swoje
zasoby oraz jak skutecznie je budowag,
zarzqdzac¢ nimi tak, by osiggnq¢ sukces

na rynku nieruchomosci.

Dlaczego zasoby
marki sg tak wazne?

) Rozpoznawalnoéé

Zasoby marki wptywajqg na identyfikacje
wizualng i zapamigtywalnosg€. Klienci tatwiej
rozpoznajq marke po jej charakterystycznych
elementach wizualnych. Na przyktad, jesli
deweloper uzywa spdjnej palety kolorow we
wszystkich swoich projektach, klienci
zaczynajq kojarzy¢€ te kolory. Podobnie jest

z typografia, czyli uzywaniem konkretnego
zestawu czcionek.




) Emocjonalna wiez z klientami

Dobrze zaprojektowane zasoby marki
pomagajq w budowaniu emocjonalnych
wiezi z klientami. Ci czgsto wybierajg
dewelopera na podstawie osobistych
doswiadczen oraz emocji zwigzanych

z firmaq. Silna marka moze przyciggaé
klientdw nawet w trudnych czasach
rynkowych.

) Spojnos¢ komunikaciji

Utrzymanie jednolitego wizerunku we
wszystkich kanatach marketingowych jest
kluczowe dla budowania wiarygodnoSci.
Klientom tatwiej zaufaé marce, ktoéra
konsekwentnie prezentuje swoje wartosci
i misje.

) Porzqgdek w pracy marketera

Systematyczne organizowanie

i katalogowanie zasobdw marki nie tylko
utatwia codzienne zadania, ale takze wspiera
diugofalowe strategie brandingowe,
umozliwiajqc lepsze wykorzystanie potencjatu
marki w dziataniach reklamowych.

Kluczowe elementy
skutecznych zasobow
marki

Kluczowe elementy skutecznych zasobow
marki sq fundamentem, na ktérym opiera
sie cata strategia brandingowa firmy. Nalezqg
do nich m.in. logotyp, paleta koloréw oraz
typografia.

Logotyp

Logotyp to jeden z najwazniejszych

elementéw identyfikacji wizualnej marki,
petnigcy kluczowq role w budowaniu jej
rozpoznawalnosci i reputaciji. Jako wizualny
symbol, logotyp jest czesto pierwszym
kontaktem klienta z markq, dlatego jego
projektowanie wymaga starannosci

i przemyslenia.



Dobrze zaprojektowany logotyp nie tylko
przycigga uwage, ale réwniez przekazuje
istotne informacje o charakterze marki oraz
jej wartosciach.

Przyktady udanych logotypdow w branzy
deweloperskiej pokazujq, jak wazna jest ich
rola w budowaniu rozpoznawalnosci.

) Paleta koloréw i typografia

Kolory i typografia odgrywajqg kluczowq role
w postrzeganiu marki, wptywajgc na emocje
oraz skojarzeniaq, jakie wywotujq one

u klientéw.

Paleta koloréw jest nie tylko estetycznym
wyborem, ale takze narzedziem do
komunikacji warto$ci marki. Odpowiednio
dobrane kolory mogqg wzbudza¢ rézne
emocije; na przyktad, niebieski czesto kojarzy
sie z zaufaniem i profesjonalizmmem, podczas
gdy czerwony moze wywotywaé poczucie
energii i pasji. W branzy deweloperskiej,
zastosowanie stonowanych koloréw moze
sugerowac elegancje i solidnos¢, co jest
istotne dla klientéw planujgcych inwestycje
w nieruchomosci.

Typografia réwniez ma znaczenie — czcionki
powinny by¢ czytelne i spdjne z charakterem
marki. Wybor fontu nie powinien by¢
przypadkowy; czcionki niosqg ze sobg emocje
i osobowos¢ marki. Na przyktad, klasyczne
szeryfowe czcionki mogq kojarzy¢ sie

z tradycjq i prestizem, co jest idealne dla
inwestycji premium, podczas gdy
nowoczesne bezszeryfowe czcionki mogq
podkresla¢ innowacyjnos¢ i Swiezos¢.

Dobrze przemyslana strategia typograficzna
wspiera budowanie spdjnego obrazu marki,
co jest niezbedne dla jej rozpoznawalnosci
na rynku.

) Spéjna identyfikacja wizualna
inwestycji

Sposbb prezentaciji inwestycji w materiatach
marketingowych jest rownie istotny jak
sama estetyka inwestycji. Spojnos¢ jest
bardzo wazna dla skutecznej identyfikaciji
wizualnej. Wszystkie materiaty marketingowe
powinny by€ zgodne z ogdIng strategiq
brandingowq. Obejmuje to m.in. ton
komunikaciji — styl pisania oraz sposéb
prezentacji informaciji - powinny by¢
dostosowane do grupy docelowe;.
Powinnismy wybrac ton, ktéry najlepiej
oddaje charakter projektéw — czy to
formalny, czy bardziej swobodny.

Logotyp oraz inne zasoby marki powinny by¢
konsekwentnie stosowane we wszystkich
materiatach marketingowych. To wzmacnia
tozsamos$¢ marki i sprawia, ze staje sig ona
bardziej rozpoznawalna.

Jak budowaé Brand
Assets?

Budowanie zasobdw marki to ztozony proces,
ktéry wymaga przemyslanej strategii oraz
konsekwentnych dziatah. Kluczowym
krokiem w tym procesie jest zrozumienie,
jakie elementy bedqg stanowi¢ fundament
tozsamos$ci marki oraz jak skutecznie je
wdrozy€ w praktyce.

Na poczqgtek potrzebna jest z pewnosciq
strategia brandingowa - jest ona nadrzedna
dla tworzenia skutecznych zasobow. Przed
przystgpieniem do projektowania
elementéw wizualnych, w pierwszej
kolejnosci nalezy okresli¢ swoje cele,
wartosci oraz grupe docelowq.




Nastepnie, aby zapewni¢ spdjnos¢ we wszystkich materiatach marketingowych, wazne jest
stworzenie wytycznych dotyczgcych uzycia zasobdw marki. Dzieki temu kazdy cztonek zespotu
bedzie wiedziat, jok prawidtowo korzysta¢ z elementdw identyfikacji wizualne;j.

Pomocne w pracy z brand assets mogq sie okaza¢ systemy zarzqdzania zasobami cyfrowymi
(Digital Asset Management), ktére umozliwiajq efektywne przechowywanie i organizowanie
materiatéw brandingowych. Dzigki nim wszyscy zainteresowani mogqg tatwo uzyska¢ dostep

do aktualnych wersji zasobdéw.

Wyzwania zwigzane
z zarzgdzaniem
zasobami marki

Budowanie silnej marki wymaga czasu
i cierpliwo$ci. Musimy by¢ wigc gotowi na

Zasoby marki sq niezbednym elementem
sukcesu kazdej firmy (nie tylko
deweloperskiej). Inwestycja w ich rozwoj
pozwala na budowanie silnej tozsamosci
oraz wiezi z klientami. Warto wiec
przemysle€ swojqg strategie brandingowq
oraz regularnie analizowa¢ skuteczno$¢
dziatah marketingowych.

dtugofalowe inwestycje w rozwdj swoich
zasobow. Niektére firmy popetniajq btedy,
przyspieszajqc proces brandingu bez
odpowiedniego planowania. Takie dziatania
mogq prowadzi¢ do niespdjnosci

w komunikacji oraz negatywnego
postrzegania marki przez klientéw.

NowyMarketing




5 SPOSOboOw
na przekonanie klienta
do zakupu Twojej inwestycji




Na dynamicznie zmieniajgcym sie rynku nieruchomosci, przekonanie klienta do zakupu
inwestycji wymaga zastosowania skutecznych strategii marketingowych. Oczywiscie
fundamentem jest zrozumienie potrzeb potencjalnych nabywcéw, ale pomocne moze
okazac sie takze umiejetne wykorzystanie psychologicznych chwytow, ktére mogqg
pozytywnie wptyngé na decyzje zakupowe. W tym artykule przedstawimy Wam pieé
sprawdzonych sposobéw na przekonanie klientéw do zakupu.
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Dostarcz wartosciowych
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rekomendaciji i wykorzystaj efekt
spotecznego dowodu stusznosci

Dostarczanie wartoSciowych
rekomendacji w sprzedazy
nieruchomosci jest kluczowym
elementem budowania zaufania

u potencjalnych klientéw. A zaufanie
to klucz do sukcesu.

Efekt spotecznego dowodu stusznosci,
czyli tendencja ludzi do kierowania sie
opiniami innych, moze znaczgco wptynqé
na ich decyzje zakupowe. Klienci bardzo
czesto poszukujqg potwierdzenia, ze ich
wybor jest witasciwy, dlatego pozytywne

opinie zadowolonych nabywcéw mogg
podziata¢ jak silny impuls do zakupu.

Umieszczanie referenciji i recenzji na
stronach internetowych oraz

w materiatach marketingowych zwieksza
znaczqco wiarygodnoS$¢ oferty.

Warto réwniez angazowac klientéw

do dzielenia sie swoimi doSwiadczeniami
np. na platformach spotecznoSciowych,
co dodatkowo wzmacnia efekt
spotecznego dowodu.




Ekskluzywnos§¢ oferty i...
strach przed jej utratg

Wszyscy lubimy wyjgtkowe oferty i specjalne
okazje. Zwtaszcza te, ktdére dostgpne sq tylko
dla wybranego grona odbiorcéw, w ktérym
akurat to my mamy szczeScie sie znalezg.

EkskluzywnoS¢ takiej oferty moze takze
wywotac pewien strach przed jej utratq

u potencjalnych nabywcéw. Gdy
nieruchomosci sq dostepne tylko dla
wyselekcjonowanej grupy klientdw, ich
unikalnos¢ staje sie bardziej atrakcyjna,

a klienci obawiajg sieg, ze jesli nie podejmq
decyzji szybko, mogq straci¢ szanse na zakup
wymarzonego mieszkania, bo ktos inny zajmie
ich miejsce. Taki strach moze dziatac jako silny
impuls do dziatania, sktaniajgc do szybszego
podjecia decyzji.

W kontekscie sprzedazy off-market, brak
publicznej dostepnosci oferty poteguje
poczucie ekskluzywnosci i prestizu. Klienci
pragng by¢ czesciq elitarnego grona, co
dodatkowo zwigksza ich motywacje do
zakupu. W efekcie, skuteczna strategia

marketingowa powinna tqczy¢
ekskluzywnos§¢ z elementami strachu przed
stratq, aby maksymalizowaé
zainteresowanie ofertq. Ostatecznie,
umiejetne zarzqdzanie tymi emocjami moze
prowadzi¢ do szybszej finalizacji transakcji

i wigkszej satysfakcji klientow.

Personalizacja oferty
i reguta wzajemnosci

Personalizacja oferty w sprzedazy
nieruchomosci jest strategiq, ktéra moze
znaczqgco zwiekszy€ skutecznos€ dziatan
marketingowych. Dostosowywanie ustug
do indywidualnych potrzeb klientow
sprawia, ze czujq sie oni doceniani

i zrozumiani.

Dodatkowo, wykorzystanie reguty
wzajemnos$ci w tym kontek$cie moze
jeszcze bardziej wzmocnic relacje

z klientem. Gdy oferujemy
spersonalizowane porady lub dodatkowe
ustugi, klienci czujq sie zobowigzani

do odwzajemnienia tego gestu.




Na przyktad, jesli dostarczymy cennych

informaciji o rynku lub zaoferujemy pomoc

w uzyskaniu najkorzystniejszego

finansowania, klienci mogq by¢ bardziej
sktonni do wyboru naszej oferty.

Personalizacja moze obejmowac
takze regularne komunikacje,
ktére informujq klientéw
o0 nowych dostepnych
nieruchomosciach, co
takze zwieksza ich
zaangazowanie. Dzieki temu
klienci majq poczucie, ze ich
potrzeby sq priorytetem, co buduje
zaufanie i lojalnos¢.

Potqgczenie personalizacji oferty z regutq
wzajemnosSci prowadzi do dtugotrwatych
relacji oraz wigkszej satysfakcji klientéw, co

przektada sie dalej na sukces sprzedazowy.

USP (Unique Selling
Proposition) -

pokazmy swojq
wyjatkowosé

Unique Selling Proposition (USP) to to, co
wyréznia naszq oferte na tle konkurenciji.
Wyréznik oferty powinien jasno
komunikowaé, jakie korzySci przynosi
klientom, co czyni jg bardziej atrakcyjnq.
Analiza cech nieruchomosci pozwala
zidentyfikowac te, ktére mogq przyciggngc
uwage potencjalnych nabywcoéw, takie jak
lokalizacja, unikalne udogodnienia czy
atrakcyjna cena.

USP powinno by¢ konkretne i zrozumiate,
aby klienci mogli szybko dostrzec wartosé
oferty. Przyktadowo, dom z ogrodem

w korzystnej lokalizacji moze by¢
przedstawiony jako idealne miejsce dla
rodziny, co podkresla jego unikalnose¢.

Dobrze sformutowane USP nie tylko
przycigga klientéw, ale takze buduje ich

zaufanie, zmniejszajqc niepewnos¢
zwigzangq z decyzjg zakupowq. Warto
rébwniez pamieta¢ o tym, ze USP powinno
by¢ elastyczne i dostosowywane do
zmieniajgcych sie potrzeb rynku oraz
oczekiwan klientow.

Skuteczne wykorzystanie USP w marketingu
nieruchomos$ci moze znaczgco zwigkszy¢
szanse na finalizacje transakciji.

Storytelling — emocje
i zaufanie

W sprzedazy inwestycji mieszkaniowych
ogromng role odgrywa budowanie emociji.
Sq one nieodtgcznym elementem procesu
zakupu, a odpowiednie zarzgdzanie nimi
moze znaczgco zwiekszy€ szanse na
finalizacje transakcji.

Storytelling, czyli opowiadanie historii
(zwigzanych z naszq inwestycjq), jest
skutecznym narzedziem do angazowania
potencjalnych nabywcdéw. Dobrze
skonstruowane opowiesci mogq
przywotywaé pozytywne skojarzenia

i pobudza¢ wyobraznie, co sprawia, ze
klienci zaczynajq wyobraza¢ sobie swoje
zycie w danym miejscu.

W kontekScie emociji, to przede wszystkim
pozytywne odczucia budujg gotowos¢ do
dziatania. Dlatego wazne jest, by

tworzy¢ relacje oparte na zaufaniu,

co jest priorytetowe dla komfortu
klientdw. Transparentnos¢

w komunikacji oraz otwartos¢

na potrzeby klienta takze

pomagajg w budowaniu

trwatych relaciji.

Opowiesci o nieruchomosci

powinny by€ autentyczne i powinny
odzwierciedla¢ wartosci zarbwno
sprzedawcy, jak i potencjalnych

nabywcéw. W ten sposéb mozna zbudowaé
silne emocjonalne potqgczenie, ktére sprzyja
podejmowaniu decyzji.



Storytelling — wywotujgcy emocje

i budujgcy zaufanie prowadzi do wiekszej
satysfakcji klientdw oraz sukcesu

w sprzedazy inwestycji mieszkaniowych.

Przede wszystkim
sprzedawaj, ale
pamietaj takze

o budowaniu relacji

i silnej marki

Skuteczne przekonywanie klientéw do
zakupu inwestycji mieszkaniowej wymaga
zrozumienia ich potrzeb oraz umiejetnego

zastosowania psychologicznych strategii.

Wykorzystanie wartoSciowych
rekomendaciji, ekskluzywnosci oferty,

personalizaciji, a takze storytellingu
i budowania zaufania, moze znaczgco
wptyng¢ na decyzje zakupowe.

Kluczowe jest, aby kazda interakcja

z klientem byta przemys$lana i dostosowana
do jego oczekiwan, co pozwoli na stworzenie
silnych emocjonalnych wiegzi.

Pamietaj, ze w dzisiejszym konkurencyjnym
rynku nieruchomosci, nie wystarczy tylko
oferowaé atrakcyjne mieszkania — musisz
takze umie€ opowiedziec ich historig

i zbudowa¢ wiegzi. Dzigki temu nie tylko
zwiekszysz swoje szanse na finalizacje
transakciji, ale takze zyskasz lojalnych klientow,
ktérzy bedq poleca¢ Twoje ustugi innym.

NowyMarketing



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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Bo kiedy eaty $wiat pedzi, luksusem jes

zwolnic
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Pozwdl swoje) wyobrazni stworzyC obraz miejsca. w ktorym miodziencza Gdynia
ey sig £ Sopotem - miastem o wielowlekowe| tradyc|i kurartowe|. Tam, gdzie
lasy parku krajobrazowego spotykajy 3ig 2 horyzontem morze. gazie budzy Cig
s2epty fal, 8 wisczory praynoszy ukoje

nadal atrakcyjna forma
promocji marki dewelopera?

Maja Banaszczyk

PR Manager w Invest Komfort z 10-letnim do$wiadczeniem w branzy. Od poczgtku kariery zwigzana

z Public Relations, ale takze z kulturg, edukacjq i Gdynig. Do$dwiadczenie zdobywata w Wydawnictwie
Pedagogicznym Operon oraz przy Festiwalu Filmoéw Fabularnych w Gdyni — wspétorganizowata to
wydarzenie przez 11 lat. W Invest Komfort angazuje sie w dziatania sponsorskie i partnerskie przy
inicjatywach kulturalnych i spotecznych, w tym Open House Gdynia. Odpowiadata m.in. za premiere
Smolnej Sopot potgczonej z promocjq kampanii ,Opowie$¢ o domu”. Aktualnie zajmuje sie kooperacjg
z Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie. Jak sama podkresla, najwigkszqg satysfakcje w pracy
sprawia jej znajdowanie efektywnych i efektownych rozwigzanh trudnych sytuacji. Najwazniejsi sq dla
niej ludzie, dlatego tworzy z nimi i dla nich.
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Wspotpraca z jednym z najpopularniejszych
podcastow w Polsce - WojewddzkiKedzierski,

to czeS¢ zaproszenia do digitalowego ekosystemu marki Invest Komfort. Deweloper
zaprezentowat nowqg odstone swojej witryny internetowej, petng angazujgcych
tresci wizualnych i audio. Odwiedzajgcy strone znajdg na niej zaréwno estetyczne
materiaty wideo, artystyczne sesje zdjeciowe, jak i niespotykane w branzy,
prezentacje konceptéw mieszkaniowych w formie opowiadan i audiobookow.

W dobie rosngcej konkurencji w branzy
nieruchomosci, szczegdlnie w segmencie
premium, deweloperzy coraz czgsciej
szukajqg innowacyjnych narzedzi promocii.
Invest Komfort znany jest z nieszablonowych
kampanii marketingowych i autorskich
rozwiqzan do promowania produktow.
Najswiezszym z przyktaddw jest wspdtpraca
przy podcascie ,WojewddzkiKedzierski".
Najpierw deweloper zostat sponsorem tego
popularnego formatu, a nastgpnie zaprosit
tworcdw do zrealizowania wakacyjnej edycji
we wnetrzach swoich inwestycji
mieszkaniowych.
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- Zamiast uruchamia¢ wtasnq serie
podcastéw, co wymagatoby znacznych
zasoboéw i czasu na budowanie lojalnosSci
odbiorcéw, postanowilismy odda¢ to

w rece fachowcéw. ZdecydowaliSmy sie na
wspotprace z formatem, ktory zdobyt juz
uznanie szerokiej grupy stuchaczy, a wielu
Z nich pokrywa sie z gronem naszych
potencjalnych klientéw —

ttumaczy Norbert Mietki, kierownik
marketingu w Invest Komfort.

W ostatnich latach podcasty zyskujq coraz
wigksze uznanie na catym Swiecie.

KEDZIERSKI
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https://investkomfort.pl/pl

Takze w Polsce utrzymuje sige rosnqcy trend
popularnosci tego formatu. W 2023 roku juz
blisko 10 mIn polskich internautéw stuchato
treSci audio przynajmniej raz w miesigcu

- wynika z badania ,Stuchacz podcastow
w Polsce” przygotowanego przez Grupe
Eurozet we wspbtpracy z Publicis Groupe.
Duze zainteresowanie formutq potwierdzajq
rébwniez wyniki raportu Voxtopica. Co trzeci
badany stucha co najmniej pig€ odcinkow
tygodniowo, a 85% z nich ufa treSciom
uzyskanym od podcasteréw.

Podcast
WojewoddzkiKedzierski
— skuteczna promocja
w praktyce

W ramach wspotpracy dewelopera z tym
formatem powstato 5 odcinkéw
sponsoringowych w warszawskim studiu
Onetu oraz 4 odcinki specjalne w ramach
letniej edycji podcastu zrealizowane;j

w Tréjmiescie. Przy okazji Opener Festiwal,
Kuba Wojewoddzki i Piotr Kedzierski
przeprowadzili rozmowy, w specjalnie
zadranzowanej na te okazje przestrzeni, we
whnetrzach komplekséw mieszkaniowych
Invest Komfort. Marka zaprosita
prowadzgcych oraz ich gosci: Krzysztofa
Zalewskiego, Margaret, Szczyla
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oraz zesp6t Kwiat Jabtoni do dwédch
inwestycji: Opacka Oliwa w Gdansku i Nowe
Kolibki w Gdyni. Taka forma lokowania
produktu spotkata sie z aprobatq widzéw.

- Zaproszone gwiazdy, prowadzgcy

a przede wszystkim uzytkownicy YouTube
mieli okazje zobaczy¢é zachwycajqce
panoramy z Tréjmiasta oraz architekture

i jakos¢ naszych realizacji. Co ciekawe,

w komentarzach do odcinkéw specjalnych,
wiele oséb zwracato uwage na pozytywnq
zmiane miejsca nagran i na przyjazne
wnetrza, ktére stanowity tto rozmoéw —
opowiada Norbert Mietki.

Na atrakcyjnos¢ takiej formy promocii
wskazujg wyniki. 5 odcinkéw
sponsoringowych w studio uzyskato tqcznie
1,3 mIn odstuchéw na wszystkich
platformach oraz ponad 6 min odston
video. 4 odcinki letniej edycji w Tréjmiescie
obejrzato 4 min uzytkownikédw w Srodowisku
Onet, a na platformach streamingowych
wakacyjna seria osiggneta 940 tys.
odstuchow.

Storydoing,
nie storytelling

Sponsoring popularnego podcastu
~WojewddzkiKedzierski” oraz zaproszenie
twoércow do tréjmiejskiej edycji formatu
doskonale wpisuje sie w szerszq strategie
dewelopera. Swiadczy o tym uruchomiony
nowy serwis online investkomfort.pl.

To znacznie wigcej niz standardowa strona
internetowa z ofertq — to caty digitalowy
Swiat, ktory odwotuje sig do idei marki

i przekazuje jej DNA.

- Zalezato nam, by jako pierwszy deweloper
w Polsce wyj$€ poza ramy tradycyjnie
postrzeganej strony www - medium stricte
informacyjnego i sprzedazowego,

w kierunku medium lifestylowego, ktéry
zmienia optyke tresci i ich konsumpciji.
Projektujgc nowe doswiadczenie online,
patrzyliSmy przez pryzmat marki, jej roli
oraz narracji, ktérg moze przyjqc.


https://investkomfort.pl/pl

Taka perspektywa i zatozenie, ze Invest
Komfort ma aspiracje do bycia
innowatorem, daty zupetnie nowe
spojrzenie na serwis i sposdb budowania
w nim tresci — dodaje Norbert Migtki.

Nowa witryna to przyktad
zaawansowanego projektowania
do$wiadczen uzytkownika (UX).
Wprowadza odmienng, narracyjng
§ciezke klienta (customer
journey), w ktérej angazujgce
tresci multimedialne tgczqg
w sobie elementy
wizerunkowe i sprzedazowe
oraz odwotujq sie do emocji
i potrzeb potencjalnych
nabywcoéw. Zaprasza do
wirtualnego Swiata marki, w ktérym
obok popularnych narzedzi
wspierajqcych sprzedaz, jak: makieta 3D
inwestycji czy interaktywna wyszukiwarka
apartamentédw z mozliwosciq filtrowania,
odnalezé mozna spektakularne wywiady,

filmy, a takze audiobooki.

Wszystko zaprezentowane w innowacyjne;j
formule i przekazane doktadnie w taki
sposobb, do jakiego jesteSmy przyzwyczajeni
podczas codziennej konsumpcji mediow.
Inspiracjg do stworzenia mechaniki

i sposobu eksplorowania nowej strony
internetowej byty bowiem m.in. platformy
streamingowe, aplikacje mobilne, jak
robwniez portale newsowe.

- W marketingu nieruchomosci wciqz
popularny jest storytelling, ktéry ogranicza
sie tylko do warstwy stownej. My
proponujemy naszym klientom znacznie
wiecej. Stawiamy na zmiane paradygmatu
w podejsciu do komunikacji. Kreujemy
zupetnie nowe doswiadczenia digitalowe.
Zapraszamy odbiorcéw do Swiata Invest



Komfort, by razem z nami przezywali
historie i je wspofttworzyli. Dlatego w naszej
promocji marki, konsekwentnie stawiamy
na storydoing. Zdecydowanie bardziej
autentycznq i angazujqcq forme dialogu

z konsumentem. To nasza opowiesé, ktoéra
prezentuje, jakie dziatania na przestrzeni
niemal 30-letniego doswiadczenia udato
nam wytyczy¢ i w jaki sposéb je

urzeczywistniamy — wyjasnia Norbert Mietki.

W przypadku Invest Komfort storydoing
polega na zapraszaniu potencjalnych
klientdbw do doswiadczania marki poprzez
interaktywne formaty, takie jak: wywiady,
podcasty, prezentacje wideo czy
artystyczne sesje zdjeciowe.

Innowacyjne
nharzedzia
marketingowe

Nowoczesny serwis Invest Komfort
udowadnia szerokie spektrum dziatania
dewelopera, ktoére od lat znaczqco
wykracza poza architekture realizowanych
konceptéw mieszkaniowych. Oprécz
aktualnej oferty sprzedazy i zrealizowanych
projektow znajdziemy tam
niekonwencjonalne kampanie
marketingowe, w tym m.in. ,Opowie$¢

o domu”, ,Twércy czasu i przestrzeni”, jak

i inne inicjatywy. Wérdd nich Insight Studio,

‘5'&: Studic
THKHOM -

powotany przez Invest Komfort think tank,
ktéry m.in. bada, jak w przysztosci bedzie
wyglgdato mieszkalnictwo. Mozemy poznaé
tez szczegbty strategicznego partnerstwa

z Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie,
ktérego otwarcie nowej siedziby jest
wyczekiwanym wydarzeniem kulturalnym
dekady.

W erze digitalizacji i coraz wigkszej
konkurencji w branzy nieruchomosci,
innowacyjne podej$cie do promociji staje
sie kluczowe. Invest Komfort pokazuje,

ze wyjScie poza tradycyjne ramy
komunikacyjne, z wykorzystaniem
podcastéw lub zaawansowanych narzedzi
online, moze nie tylko budowac¢
Swiadomos¢ marki, ale réwniez realnie
wptywac na wyniki sprzedazowe. To
doskonaty przyktad na to, jak cyfrowe
rozwigzania mogq wspottworzy€ sukces
na konkurencyjnym rynku nieruchomosci.

INVEST

KOMFORT


https://investkomfort.pl/pl/opowiesc-o-domu
https://investkomfort.pl/pl/opowiesc-o-domu
https://investkomfort.pl/pl/tworcy-invest-komfort
https://investkomfort.pl/pl/insight-studio
https://investkomfort.pl/pl/msn

Reelsy rewolucjonizuja
sprzedaz nieruchomosci

Lilianna Trojanowska

Ekspertka marketingu online, psycholog biznesu oraz wyktadowczyni akademicka,
specjalizujgca sie w digital marketingu. Od ponad 13 lat z niezmienng pasjq i
zaangazowaniem prowadzi przedsigbiorcow przez labirynty biznesu online, jako CEO
interaktywnej agenciji Skuteczne Media. Jej misjq jest wsparcie edukatoréw, marek
osobistych i kreatywnych twércow w petnym wykorzystaniu potencjatu digital marketingu.
Uwaza, ze poprzez dzielenie si¢ wiedzq i doSwiadczeniem, moze inspirowac i motywowaé
do ciggtego rozwoju i przelamywania osobistych barier. Jako tworczyni autorskich
programéw edukacyjnych, ktadzie nacisk na praktyczng wiedze i umiejetnosci, niezbedne
w szybko zmieniajgcym sie Swiecie cyfrowych technologii. Rozwijanie kompetenciji
digitalowych jest nie tylko jej pracq, ale przede wszystkim pasjq.
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Swiat mediéw spotecznosciowych pedzi jak szalony,
a branza nieruchomosci musi dotrzymaé mu kroku,
by nie zosta¢ w tyle. Czy pamigtacie czasy, gdy
krélowaty wytgcznie statyczne, dopracowane do

Q)
v

perfekcji zdjecia i grafiki? Te dni minety bezpowrotnie.

Dzis rzqgdzi autentycznos¢ i spontanicznosg, i dlatego

video stato sig¢ krolem contentu. Cho¢ niektorzy mogli

krzywi¢ sie na te zmiane, dla branzy nieruchomosci to

prawdziwy powiew Swiezosci i wielka szansa. Czolowym
przedstawicielem tej zmiany sq reelsy, krotkie, dynamiczne

rolki, ktore zrewolucjonizowaty sposéb, w jaki kreujemy naszqg
marke. Te kilkunastosekundowe filmiki staty si¢ niezwykle
skutecznym narzedziem w rekach agentow nieruchomosci, ktorzy
chcq zwigkszyc¢ sprzedaz i jednoczesnie budowac autentyczny
wizerunek marki. Rolki dziatajg jak magiczne narzedzie marketingowe,
umozliwiajgc szybkie i efektywne dotarcie do szerokiego grona

odbiorcow.

Budowanie zaufania
i zwigkszanie zasiegu

Reelsy obecnie odgrywajq kluczowq role we
wzbudzaniu zainteresowania i budowaniu
zaufania wsrdd potencjalnych klientow.
Pozwalajg na pokazanie ,ludzkiej twarzy”
biznesu, prezentujgc nieruchomosci,
agentdw, czy procesy pracy, co buduje
autentycznq relacje z odbiorcami.
Rozpoczecie przygody z rolkami nie kazdemu
przyjdzie tatwo, wymagajq pewnego
odstoniecia sig i zmiany w podejsciu do
contentu. Jednak warto przestawic sig

na te nowe tory, bo algorytmy mediéw
spotecznos$ciowych faworyzujq krétkie formy
video, co przektada sig na wiekszy zasieg

i dotarcie do szerszej grupy odbiorcow.

W zaledwie kilkadziesigt sekund mozna
efektywnie pokaza¢ kluczowe atuty dane;j
nieruchomosci, co jest niezwykle cenne

w przypadku niecierpliwych uzytkownikéw.
Co wiecej, przy okazji utrwalimy w ich
pamigci swdj wiasny naturalny wizerunek.

A to w przypadku marki osobistej jest wrecz
strategiczne.
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Dostepnosc i tatwosé
tworzenia

Wiele os6b moze niechetnie podchodzi¢

do tego typu contentu ze wzgledu na
konieczno§¢ montowania video, ale jednqg

z najwigkszych zalet reelsdw jest ich tatwos¢
tworzenia. Dzieki darmowym aplikacjom do
montazu video takim jak: CapCut, czy nawet
wbudowany edytor Instagrama, tworzenie
atrakcyjnych materiatow jest prostsze, niz
sie wydaje. Nie trzeba by¢ profesjonalnym
montazystq, aby stworzy¢ przyciggajqcy
uwage reels. Tak naprawde jest wprost
przeciwnie, gdyz naturalne, autentyczne
materiaty czesto cieszq sie najwigkszym
zainteresowaniem! Spontaniczno$¢

i ,niedoskonato$€” mogq by¢ atutem, dajqc
wrazenie szczerosci i bezposredniosci.
Wymienione wczesniej aplikacje sq

dosy¢ intuicyjne, a praca w nich to czysta
przyjemnos¢.



O tym, jak ogromny potencjat
majq te narzedzia, opowiedziatam
podczas kursu, ktéry prowadzitam
jako czes¢ Akademii Real Estate.
Program webinaru, ktory odbyt
sie 8 pazdziernika 2024 roku,
obejmowat warsztaty z tworzenia

rolek — krétkich filméw promujgcych
oferty mieszkaniowe. W trakcie tego
wydarzenia uczestnicy mieli okazje
zgtebic zarowno podstawy, jak

i zaawansowane techniki tworzenia
Instagram Reels oraz montazu wideo
za pomocq aplikacji CapCut.

Na poczqgtku warsztatdw omowitam

role Instagram Reels w strategii content
marketingowej oraz ich rosngce znaczenie
w promowaniu ofert nieruchomosci.
Uczestnicy dowiedzieli sig, jak krétkie,
dynamiczne filmiki mogq skutecznie
przyciggng¢ uwage potencjalnych
klientow i wyrdzni€ oferty na coraz

bardziej konkurencyjnym rynku. Nastepnie
przeszliSmy do praktycznej czgsci
warsztatow, gdzie krok po kroku pokazatam,
jak stworzy¢ Reels bezposSrednio w aplikaciji
Instagram — od wyboru odpowiedniej
muzyki, przez nagrywanie klipéw, az po
podstawowq edycje. W kolejnej czgsci
uczestnicy pracowali w aplikacji CapCut,
uczqc sige edytowania swoich klipow,
dodawania animacji, tekstu oraz przejs¢
miedzy ujeciami.

Warsztaty obejmowaty réwniez
zaawansowane techniki edycji, takie

jak dynamiczne przejScia czy efekty
specjalne, ktére pozwalajq tworzy¢ bardziej
profesjonalne i atrakcyjne tresci. Pod koniec
warsztatdw omoéwiliSmy strategie publikacji
Reels na Instagramie, uwzgledniajgc
najlepsze praktyki dotyczgce doboru

o

hashtagéw, planowania postéw oraz
wyboru optymalnych godzin publikaciji.
Dzieki temu uczestnicy dowiedzieli sig, jak
skutecznie promowac¢ swoje tresci, aby
maksymalizowac zasieg i zaangazowanie
odbiorcéw. Warsztaty, ktére prowadzitam,
dostarczyty uczestnikom nie tylko
teoretycznej wiedzy, ale przede wszystkim
praktycznych umiejetnosci, ktére mogqg
natychmiast wdrozy¢ w swoje dziatania
marketingowe w branzy nieruchomosci.

Wejdz na Akademia Real Estate
i zapisz sie na kolejny webinar

Wielowymiarowe
korzysci dla branzy
nieruchomosci

Korzysci ptyngce z zastosowania reelséw

w marketingu nieruchomosci sq liczne

i zdecydowanie nie konczq sie na kreowaniu
pozytywnego wizerunku. Pozwalajg na
szybkqg prezentacje ofert, np. w postaci
wirtualnego spaceruy, co jest szczegdlnie
cenne przy duzej liczbie nieruchomosci

w portfolio. Agenci wykorzystujgcy

te forme w kreowaniu swojej marki
osobistej, wyrdzniajqg sie na tle konkurencii

i systematycznie budujq coraz wiekszg
rozpoznawalno$§¢ w branzy. Atrakcyjne,
dobrze przygotowane reelsy mogq znaczgco
zwigkszy€ liczbe interakciji np. komentarzy

i wiadomosci, co finalnie prowadzi do
wiekszej liczby pytah od potencjalnych
klientdéw, przektadajqc sie bezposrednio na
wyniki sprzedazowe. Ponadto, krétka forma
video idealnie nadaje sie do opowiadania
historii zwigzanych z nieruchomosciami,

co buduje emocjonalng wiez z odbiorcami.
To bardzo wazne, bo konsument jest

coraz bardziej wybredny, a jednoczes$nie
atakowany zalewem treéci. Reelsy pomagajqg
sie wyréznic i dotrze€ do jego emociji.



https://akademia.re/dla-dewelopera?utm_source=are&utm_medium=landingpage&utm_campaign=kwartalnik

To wtasnie w tej formie z powodzeniem
mozemy pokazaé nieco swojego poczucia
humoru, na przyktad reagujgc na virale.
Gwarantuje, ze bedzie to duzo ciekawsze

niz zarty w zwyktych postach i memy. Tego
typu content mozna réwniez wykorzystac
do edukaciji klientdw, dzielgc sie¢ cennymi
poradami, co buduje zaufanie, a takze
prezentujqc trendy rynkowe czy odpowiedzi
na czesto zadawane pytania, co dodatkowo
umacnia pozycje eksperta. Elastycznos§¢
rolek pozwala na tatwe udostepnianie tresci
na réznych platformach, np. na TikToku

czy Facebooku, a to z kolei zwigksza zasieg
kampanii marketingowych w bardzo prosty
i szybki sposob.

Przystepnosc
i autentycznosé

Warto podkresli¢, ze tworzenie rolek
absolutnie nie wymaga profesjonalnego
sprzetu. Aby tworzy¢ angazujgce tresci,
wystarczy smartfon, odrobina wyobrazni

i zapat. Naturalne, autentyczne materiaty
nawet bez spektakularnych efektow czegsto
cieszq sie najwiekszym powodzeniem,
poniewaz odbiorcy ceniq sobie szczero$¢

i bezposrednioS¢. Dlatego nie nalezy
obawia¢ sie eksperymentowania z tg formg,
bo kazdy moze nauczy¢ sie¢ montazu. Warto
przy tym poszukaé swojego stylu, ktéry

w petni odda naszg osobowos¢ i podejscie
do klienta. Reels to pewna opowies¢, zatem
oprécz nagran powinnismy réwniez zadbac
o interakcje np. poprzez zadawanie pytan
obserwatorom.
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Klucz do sukcesu
w cyfrowym Swiecie
nieruchomosci

W erze cyfrowej, kiedy uwaga uzytkownikdw
jest na wage ztota, reelsy staty sie
nieocenionym narzedziem w marketingu
nieruchomosci. Ich potencjat do szybkiego
przekazywania informacji, budowania
zaufania i angazowania odbiorcdw czyni

je kluczowym elementem nowoczesnej
strategii marketingowej. Profesjonalisci

z branzy nieruchomosci, ktérzy adaptujq sie
do tego trendu, zyskujq znaczqgcqg przewage
nad konkurencjq. To réwniez okazja do
rozwoju swoich kompetencji w sposdb nad
wyraz przyjemny i kreatywny. Pamietajmy,
ze w Swiecie social mediéw to wtasnie
innowacyjne podejscie do prezentaciji
treSci czgsto decyduje o sukcesie. Reelsy

to nie tylko trend - to nowa rzeczywistoS¢
marketingu nieruchomosci.
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Reklama Digital Out-of-Home
- co to jest, na czym polega
i dlaczego warto 7 niej korzystac

Aleksandra Wnukowska

Doradca ds. reklamy w ZnajdzReklame.pl.

Na co dzieh wspotpracuje z markami z réznych branz, od nieruchomosci, gdzie pomaga
deweloperom dotrze¢ do potencjalnych klientdw, po sektor motoryzacyjny i rekrutacyjny.
Zapewnia kompleksowe wsparcie klientom, od strategii po realizacje kampanii reklamowych.
Specijalizuje sie w kampaniach Digital Out of Home (DOOH), ktére sq jej zawodowq pasjq.

W pracy stawia na efektywng komunikacje i zrozumienie potrzeb klienta, co uwaza za klucz do
sukcesu. Poza pracq prowadzi aktywny tryb zycia, ktéry dodaje jej energii i inspiracji do dziatania.
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Reklama zewnetrzna, czyli jedna w branzy deweloperskiej, migdzy innymi
z najstarszych metod promociji, wcigz ze wzgledu na ich efektywnos¢
pozostaje niezwykle skuteczna. w dotarciu do szerokiego grona
Nieustannie sie rozwija, oferujgc coraz wigcej potencjalnych klientdw. Nosniki cyfrowe
formatéw i réznorodnych mozliwosci, ktére charakteryzujq sie mozliwosciq
przyciggajg uwage i wspierajg promocje dostosowania emisji do konkretnego
produktéw oraz ustug. Dzigeki postepowi czasu i miejsca. Zakup reklam odbywa
technologicznemu, mozemy tgczy¢ korzysci sie online, co znacznie przyspiesza
statycznej reklamy outdoorowej (jej szeroki i utatwia planowanie kampanii.

zasieg i widocznoéé) z nowoczesnymi Co ciekawe, wyswietlanie reklam na
rozwigzaniami, a efektem tego sq cyfrowe ekranach mozna uzalezni€ od réznych
nosniki reklamowe, czyli DOOH czynnikéw, takich jak pora dnia, pogoda
(Digital Out-of-Home). czy miejsce. Dodatkowo, dzieki
mozliwoSci aktualizacji treSci w czasie

. rzeczywistym, mozemy w kazdej chwili
Coto jeSt reklaoma podmienié spot, co daje nam wiekszq

. swobode, gdy np. zajdzie potrzeba
DOOH i dldczego warto wprowadzenia poprawek.

na nlq pOSthIC? Kampanie te, w odréznieniu od klasycznej

reklamy zewnetrznej, sq réwniez bardziej
Digital Out-of-Home (DOOH) to forma elastyczne pod kgtem czasu trwania, bo
reklamy zewnetrznej, ktéra wykorzystuje promocje mozemy zaplanowa¢ na tak
cyfrowe nosniki, takie jak ekrany LED, do dtugo, jak tylko chcemy. Mogq to by¢
wyswietlania tresci reklamowych. Dzigki dwa miesigce, ale tez 10 dni czy tydzien.
mozliwoSci wykorzystania wideo Dzieki temu, ze proces realizacji jest
i animacii, reklamy DOOH sq dynamiczne w petni cyfrowy, nie musimy czekaé
i przyciggajg uwage, oferujqgc na druk i wyklejenie billooardu. Jest to
angazujgce doswiadczenia. ogromny atut, szczegdlnie w przypadku
Z roku na rok zainteresowanie kampanii na ostatniq chwile.

kampaniami DOOH wzrasta, takze




Jak precyzyjnie
dociera¢ do klientéw?

W branzy deweloperskiej precyzyjne
dotarcie do klienta to klucz do sukcesu.
Duza réznorodnos¢ dostepnych lokalizaciji
nosnikdbw pozwala na precyzyjne
targetowanie reklam, dzigki czemu mozemy
trafic do okreSlonej grupy odbiorcow.

Ciekawym rozwigzaniem sqg na przyktad
reklamy w terminalnych lotniskowych.
Pasazerowie, ktdérzy spedzajq tam sporo
czasu, czesto znudzeni oczekiwaniem na lot,
sq bardziej podatni na przyciggajgce wzrok
spoty. Dodatkowo, mozemy spotka¢ tam
osoby z wigkszymi zasobami finansowymi,
jak np. biznesmeni i potencjalni inwestorzy.

Noéniki cyfrowe znajdziemy réwniez

w przestrzeni miejskiej. Sprawdzqg sie
idealnie, poniewaz czgsto spotykane sq

w ruchliwych i uczeszczanych miejscach.
Mowa tu na przyktad o spektakularnych
siatkach ledowych, ktére bardzo upodobali
sobie wiasnie deweloperzy. Dostepne sq

w najwiekszych polskich miastach,

a mianem spektakularnych okresla sig je
nie bez powodu - ich rozmiar moze siggac
nawet 100 m2 Najczesciej znajdujq sie

w okolicach galerii handlowych i dworcow
kolejowych. Skutecznym formatem sq
réwniez digital citylighty, czyli wolnostojqce
ekrany lub te umieszczone na fasadach
budynkoéw i wiatach przystankéw. Dzigki
duzej liczbie dostepnych powierzchni
reklamowych, otrzymujemy sporo

mozliwosci doboru nosnikéw. Jest to zawsze

indywidualny proces, zalezny od wielu
czynnikéw, jednak dzieki temu mozna
maksymalnie wykorzysta¢ potencjat
reklamy. W ZnajdzReklame.pl korzystamy
z systemu, ktéry umozliwia doktadne
zaplanowanie no$nikdw w najlepszych
lokalizacjach.

Warto jeszcze przyjrze€ sig takim formom
reklamy, jak na przyktad te w galeriach
handlowych. To doskonaty sposéb na
dotarcie do os6b zainteresowanych
inwestycjami w nieruchomosci. Galerie
handlowe znajdujg sie w kazdym wiekszym
miescie, co otwiera przed nami wiele
mozliwosci, zwtaszcza w kontekscie
targetowania. Na przyktad, decydujqc sie
na reklame w galerii z produktami premium,
zwiekszamy szanse na przyciggniecie
klientdw z bardziej zasobnym portfelem.
Dodatkowo, galerie czesto sq usytuowane
w strategicznych miejscach, dzigki czemu
mozemy wybrac¢ takie, ktore najlepiej
pasujqg do promocji konkretnej inwestyciji.

Skuteczne jest rowniez wykorzystywanie
szczegdlnych okresdw w roku, takich jak
czas przed$wigteczny czy ferie zimowe,
kiedy duze grupy ludzi, o czgsto wysokiej sile
nabywczej, przebywajg w jednym miejscu.
Idealnym przyktadem sqg telebimy

w kurortach narciarskich, znajdujqgce sie
przy wyciqggach, gdzie czekajqcy narciarze
majq czas, by skupi¢ uwage na reklamach.
Oczywiscie DOOH oferuje znacznie wiecej
mozliwos&ci. Trudno opisac je wszystkie

w kilku zdaniach, co tylko pokazuje, jak wiele
korzysci ptynie z tej formy reklamy.



Reklama, ktéra
przycigga wzrok

W czasach, gdy uwaga odbiorcow jest
towarem deficytowym, DOOH pozwala na
tworzenie angazujgcych, interaktywnych
kampanii, ktére wykorzystujq animacje lub
krétkie wideo. Deweloperzy czesto siegajg
po wizualizacje swoich inwestyciji, ktore
stanowiq tto reklamy, wzbogacajqgc je

o informacje dotyczqce ceny za metr
kwadratowy i kluczowe dane oferty. Coraz
wigkszy nacisk ktadzie sig réwniez na
prezentowanie dostgpnosci terendéw
zielonych. Animacje i materiaty wideo
pomagajq potencjalnym klientom lepiej
wyobrazi¢ sobie projekt, co moze
przyspieszy¢ ich decyzje zakupowe. Tego
typu kampanie sq lepiej widoczne

i pozwalajg wyrdzni€ sie na tle konkurenciji,
szczegdblnie w kluczowych momentach,

Warto jednak zaznaczy€, ze bariera wejscia nie
jest tak wysoka, jak czasami sig¢ wydaje. Wrecz
przeciwnie! Dzigki rotacyjnemu wyswietlaniu
reklam oraz elastycznemu podejsciu do czasu
trwania kampanii, mozna tatwiej dostosowac
plan do dostepnego budzetu.

Na cene kampanii wptywajq rézne elementy,
takie jak dtugos¢ spotu (np. 10,15 czy 30
sekund), czestotliwoé¢ emisji (np. 6,12 lub 30
razy na godzine), czas trwania kampanii (np. 7,
14 czy 30 dni) oraz liczba godzin emisji w ciggu
dnia. Istotny jest takze termin, poniewaz ceny
moggq sig rézni¢ w zaleznosci od sezonu.

Prosta droga do
zwiekszenia zasiegu

Podsumowujgc, noSniki DOOH oferujqg branzy
deweloperskiej nie tylko szanse na zwigkszenie
zasiegu, ale takze mozliwoS¢ precyzyjnego

takich jak wprowadzenie oferty na rynek czy dotarcia do konkretnych grup docelowych

wyprzedaz ostatnich mieszkan.

Kampania
na kazdg kieszen

Koszt kampanii DOOH zalezy od wielu
czynnikdéw, co sprawia, ze trudno podac
jednoznaczng odpowiedz na temat jej ceny.
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w elastyczny i efektywny sposdb. Stawiajgc na
kreatywnos$¢ i innowacyjnos€, mozemy zyskac
przewage nad konkurencjq, skuteczniej
przyciggajgc uwage potencjalnych klientow.
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Jak przyciagnac

uwage na dluzej?

Tworzenie angazujacych tresci
w dobie ,,brain popcorn”

Gabriela Lupa

Head of Neuromarketing Division w Neuroinsight Lab, Head of Marketing and Animation
Studio w SeeWidely. Ekspertka w zakresie NeuroMarketingu i wykorzystania EEG, eye-
trackingu i Al w marketingu. Wspétpracowata z markami tj. IKEA, CCC, Intel, Zabka czy
H&M. Szerzy odkrycia, badania, dobre praktyki publikujgc w ramach cyklu
.Neuromarketing pod Lupq”, a takze podczas wydarzeh m.in.: Forum IAB, Shopper
Marketing Conference, LinkedIn Local, Mobile Trends, DIMAQ Voice czy TXB.digital.
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Sciszasz radio w samochodzie, zeby lepiej widzieé? Choé niektérzy mogq
to robi¢ nieSwiadomie, to nasz mézg ma ku temu wazny powéd.

To intrygujgce zjawisko Swietnie pokazuje, jak dziata nasza uwaga -
kluczowy element nie tylko w trakcie jazdy, ale rowniez w marketingu
nieruchomosci. Jak przyciggnqgé, utrzymaé¢ i wzmocni¢ uwage

potencjalnych klientéw na rynku deweloperskim?

O tym, co neuromarketing zdradza o naszej uwadze, dowiesz sie z tego
artykutu, a w bonusie czeka na Ciebie nasze neuroodkrycie, ktore moze
zmieni¢ sposob, w jaki postrzegasz content tworzony przez sztuczng
inteligencje (Al). Przyjemnej lektury!

Nie sprzedawaj rybkaq!

By¢ moze obito Ci sig kiedys o uszy,

ze wspbtczesny cztowiek ma krotszy czas
skupienia uwagi niz ztota rybka -

to stwierdzenie obiegto caty Swiat... jest tylko
jeden problem - to mit. Jak jest naprawde?
Liczne badania pokazujq, ze:

1. Ludzie potrafig utrzyma¢ uwage na
zadaniu znacznie dtuzej niz mityczne
8 sekund.

2. Czas skupienia uwagi zalezy od kontekstu,
motywaciji i rodzaju zadania.

3. Nasza uwaga dziata raczej w cyklach,
przechodzgc miedzy fazami skupienia
i rozproszenia.

Co to oznacza dla marketingu
nieruchomosci?

Zamiast walczy€ o kazdq sekunde uwagi
potencjalnego klienta, warto skupic sie
na tworzeniu angazujgcych doSwiadczen,
ktére naturalnie przyciqgajq i utrzymujq
zainteresowanie.

Uwaga uwadze
nierobwna

Czy wiesz, ze nasz mdzg ma nie jeden, lecz
ponad trzy systemy uwagi? Uwaga to nie
jednolity strumien, lecz skomplikowany
system filtrow i przetgcznikéw w mézgu.
Przypomina to troche zesp6t reflektorow, ktore
mozemy kierowac, zmieniac¢ ich intensywnos¢

i kolor. Michael Posner, wybitny naukowiec
w dziedzinie psychologii poznawczej, opisat
3 gtdbwne sieci neuronalne odpowiedzialne
za rézne aspekty uwagi:

1. Sie€ czujnoSci - odpowiada
za utrzymywanie stanu gotowosci
i czujnosci do reagowania na bodzce.

2. Sie€ orientacji - odpowiada za kierowanie
uwagi na okre$lony bodziec
lub lokalizacje w przestrzeni.

3. Sie€¢ wykonawcza - odpowiada
za kontrole i regulacje proceséw
poznawczych.

Jak wykorzysta¢ te wiedze w praktyce?

1. Aby aktywowac sie€ czujnosci,
wykorzystuj techniki, ktére zwigkszajqg
0godlny poziom pobudzenia odbiorcy.
Na przyktad uzyj niespodziewanych
(w pozytywny sposéb) dzwiekdw
lub animacji np. w wirtualnym spacerze
PO nieruchomosci.

2. Dla sieci orientacji projektuj przekazy,
ktére naturalnie kierujg wzrok odbiorcy
na kluczowe elementy. W przypadku
materiatéw promocyjnych nieruchomosci
mozesz uzy¢ subtelnych wskazéwek
wizualnych, by podkresli¢ unikalne cechy
projektu.

3. Angazujqc sie€ wykonawczq, tworz
kampanie, ktére wymagajq aktywnego
przetwarzania informaciji. Przyktadowo
interaktywny kalkulator rat kredytu
hipotecznego lub quiz sprawdzajqcy,
ktéry typ mieszkania najlepiej odpowiada
potrzebom klienta.



Jak przyciggngc
uwage na dtuzej?

| jak sprawi¢, by Twéj przekaz zapadt w pamieci klienta?
Przyciggniecie uwagi to dopiero poczgtek -
prawdziwym wyzwaniem jest jej utrzymanie i wzmochnienie.

Oto taktyki oparte na badaniach neuromarketingowych:

) Aby przyciggngé uwage:

m  Wykorzystaj wyraziste kolory w wizualizacjach inwestycji - mézg szybciej
przetwarza jaskrawe barwy.

m  Zastosuj dzwigki otoczenia w wirtualnych spacerach - Spiew ptakdéw
w ogrodzie czy szum fontanny na osiedlu mogg natychmiast skupi¢ uwage.

m  Uzyj ruchu - animowane wizualizacje zmian poér roku wokot inwestyciji
przyciggajq wzrok.

m  Postaw na kontrast - wyrdznij unikalne cechy swojego projektu na tle
konkurenciji.

) Aby utrzymaé¢ uwage:

m  Opowiadaj historie - narracja o zyciu np. przysztych mieszkancoéw osiedla
angazuje emocjonalnie.

m  Zadawaj pytania - np. ,Jak wyobrazasz sobie swoj idealny dom?”, pobudza
ciekawos$¢ i angazuje poznawczo.

m  Wzbudzaj emocje - pokaz, jak zycie w nowej inwestycji wptynie m.in. na
szczescie rodziny.

m  Wykorzystaj krzywq ciekawosci - stopniowo odkrywaj kolejne atuty inwestycji,
budujgc napiecie.

) Aby wzmocni¢ uwage:

= Oferuj mate zwyciestwa - daj klientom mozliwos¢ ,odblokowania”
dodatkowych informacji o nieruchomosci.

m  Wprowadz element ryzyka - ograniczona liczba mieszkan o danym uktadzie
moze zmobilizowa¢ do dziatania.

m Zaskakuj - niespodziewane udogodnienia w projekcie pobudzajq uwage.

m  Stworz poczucie pilnoSci - czasowe promocje mobilizujg do skupienia i decyzji.



Krzywa ciekawosci -
narzedzie do budowania zaangazowania

Krzywa ciekawosci to potezne narzedzie w arsenale kazdego marketera. Gdy mozg wykryje
brak pewnych, istotnych z jego punktu, informaciji, naturalnie dgzy do ich uzupetnienia. To
jak zaczqé opowiadac wciggajagcg historie i przerwaé¢ w najbardziej emocjonujgcym
momencie - odbiorcy bedq chcieli pozna¢ zakofczenie.

KRZYWA CIEKAWOSCI
Co nas nudzi, co ciekawi?

bardzo
ciekawe

R e
N =

bardzo
nieciekawe

nie mam na 100% znam
pojecia odpowiedz

Rys.1. Krzywa ciekawoSci nie jest prostq, lecz przyjmuje ksztatt odwréconej litery U.
Nie ciekawiq nas odpowiedzi na rzeczy zbyt trudne i zbyt nowe, nieznane
(awersja do nowosci) oraz zbyt oczywiste, znane i proste (nuda).

JesteSmy za to najbardziej ciekawi, gdy domyslamy sie odpowiedzi,
ale nie jesteSmy jej pewni.
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W praktyce oznacza to, ze zamiast od razu prezentowaé wszystkie
zalety inwestycji, warto stopniowo budowaé napiecie i ciekawosé.

Przyktadowo:

1. Zacznij od intrygujgcego pytania: ,Co sprawia, ze nasze nowe

osiedle jest wyjqtkowe?”

Stopniowo odkrywaj kolejne atuty: lokalizacje, architekture,

udogodnienia itd.

Utrzymuj element tajemnicy: , A to jeszcze nie wszystko! Dowiedz sie

wiecej na Dniu Otwartym”.

. Zapewnij satysfakcjonujgce rozwigzanie: petna prezentacja
wszystkich zalet inwestycji.

Niewazne czy uzyjesz
Al, wazne by odbiorcy
czuli ,human touch”

Ale to nie koniec niespodzianek. Wszystkie
Twoje starania moge pojs¢ jak woda w
piach, jesli... klienci pomysilgq, ze tresci, ktére
dostarczasz wygenerowata sztuczna
inteligencja (Al), dlaczego?

Dobrze poprowadzona Al Swietnie radzi sobie
z tworzeniem tresci, ktore przykuwajq uwage,
bedqc nieoceniong pomocg. Jednoczes$nie
pojawiajq sie pytania o to, jak odbiorcy
postrzegajq content tworzony przez Al w
poréwnaniu do tresci tworzonych przez
ekspertdw. Aby zgtebi¢ to zagadnienie,
przeprowadzilimy w Neuroinsight Lab (by
SeeWidely) neurobadanie, ktérego wyniki
mogq Cie zaskoczyc.

Oto 3 kluczowe odkrycia na wynos:

1. Odbiorcy majqg trudnosci z rozréznieniem
treSci tworzonych przez Al i ludzi, co
Swiadczy o rosngcej jakosci
generowanego contentu. W blisko
potowie przypadkéw odbiorcy mylili sie
co do pochodzenia contentu.

2. Samo prze$wiadczenie o pochodzeniu
contentu wptywa na przetwarzane przez
mozg tresci, czgsto umacniajqc
wewnetrzne przekonania odbiorcow.

3. Tresci Al czesto otrzymywaty réwnie
wysokie lub nawet wyzsze oceny pod
wzgledem wiarygodnosci i ekspertyzy niz
tresci ludzkie.

Czy to oznaczaq, ze Al jest juz tak doskonataq,
czy moze to my stajemy sie mniej uwazni?
Nie przedtuzajqc, zapraszam Cig do lektury
raportu na stronie: ai.neuroinsightlab.pl



Ocena ekspertyzy i zaufania
w zaleznosci od przekonania o autorstwie

% poziom oceny ekspertyzy / zaufania w zaleznosci od udzielonej odpowiedzi

Grafika wygenerowana . Al - Cztowiek

przez Al
909 W tym ko_nkretnym o
przyktadzie nalezy zwrocic
uwage na rozbieznosc
w Sredniej ocenie poziomu
Al (poprawna) 7aufania \.J\.r 7ale7 m?.é,r_i od
oceny pochodzenia tresci.
Od niepewnosci, czy zaufac
tresci z tendencjg do raczej
nie ufam” na ogromna zmiane
w przypadku przypuszczenia,
Zze autorem jest cztowiek.
Oznacza 1o, Ze Z niepewnosci
ukierunkowanej na nieufnosc
ocena zmienia sie w kierunku
mocnego zaufania. Podobng
tendencje widac w ocenie
ekspertyzy.

Odpowiedz, ze autorem jest

Odpowiedz, ze autorem jest
cztowiek (btedna)

Ekspertyza Zaufanie

by SeeWidely

Rys.2. Przyktadowa grafika wygenerowana przez Al wraz z wykresami poziomu oceny
ekspertyzy oraz zaufania w zaleznosci od udzielonej odpowiedzi dot. autorstwa.
Po lewej stronie znajdujq sie heatmapy wskazujqce réznice w elementach, ktére
przykuty najwiekszq uwage badanych z podziatem na btedne lub poprawne
przypisanie autorstwa.




Podsumujmy!

Gdy nastgpnym razem Sciszysz radio w samochodzie, by lepiej ,widzie€”, pomysl o tym, jak
fascynujgcy i ztozony jest ludzki mdzg. W dobie ,brain popcorn”, gdzie uwaga jest cenng walutg,
skuteczny marketing nieruchomosci wymaga gtebokiego zrozumienia mechanizmnéw dziatania
ludzkiego mébzgu. Wykorzystaj wiedze o uwadze, by tworzy¢ tresci, ktore nie tylko informuijqg,

ale i inspirujq, budujgc trwate relacje i prowadzgc do skutecznych konwersiji.

Niech moc (neuro)nauki bedzie z Tobq!

by SeeWidely
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Rebranding

czy lifting wizerunku?

Jak i kiedy zmieniac strategie,

by pozostac konkurencyjnym na rynku?

Justyna Kasnikowska

CMO w agenciji kreatywnej Re Agency, ktorej dziatania obejmujq obszary takie jok strategia,
branding, social media, web design oraz produkcja contentu. Od ponad 10 lat zwigzana

z branzq, zarzqdza zespotami odpowiedzialnymi za rézne aspekty marketingu, w tym
dziatem graficznym. Specjalizuje sie w opracowywaniu strategii, budowaniu wizerunku
marek oraz tworzeniu unikalnych i efektywnych kampanii.




Swiat biznesu i marketingu nieustannie
sie zmienia, a marki muszq
dostosowywac sie do nowych realiow,

nie tylko aby utrzymaé sie na rynku,

ale rowniez wyrézniac sie wsrod
konkurencji. To, co jeszcze kilka lat temu
dziatato, dzi§ moze nie przynosic
pozgdanych efektow. Kluczowym
elementem kazdej strategii biznesowej
jest Swiadomosé, kiedy przychodzi czas
na odSwiezenie wizerunku marki. Brak
reakcji na zmieniajgce si¢ otoczenie moze
prowadzic do spadku rozpoznawalnosci

i utraty klientow. Dla deweloperéw, ktorzy
rywalizujg na dynamicznie rozwijajgcym
sie rynku nieruchomosci strategia marki
stanowi fundament sukcesu.

Wyzwania, z ktérymi mierzq sie
deweloperzy, sq obecnie bardziej ztozone
niz kiedykolwiek wczesniej. Oprécz
standardowych czynnikéw, takich jak
preferencje klientdw czy zmieniajgce sie
trendy, firmy muszq reagowa¢ na zmiany
w polityce rzqdowej oraz dostepnosci
finansowania. Programy rzgdowe, jak

na przyktad oferta Bezpieczny Kredyt 2%
lub inne inicjatywy typu #nasStart, a takze
ograniczenia w dostepie do kredytow
hipotecznych, mogq znaczgco wptywac
na popyt na nowe mieszkania. W takim
otoczeniu deweloperzy nie tylko muszg
dostosowac€ swoje oferty, ale réwniez
zmieni€ podejscie do komunikaciji

i wizerunku, aby skutecznie przyciggaé
klientédw i utrzymacé sprzedaz na
odpowiednim poziomie.




Czas na zmiany?
Sygnaty, ktére wskazujg na potrzebe

odswiezenia strategii marki

Kiedy reakcje na dziatania marketingowe
marki malejq, sprzedaz spada, a wskazniki
lojalnosci nie sq tak silne jak dawniej, to
wyrazny sygnat, ze co$ przestaje dziatac.

W branzy deweloperskiej, gdzie konkurencja
jest silna, kluczowe jest, aby marka byta
widoczna i atrakcyjna zarébwno dla nowych,
jak i powracajgcych klientow. Jesli kampanie
reklamowe czy promocije przestajg
przycigga¢ uwage, by¢ moze czas na
odSwiezenie przekazu. Zmieniajgce sie
potrzeby konsumentéw wymuszajq na
markach ewolucje. Nie chce tutaj poruszaé
szerzej kwestii zmian strategii marketingowej,
aby lepiej odpowiadaé na trendy, takie jak
zrobwnowazony rozwodj. Mysle, ze analizujgc
rynek wszyscy zgodnie stwierdzimy, ze
zdecydowana wigkszos¢ firm
deweloperskich ma Swiadomos&¢ przed
jakimi wymaganiami ze strony klienta staje.

Jednym z kluczowych obszardw, ktory
wymaga statego doskonalenia, jest rozwoj
cyfrowy. Klient oczekuje, ze procesy
zakupowe bedq mozliwie jak najbardziej
wygodne i cyfrowo dostgpne. Strona
internetowa, ktéra jeszcze kilka lat temu
dziatata bez zarzutu, dzi§ moze nie spetniac
nowoczesnych wymagan. Brak integraciji
z systemami CRM, niskie predkosci
tadowania, brak responsywnosci czy
intuicyjnosci to powazne
problemy, ktére mogq
skutkowaé odptywem
klientdw juz na etapie
wstepnej selekcji ofert.
Ponadto, narzedzia typu
wirtualny spacer po
inwestycjach, interaktywne
plany mieszkah czy mozliwosé
szybkiego kontaktu poprzez
chatboty, stajqg sie standardem
w branzy. Brak takiej funkcjonalnosci
moze zniecheci€ potencjalnych nabywcéw,
zwtaszcza miodsze pokolenia, ktore preferujg
cyfrowe rozwiqzania. Modernizacja strony
internetowej, dostosowanie jej do wymagan
UX oraz wprowadzenie nowych technologii

moze przyniesS¢ natychmiastowy wzrost
zainteresowania ofertq.

Kolejnym powodem, ktéry czesto zmusza
istniejgce marki do ponownego
przemyslenia swojej pozyciji jest pojawienie
sie nowych, dynamicznych graczy na rynku.
Nowe firmy mogq wprowadza¢ innowacyjne
podejscia do sprzedazy, marketingu czy
samego projektowania nieruchomosci, co
moze zepchngg starszych graczy na dalszy
plan. Aby tego unikng¢, warto regularnie
aktualizowa¢ swojqg strategig, by pozostac
atrakcyjnym wyborem dla klientéw.

Jak skutecznie
przeprowadzic¢
rebranding?

Zanim rozpoczniesz rebranding, warto
doktadnie przeanalizowag, co dziata, a co
wymaga poprawy. Analiza danych, wywiady
z klientami oraz badania rynku pozwolg na
bardziej Swiadome decyzje. Kluczowe jest
jasne okreslenie, co chcesz osiggng¢ dzigki
zmianie. Czy zalezy Ci na poszerzeniu grupy
docelowej, wejsciu na nowe rynki, czy moze
na wzmochnieniu lojalnosci dotychczasowych
klientdw? Odswiezenie logotypu, kolorystyki,
a nawet strony internetowej moze
zasygnalizowaé, ze marka idzie zduchem
czasu. Nowoczesny, funkcjonalny design
przycigga uwage i buduje zaufanie.
Rebranding to nie tylko nowy wyglqd, ale
rébwniez zmiana sposobu komunikaciji.
Social media to kluczowy kanat, ktory
powinien by¢ spdjny z nowq tozsamosciq
marki. Warto wtqczy¢ klientdw w proces
rebrandingu, na przyktad poprzez ankiety,
gtosowania na nowe logo lub kampanie
informacyjne. To pozwoli na zbudowanie
jeszcze silniejszej relacji z odbiorcami.
Jednym z najbardziej odwaznych ruchow
rebrandingowych ostatnich lat byta
przemiana Twittera w X. Spowodowana byta
zmianqg wiasciciela i wigzata sie ze zmiang
wszystkiego — nowa nazwa, logo i domena
(x.com). W gruncie rzeczy nie mamy tutaj
do czynienia z klasycznym rebrandingiem,
ale praktycznie nowqg markq. Co oznaczata



taka zmiana dla tej platformy? Czystq karte
i mozliwo$¢ wdrozenia nowej wizji. Takie
dziatania wiqzq sie jednak takze z pewnym
ryzykiem. Zmiana tak rozpoznawalnej marki,
jakag byt Twitter, mogta spowodowa¢ odptyw
dtugoletnich uzytkownikow, ktorzy byli
przywigzani do pierwotnych funkcji

i charakteru platformy. Nowe kierunki mogty
zrazi€ reklamodawcéw i inwestoréw, ktorzy
nie sq pewni, jak platforma zmieni sig

w przysztoSci. Transformacja Twittera w X to
przyktad na to, jak odwazny rebranding
moze otworzy& nowe mozliwosci biznesowe,
ale jednocze$nie wymaga czasu, aby
przekonaé uzytkownikdéw i utrwali¢ nowq
tozsamos§¢ w swiadomosci publiczne;.

W 2024 roku przemiang przeszta rowniez
zatozona w 2002 roku polska marka PayU.
W wyniku przejecia przez Naspers, firma
rozpoczeta intensywnqg ekspansje na
najwieksze rynki $wiata. Obecnie z PayU
korzysta¢ mozna w 50 krajach Swiata na
czterech kontynentach, a firma zatrudnia
ponad 3600 pracownikéw. Rebranding Payu
to nie tylko wizualne odswiezenie. Zmiana
miata odzwierciedla¢ ambicje stworzenia
najwiekszej i najbardziej wartosciowej
zintegrowanej platformy finansowej

w Indiach. Nowa strategia rozwoju
wymagata dostosowania komunikaciji

marki, w tym komunikacji wizualnej, dlatego
zdecydowano o opracowaniu zupetnie
nowej tozsamosci.

Jak to wyglgda na naszym polskim
deweloperskim rynku? Tutaj rbwniez sporo
sie dzieje. Na zmiany decydujq sig
najczesciej firmy o ugruntowanej pozycji

i wieloletnim doswiadczeniu na rynku. Jest
wielu deweloperoéw, ktérzy regularnie
przeprowadzajq czeSciowy rebranding,
czesto zmieniajgc jedynie strone
internetowq lub kampanie reklamowe, aby
lepiej odpowiadaé na nowe wyzwania
rynkowe. W ostatnich miesigcach swiatto
dzienne ujrzata na przyktad nowa strona
Profbud, ktéra zostata odswiezona

i dopasowana do najnowszych trendow.
Przyktadem dewelopera, ktéry nie boi sie
zmian i podqza za trendami jest rowniez
Archicom. Firma na przestrzeni lat
kilkakrotnie decydowata sig¢ na zmiane
modelu biznesowego i nowq wizje brandu.
Aktualny logotyp z szacunkiem odnosi sie
do przesztoSci i korzeni dewelopera,
jednoczesnie odpowiadajgc na
wspbtczesne oczekiwania wzgledem
innowacyjnych marek. Na wieksze zmiany
zdecydowaty sie firmy JDM Deweloper oraz
Budecon. Obydwie odSwiezyty identyfikacje



wizualng oraz strong internetowq. W przypadku Budeconu prace nad stronq jeszcze trwaijqg,
a efekty oceni€ bedziemy mogli pod koniec roku. Zmiany symbolizujg nowe podejscie

z jednoczesnym utrzymaniem tych samych wartosci, z ktérymi deweloperzy utozsamiajq sie
od ponad dekady.

RN
budecone budecon

Zrodto: Re agency

Firmag, ktéra w tym roku zastuguje na szczegdlng uwage jest RONSON Development, ktory wraz
ze swojg nowq strategiq Expect More podnosi poprzeczke dla branzy deweloperskiej w zakresie
obstugi klienta i nie tylko. Strategia ta tgczy wykorzystanie najnowszych technologii z nowymi
typami specjalistdw dedykowanych do opieki nad klientem przed i po zakupie domu lub
mieszkania. Towarzyszy jej takze rewolucja w identyfikacji wizualnej. Firma zdecydowata sig
bowiem na zmianeg szaty graficznej, logo, strony internetowej oraz odswiezenie biur sprzedazy

i wszystkich dostepnych tam materiatow. Na kanatach spotecznosciowych pojawity sie krotkie
filmy z udziatem ekspertéw, dodatkowo klienci bedg mogli $ledzi¢ kulisy pracy nad projektami.

RONSON

DEVELOPMENT

RONSON

development

Zrédto: Ronson Development

Czy warto?

Odswiezenie wizerunku marki to inwestycja, ktéra moze przynieS¢ wymierne korzysci, pod
warunkiem, ze zostanie dobrze zaplanowana i przeprowadzona. Regularny monitoring rynku,
reaktywno$§¢ na zmiany i Scista komunikacja z klientami to klucz do sukcesu. Deweloperzy,
podobnie jak inne branze, muszq by¢ elastyczni i otwarci na ewolucje, aby przetrwaé

w zmiennym, wymagajgcym srodowisku rynkowym. Zaktualizowany wizerunek marki moze
na nowo wzbudzi¢ zainteresowanie dotychczasowych klientdéw, a takze przyciggnq¢ nowych.
Wzmachnianie emocjonalnych wiegzi z klientami jest kluczowe — zwtaszcza w tak osobiste;j

i waznej decyzji, jak zakup nieruchomosci. Silna marka daje klientom poczucie pewnosci,

ze dokonali wtasciwego wyboru.

.re agency
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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

al’

Co zrobic, gdy
dziennikarz milczy?
Poradnik skutecznego follow up

Michat Porecki

Doswiadczony dziennikarz biznesowy i specjalista ds. public relations, specjalizujgcy
sie w tematyce nieruchomosci mieszkaniowych i komercyjnych. Jego artykuty

i analizy ukazywaty sie m. in. w dzienniku ,Zycie”, tygodniku ,Wprost”, miesiecznikach
JForbes”, ,Eurobuild CEE", ,Businessman.pl” i kwartalniku ,CEE Commercial Property
Guide”. Autor programoéw ponad 30 konferencji z cykli ,Forum Rynku Nieruchomosci”,
.Biurowce w Polsce”, ,Polski Rynek Mieszkaniowy” oraz ,Polish Real Estate Summit”.
Wieloletni redaktor naczelny poétrocznika ,Biurowce w Polsce”. Aktualnie korespondent
na Polske portalu Property-Forum.eu oraz Senior PR Manager w agenciji N42 Group.

W swojej karierze obstugiwat takie podmioty z rynku nieruchomosci, jak m.in. Develiq,
BPI Real Estate, Peakside Capital Partners, MLP Group czy Grupo Lar Polska.
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Wykonywany po wysyice komunikatu
prasowego follow up to wazne narzedzie
public relations, ktorego umiejetne
wykorzystanie pomoze nham umochnié
relacje z dziennikarzami. Nastawiajmy sie
jednak nie na uzyskanie wigkszej liczby
publikaciji, ale raczej na nauke, co mozemy
ulepszy¢ w przysztosci.

Jesli nasz monitoring mediéw uparcie milczy,
nie zatamujmy rqk — follow up, czyli kontakt
przypominajgcy, majgcy tez na celu
podtrzymanie relacji z dziennikarzem
najlepiej wykona¢ najwczesniej po 3-4
dniach od wysytki komunikatu prasowego.
Zawsze przeprowadza sie go w formie
rozmowy telefonicznej. Jesli dziennikarz
zignorowat haszego pierwszego maila,
mozemy z gory zatozy€, ze podobny efekt
bedq miaty wszystkie kolejne. Unikajmy tez
recytowania wyklepanych formutek —
starajmy sie brzmie€ naturalnie i swobodnie
oraz bardziej stuchag, niz méwic. Najlepigj
zaczq¢ od upewnienia sig, czy to odpowiedni
moment na rozmowe i czy dziennikarz moze
poswieci¢ nam kilka minut.

W miare mozliwosci unikajmy pory lunchowej
oraz porankdéw, kiedy w wielu redakcjach
odbywaijq sie kolegia lub tzw. planowanie.

W dalszej kolejnosci zapytajmy, czy nasz
rozmowca miat okazje zapoznac sig

z wysytanym komunikatem i czy jest
zainteresowany jego publikacjq. W przypadku
wypowiedzi odmownej, taktownie pytamy

O przyczyny oraz o to, co mozemy poprawic
w przysztych komunikatach. Moze zamiast
gotowej informaciji prasowej bardziej
przydatny bytby specjalnie przygotowany

na wytgczno$¢ materiat ekspercki? A moze
réznice zrobityby dodatkowe grafiki? Warto
tez mie€ pod rekqg notes i co$ do pisania,
zwtaszcza, jesli wykonujemy pod rzqd kilka
telefondw do réznych osob.

Wszystko to brzmi niezbyt skomplikowanie,
ale.. Z mojego dosSwiadczenia zarébwno

w mediach, jak i public relations wiem,

ze najlepszy follow up to taki, ktérego

nie musimy wykonywac. Jesli dziennikarz
milczy, to w dziewigciu przypadkach na
dziesie¢ zakwalifikowat nasz komunikat
jako nieprzydatny.




Ostatni, dziesigty przypadek to sytuacja,

w ktérej nasz materiat trafit do spamu
odbiorcy. Jezeli jednak adresat uznat nasz
komunikat za nieistotny, tak naprawde
niewiele mozemy juz zrobiC. Przy dzisiejszym
szalonym tempie obiegu informaciji
dziennikarze nie bedq zainteresowani
kolejnymi odstonami tego samego,
poprawianego materiatu.

Pisz na temat, ktory
bedzie dla dziennikarza
interesujqgcy.

To zdanie moze brzmie¢€ jak truizm, ale
niestety bardzo wielu PR managerdw czy
pracownikdw agencji public relations czesto
nie potrafi postawic€ sie w pozycji odbiorcy.
Piszg na tematy, ktdére i owszem, sq
interesujqce dla nich samych, ale dla
odbiorcéw adresowanego medium - juz
niekoniecznie. Podsumowania waznych
wydarzeh czy eventdw firmowych na pewno
zaciekawiq pracownikdéw i interesariuszy
firmy, ale dla tzw. szerokiego odbiorcy bedqg
po prostu nudne. Wysytanie wszelkiego
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Dlatego tak wazne jest, aby odpowiednio
wykorzystaé follow up i dowiedzie€ sie jak
najwigcej o przyczynach odrzucenia, aby nie
powtarza¢ tych samych btedéw

w przyszto§ci. Warto jednak ,nie by¢ mgdrym
po szkodzie” i przy przygotowaniu
komunikatéw prasowych pamietac o kilku
fundamentalnych zasadach, ktoére
przytaczam ponizej:

rodzaju tekstébw o charakterze promocyjnym
nie tylko nie przyniesie zadnego skutku, ale
moze wregcz zantagonizowac¢ dziennikarza —
treSci reklamowe media z zasady publikujg
tylko i wytqcznie odptatnie. Jesli chcemy
pochwali¢ sie jakgs otrzymang nagrodg
branzowq, sprawdzmy najpierw, czy
medium, do ktérego sie odzywamy,

nie organizuje podobnego plebiscytu.
Trudno bowiem spodziewac sig, ze bedzie
reklamowaé na tamach konkurencie.

A jesli planujemy opowiedzie€ o jakim$
konkretnym produkcie czy rozwigzaniu,
upewnijmy sie, czy dana redakcja nie
publikowata niedawno jakiego$§ materiatu
na podobny temat i nie jest on dla nigj
obecnie ,wyeksploatowany”.



Poznaj lepiej
dziennikarza
i jego redakcije.

Ta czynno$¢ zdecydowanie zbyt czegsto jest
pomijana przez PR-owcoéw, cho¢ tak
naprawde powinna rozpoczynaé kazdg
relacje z dziennikarzem. Redakcje kazdego
dnia otrzymujqg dziesiqgtki, jesli nie setki
komunikatéw prasowych. Osoba
dokonujqca ich selekcji zawsze
poswieci wigcej uwagi
materiatom od nadawcow,
ktérych zna, niz tych od
autoréw kompletnie
anonimowych. Dobrym
poczgtkiem jest krétka
rozmnowa telefoniczna -
przedstawienie sig, opowiedzenie
kilku stow o swojej firmie lub agencji,
a nastepnie wypytanie o potrzeby
i zdefiniowanie, jakie materiaty sq
najbardziej pozgdane. Jeszcze lepiej

zaprosi¢ dziennikarza na spotkanie na
zywo i niezobowiqzujgcq kawe —
znakomicie nadajq sie do tego rozmaite
wydarzenia branzowe, konferencje

i kongresy. Warto wypytac tez o specjalne
zasady, jakie dana redakcja stosuje przy
selekcji materiatow — tej wiedzy wtasciwie
nie da sie zdoby€ w inny sposéb. Dla
przyktadu, jeden z portali
nieruchomosciowych, dla ktérych
pracowatem jako dziennikarz,
automatycznie odrzucat bardzo czeste

w tej branzy komunikaty o podpisaniu
umowy najmu powierzchni (biurowe;j,
handlowej, magazynowej etc.), jesli nie
zawieraty informacji o jej ilosci. Co wiecej,
na publikacje komunikatu w cato$ci miaty
szanse tylko informacje o umowach
powyzej 10 tys. m kw., cata reszta byta
skracana do 1-2-zdaniowej wzmianki.



PiSZ Oszczednie lider” itp. itd. Naduzywaijqgc takich stéw,

5 5 mozna tatwo przekroczy¢ granice dzielgcqg
I konkl‘etnle. informacje od reklamy. Dziennikarz i tak
usunie wigkszoS¢ przymiotnikédw oraz
Dziennikarze nienawidzq przymiotnikow zbednych ozdobnikédw podczas
i okreSlen wartoSciujgcych. Serio. redagowania tekstu. Ale jesli bedzie musiat
W komunikatach prasowych nalezy unika¢ robi€ to po raz trzeci, piqty i kolejny, po
takich okreslen jak ,wspaniaty”, ,najlepszy”, prostu zrezygnuje z naszych komunikatow
Jnnowacyjny”, ,spektakularny”, ,rynkowy jako zrédet informacii.

Podsumowujgc, efektywno$é follow up (i koniecznoéé jego wykonywania) zalezy zaréwno
od odpowiedniego opracowania komunikowanych informaciji, jak i wypracowanych relacji
z dziennikarzami. Dlatego warto korzystaé z pomocy ekspertow public relations
specjalizujgcych sie w danej tematyce lub agencji obstugujgcych klientéw z tego samego
sektora. Utrzymywanie i pielegnowanie takich relacji to po prostu ich codzienna praca.

Group
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Czy tresci / grafiki
tworzone przez Al
powinny byc¢ oznaczane?

Marcin Staniszewski

Radca prawny, absolwent Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza oraz Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, od ponad 15 lat zajmujqcy sie obstugg prawng przedsigbiorcow.
Na przestrzeni lat nadzorowat liczne przeksztatcenia i fuzje spétek prawa handlowego.
Specjalizuje sie w zagadnieniach zwigzanych z funkcjonowaniem spotek z branzy IT,
prawem telekomunikacyjnym, wtasnosciq intelektualng i prawem transportowym.
Entuzjasta $wiadczenia ustug w ramach rozwigzah Legal Tech, a prywatnie mitosnik
motoryzacji i nowych technologii.




Rozwoj technologii generatywnej sztucznej inteligencji coraz czesciej prowadzi
do powstania i wprowadzenia do sieci zasobow, ktére mogg wywotywaé spoteczne
kontrowersje, a nawet daleko idgce skutki polityczne. Wystarczy wspomnieé

o deepfake’ach, ktorych ofiarg padli m.in. prezydent Stanéw Zjednoczonych Joe Biden,
byty prezydent USA Donald Trump czy celebryci, jak Tailor Swift lub Tom Hanks.

W zwigzku z tym skandalami rodzi si¢ pytanie, czy tresci lub grafiki tworzone przez Al
powinny by¢ oznaczane, a jezeli tak, jak zrobi¢ to prawidiowo?

Oznaczanie generatywnej tresci na przyktadzie
platformy Meta oraz Google

W zwiqzku ze wzrastajqgcq liczbg
kontrowersyjnych treSci wygenerowanych
przez Al, umieszczanych w sieci, firma Metaq,
wtasciciel takich serwiséw, jak Facebook,
Threads czy Instagram zapowiedziata
walke z anonimowymi treSciami
generatywnymi. Pracuje ona nad
ustaleniem jednolitych standardoéw
pozwalajgcych na wykrycie oraz
oznaczenie tresci lub grafiki stworzonej

z wykorzystaniem sztucznej inteligencii.

W pierwszej kolejnoSci automatyczne
Ltagowanie” ma objgé zasoby wytwarzane
przy uzyciu generatora Meta Al.

W kolejnych miesigcach firma Meta chce
opracowac rozwiqzania, ktére integrujq sie
ze standardami C2PA oraz IPTC Information
Interchange Model. Majg one na celu
ustalenie autentyczno$ci zasobu

i oznaczenie go jako wytworzonego przez
algorytm, jezeli okaze sig, ze uzytkownik
postuzyt sie silnikami Open Al, Midjourney,
Shutterstock, Adobe lub innymi podobnymi
technologiami. Wszystko po to, aby
odbiorcy treSci od razu zdawali sobie
sprawe, ze majq do czynienia z wytworem
mocy obliczeniowej komputera, a nie
dzietem ludzkiego umystu.

Platforma Meta planuje umieszczanie
oznaczenia ,Al Info” wszedzie tam, gdzie
zasbb zostanie zidentyfikowany jako
wygenerowany przez sztuczng inteligencje.

Samo otagowanie to jeszcze nie wszystko.
Przedsigbiorstwo korzysta z ustug ponad
100 niezaleznych recenzentow. Jezeli
oznaczqg oni tres¢ jako ,Fatszywa” lub
~Zmodyfikowana”, algorytmy platformy
automatycznie prezentujg dany zasdb nizej
w ,Feedzie”, czyli siatce zdjec€ i filmow
widocznych po zalogowaniu sie na profil
uzytkownika. Celem takiego zabiegu jest to,
aby tresci typu Al-generated docieraty

do jak najmniejszej liczby odbiorcow.

Zupetnie inne stanowisko przyjeta firma
Google, ktéra buduje ranking
wyswietlanych treSci w oparciu o standardy
EEAT (ang. Expertise, Experience,
Authoritativeness, Trustworthiness).
Przedsiebiorstwo deklaruje, ze kluczowe
znaczenie ma dostarczenie warto§ciowych
informacji dla uzytkownikéw, niezaleznie od
rozwigzah stuzgcych do ich tworzenia.
Oznacza to, ze materiaty wygenerowane
przy uzyciu Al nie sqg w zaden sposob
oznaczane, dle znajdq sie nizej

w wyszukiwarce, jezeli nie spetniq
wymagan stawianych tre§ciom. Ciezar
zostat wigc przerzucony na developeréw
narzedzi Al, ktérzy powinni pracowa¢ nad
jak najlepszymi algorytmami sztucznej
inteligenciji.



Czy korzystanie z treSci stworzonej przez
generatywne Al prowadzi do naruszenia

prawa autorskiego?

Odpowiedzi na pytanie o zasadnos¢
oznaczania treSci generatywnej mozna
poszukiwaé w rozporzgdzeniu Al Act, cho¢
unijny ustawodawca nie rozwiat wszelkich
waqtpliwos$ci, ograniczajqc regulacje
wytgcznie do tzw. deepfake'dw. Chodzi
o obrazy, tre$¢ audio lub wideo, ktére do
ztudzenia przypominajq otaczajgcq
nas rzeczywisto$¢. W art. 50 ust. 4
rozporzgdzenia Al Act wskazano,
ze deepfake’i powinny by¢
nalezycie oznaczone tak,
aby ich pochodzenie nie
budzito watpliwosci. Nie jest to
jednak obowigzek bezwzgledny
i konieczno$€ otagowania zdjecia
czy wideo nie pojawia sie m.in.
w sytuaciji, kiedy treSci wygenerowane
przez Al zostaty poddane weryfikacji przez
cztowieka lub kontroli redakcyjnej i gdy za

publikacje treSci odpowiedzialnos¢
redakcyjng ponosi osoba fizyczna lub
prawna.

Jezeli podmiot ma obowigzek oznaczenia
treSci generatywnej, nalezy o to zadbac¢
w sposbb jasny i wyrazny, najpdzniej

w momencie pierwszej interakciji lub
pierwszego stosowania. Informacje

te muszq spetnia¢ majgce zastosowanie
wymogi dostgpnosci.

Poza wspomnianym przepisem, unijny
ustawodawca nie poSwigca uwagi
oznaczaniu obrazdw i tresci
wygenerowanych przez Al, zachecajgc
jedynie do uchwalenia kodeksu dobrych
praktyk korzystania z Al, ktéry miatby
obowiqzywaé na terytorium Unii
Europejskiej.




Jakie obowiqgzki w zakresie transparentnosci
reklam internetowych wprowadza DSA?

Zagadnienia transparentnosci tresci
cyfrowej zostaty poruszone réwniez

w rozporzqdzeniu DSA w sprawie
jednolitego rynku ustug cyfrowych

oraz zmiany dyrektywy 2000/31/WE.

Akt o ustugach cyfrowych naktada na
szczegOblnie duze podmioty rynkowe
okreslane jako VLOP i VLOSE obowiqgzek
poszerzonej transparentnosci w zakresie

reklam internetowych Obejmujg one m.in.

konieczno§¢ prowadzenia repozytorium,
w ktérym znajdujq sie informacije m.in.
na temat:

« podmiotu, w ktérego imieniu reklama
jest prezentowana;

« podmiotu, ktory zaptacit za reklame;

« okresu, w jakim reklama byta
prezentowana.

Zagregowanie niezbednych danych pozwala
w tatwy sposdb ustali€, kto powinien byt
odpowiednio oznaczy€ publikowane tresci,
ale tego nie uczynit.

Nie ulega watpliwosci, ze w sieci bedzie sie
pojawiato coraz wiecej treSciwytworzonych
przy uzyciu automatyzacji Al. Serwis
internetowy, ktoéry chce zachowaé
unikalnos¢, rozpoznawalno$¢ i prawo

do ochrony prawnoautorskiej powinien

do takich rozwigzan podchodzi€ z duzg
ostroznosciq. W przeciwnym razie szybko
moze sie okazag, ze witryna traci pozycje
w rankingach wyszukiwarek, a przez
odbiorcow jest postrzegana jako mato
wiarygodna. Watpliwosci w zakresie
korzystania z narzedzi Al warto skonsultowaé
z kancelariq prawng z doSwiadczeniem

w ochronie wiasnoSsci intelektualne;.

Staniszewski & Wspolnicy
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sonda deweloperska

Z jakimi wyzwaniami w marketingu
nieruchomosci spotykasz si¢ hajczesciej?

Rynek nieruchomosci pod wzgledem dziataf marketingowych ma swoje specyficzne
elementy, ale podlega tez ogélnym mechanizmom. Powszechnie uwaza sig, ze
kluczowq role odgrywa w tej przestrzeni Internet. Bardzo trudno nie zgodzi¢ sig z tym
twierdzeniem. Jesli sprzedajemy lokale mieszkalne na duza skale, utrzymujemy biuro
sprzedazy i mamy zatozone precyzyjne cele, to w zasadzie 99% naszego wysitku
powinno koncentrowac sig na budowaniu zasiegdéw i jak najszerszego lejka
sprzedazowego. Wizerunek marki deweloperskiej takze sprzedaje, ale raczej w dtugim
okresie, a jego budowanie jest uzaleznione od wielu czynnikdw, wynikajgcych ze
strategii przedsiebiorstwa.

Kazde przedsiewziecie deweloperskie bedzie sie wigzato z innymi, specyficznymi
wyzwaniami. Jest jednak kilka takich, ktére dotyczq wszystkich, takie jak poprawna
polityka cenowa, clutter reklamowy w réznych kanatach (w tym Internecie) oraz
budowanie lejka sprzedazowego w odpowiednim tempie na trafnej ,kalorycznosci”
leaddéw. Dlatego wazna jest odpowiednia dywersyfikacja i ciqgte zarzgdzanie
kanatami dotarcia w jak najbardziej precyzyjnym budowaniu zasiggdw. Jest to
trudne, ale osiggalne.

Pawet Chojecki

Head of Marketing & Sales,
Grupo Lar Polska
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Jednym z najistotniejszych wyzwan, z jakimi mierzymy sie w dziataniach
marketingowych dla J.W. Construction, jest skuteczna promocja nowych inwestycji,
wymagajgca wyjscia poza tradycyjne kanaty komunikaciji i zastosowania
nowoczesnych narzedzi marketingowych.

Dodatkowo, wprowadzajgc na rynek mieszkania oparte na nowoczesnych
technologiach i zrbwnowazonych materiatach, co nie jest jeszcze na polskim rynku
powszechnqg praktykq deweloperéw, dostrzegamy konieczno$€ edukowania rynku.
Wielu potencjalnych klientdw nie jest jeszcze Swiadomych szeregu
diugoterminowych korzysci wynikajgcych z zastosowania takich rozwigzan - od
konkretnych oszczedno$ci w utrzymaniu takich nieruchomosci i tym samym, duzo
nizszych rachunkéw dzieki efektywnosci energetycznej, przez wyzszy komfort zycia
i mieszkania, az po pozytywny wptyw takich inwestycji na sSrodowisko.

Kolejnym wyzwaniem jest planowanie i realizacja efektywnych kampanii, ktére
odpowiadajg réznorodnym oczekiwaniom naszych grup docelowych. Mtodsze
pokolenia chetnie korzystajg z medidw spotecznosSciowych i oczekujq
dynamicznych, angazujgcych tresci, opartych na storytellingu, natomiast starsze
grupy wcigz preferujq bardziej tradycyjne formy komunikacji.

Istotnym aspektem jest rowniez optymalizacja budzetu marketingowego. W dobie
rozwoju zaawansowanych narzedzi analitycznych kluczowe jest precyzyjne
mierzenie efektywnos§ci kampanii, aby maksymalizowaé zwrot z inwestyciji.
Odpowiednia segmentacja rynku oraz dobér kanatéw komunikacji dostosowanych
do specyficznych potrzeb naszych odbiorcéw stanowi wyzwanie, ktére wymaga
ciggtej analizy i testowania.

Matgorzata Ostrowska

Dyrektorka Pionu Marketingu
i Sprzedazy w J.W. Construction
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Kluczowym wyzwaniem w marketingu nieruchomosci mieszkaniowych jest
dynamiczno$¢ rynku. Jego specyfika i otoczenie wymagajg od uczestnikow przede
wszystkim zdolnoSci adaptacyjnych. Cho¢ promocja projektu deweloperskiego jest
kazdorazowo starannie zaplanowana, zdarza sig, ze harmonogram musi by¢
modyfikowany ze wzgledu na zmiany legislacyjne, polityke kredytowq czy inne
okoliczno$ci gospodarcze. Dlatego wazne jest, aby strategie marketingowe byty
odpowiednio elastyczne i umozliwiaty natychmiastowe korekty, co pozwala na
utrzymanie stabilnoSci sprzedazy nawet w trudnych warunkach. Na uwadze nalezy
mie¢ takze ztozonoS¢ procesdw administracyjnych. Niekiedy trudno precyzyjnie
oszacowac przyszte terminy uzyskania wszelkich pozwolenh czy urzedowych decyzji.
To z kolei przektada sig na opdznienie lub przyspieszenie realizacji danej inwestycji.
Réwnie istotne sq kwestie zrbBwnowazonego rozwoju oraz nowoczesne technologie,
ktére odgrywajq coraz wiekszq role w strategiach marketingowych. Dlatego
kluczowa jest analiza dziatah oraz dobdér kanatéw komunikaciji. Precyzyjne
targetowanie, oparte na narzedziach analitycznych, pozwala skutecznie dopasowaé
treSci do oczekiwan klientdw i optymalizowa¢ kampanie.

Dawid Wrona

Chief Operating Officer
w Archicom SA
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Sytuacja na rynku mieszkaniowym
po Ill kwartale 2024 r.

Trzeci kwartat 2024 r. przyniost spadek popytu na nowe mieszkania, na co
deweloperzy zareagowali zmniejszeniem podazy. Wyjgtkiem byt Krakow,

w ktérym sprzedaz nowych mieszkan w miesigcach wakacyjnych wyraznie sie
ozywita.

Biuro Informaciji Kredytowej (BIK) poinformowato, ze w sierpniu br. banki przyznaty ok.

14,8 tys. kredytéow mieszkaniowych, co jest wynikiem o ponad 12% gorszym od lipcowego.
Efektem pogarszajgcej sie akcji kredytowej byt spadek sprzedazy nowych mieszkah

w trzecim kwartale. W siedmiu najwigkszych metropoliach (w Warszawie, Krakowie,
Wroctawiu, Tréjmieécie, todzi, Poznaniu i w miastach Gérnoélgsko-zZagtebiowskiej Metropolii)
deweloperzy znalezli chetnych na ok. 10,5 tys. mieszkaf, czyli o 16% mniej niz w drugim
kwartale tego roku i 0 32% mniej niz w pierwszym.

Mieszkania sprzedane przez deweloperow

Zrédto: Na podstawie danych bigdata.rynekpierwotny.pl
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Nowe inwestycje

W tej sytuacji wiele firm deweloperskich przyjeto pozycje wyczekujgcq, co w praktyce
oznaczato ograniczenie nowej podazy. Z danych BIG DATA RynekPierwotny.pl wynika,
ze w trzecim kwartale br. deweloperzy wprowadzili na rynki siedmiu najwigekszych
metropolii tgcznie niespetna 14,2 tys. mieszkaf, czyli o 9% mniej niz w poprzednich
trzech miesigcach. O wiele gorzej wyglgda to poréwnanie z pierwszym kwartatem, bo
spadek siega az 28%.

Mieszkania wprowadzone do sprzedazy

Zrodto: Na podstawie danych bigdata.rynekpierwotny.pl

6 000
5000
4000
3000
2000

1000

Warszawa Krakéw Wroctaw Tréjmiasto tédz Poznan Aglomeracja
Katowicka*

0

* miasta wchodzace w sktad Gornoslgsko-zZagtebiowskiej Metropolii
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Nalezy zauwazy¢€, ze podazowy bilans dziewigciu miesigcy wcigz jest dodatni we wszystkich
metropoliach. Pamietajmy jednak, ze w ubiegtym roku analogiczny okres byt pod tym
wzgledem bardzo staby, stqd tak imponujgce odbicie.

g


https://bigdata.rynekpierwotny.pl/
https://bigdata.rynekpierwotny.pl/

Oferta mieszkan

Z danych BIG DATA RynekPierwotny.pl wynika, ze pod koniec wrze$nia kupujgcy nowe
mieszkania mogli przebiera¢ w blisko 61,7 tys. ofert. tgcznie byto ich o 43% wigcej niz
w grudniu ubiegtego roku. Imponujgcy wzrost oferty odnotowano przede wszystkim
we Wroctawiu (+83%) i w Krakowie (+66%.) W Warszawie oferta wzrosta o 49%,

w Poznaniu o 42%, w Tréjmiescie — o 32%, w Gérnoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii —
0 25%, a w todzi — 0 19%.

Mieszkania w ofercie deweloperéow na koniec miesigca

Zrédto: Na podstawie danych bigdata.rynekpierwotny.pl
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Ceny

W trzecim kwartale zaobserwowano w wigkszosci najwiekszych metropolii stabilizacje
Sredniej ceny metra kwadratowego wszystkich mieszkan w ofercie firm deweloperskich.
Dzieje si¢ tak dlatego, ze zaczety one wprowadzaé na rynek wigcej lokali w segmencie
popularnym, a wigc zlokalizowanych gtéwnie w obrzeznych dzielnicach miast.
Wyjatkiem moze by¢ Wroctaw, w ktérym Srednia cena metra kwadratowego wzrosta
od czerwca do wrze$§nia az o0 5% .

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

Zrédto: Na podstawie danych bigdata.rynekpierwotny.pl
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czerwiec 24 = wrzesien 24

Marek Wielgo
Ekspert portali RynekPierwotny.pl oraz GetHome.pl

Chcesz poznaé szczegdtowy opis sytuacji na 7 najwigkszych rynkach
mieszkaniowych w Polsce? Sprawdz nasz raport BIG DATA RynekPierwotny.pl

Pobierz


https://bigdata.rynekpierwotny.pl/publikacje/?utm_source=bd&utm_medium=stronawww&utm_campaign=raportIIIkw
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Branza deweloperska w mediach

PODSUMOWANIE Q3 2024

PRASA PORTALE
Zasieg: 52,2 min Zasieg: 158 min
1,06 tys. materiatow 20,3 tys. materiatow
AVE: 51,6 min zt AVE: 92,3 min zt

SOCIAL MEDIA
Zasieg: 6 min
6,4 tys. materiatow
AVE: 1,25 min zt

27,8% 216,3™"

144"

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

*Zasieg informuje o liczbie potencjalnych kontaktéw z przekazem mediowym.

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

PUBLIKACJE W PODZIALE NA MEDIA

4% 73%

PRASA SOCIAL MEDIA PORTALE

PUBLIKACJE W SOCIAL MEDIACH

(>) 4% X

YouTube X (Twitter)

Instagram o
(M
LinkedIn
e 41%
Facebook

Przygotowano na podstawie danych Instytutu Monitorowania Mediow
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Branza deweloperska w med

PODSUMOWANIE Q3 2024

TOP 20 FIRM DEWELOPERSKICH

lach

Deweloper Zasieg* AVE [w zf]** Liczba publikacji
1 Archicom 345 min 156 min 2740
2  Skanska 289 min 76 min 1907
3 Dom Development 247 min 129 min 2332
4 Profbud 20,4 min 79 min 2518
5 Ronson Development 18,1 min 6,6 min 1312
6 Nickel Development 16,5 min 350 tys. 105
7 Lokum Deweloper 16,2 min 5min 498
8 Atal 11,6 min 145 min 2289
9 Spravia 10,8 min 56 min 459
10 Murapol 8,7 min 121 min 1353
Ll Marvipol 6,2 min 75 min 725
12 Mostostal 4,7 min 57 min 1736
13 J.W.Construction 39 min 52 mln 886
14 Euro Styl 38 min 25 min 404
15 Robyg Development 3,7 mlin 34 mlin 1704
16 Victoria Dom 32min 37 min 369
17 Invest Komfort 318 min 21 min 241
18 Matexi 317 min 1,6 min 198
19 Unidevelopment 313 min 39 min 923
20 Vantage Development 2,8 min 22 min 725

*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

1 Interia Biznes . 264
2 Property News - 262
3 Parkiet I 243

4 Bankier I 182

5 Puls Biznesu P 167

6 Eurobuild CEE P 125

7 WNP s 86

8 Polish Real Estate Market Immmmmmmm 84

9 Rzeczpospolita s 83
10 Projekt Inwestor s 79

1 Urbanity e 72
12 PropertyDesign s 65

13 Property Insider e 41
14 Onet . 32

15 Business Insider |

0 50 100 150 200 250 300

miesieczna liczba publikacji dotyczaca monitorowanych
firm deweloperskich w poszczegdlnych Zrédtach

Przygotowano na podstawie danych Instytutu Monitorowania Mediow
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Wydatki reklamowe w branzy deweloperskiej

Dane z serwisu do monitoringu reklam adMonit IMM
PODSUMOWANIE Q3 2024

WYDATKI REKLAMOWE W PODZIALE NA RADIO | PRASE

21%

——

PRASA

3,887"

18,4 "

Wartosc (AVE)
zmonitorowanych reklam
W prasie i radiu

NAJWYZSZE WYDATKI REKLAMOWE
Dane z serwisu do monitoringu reklam adMonit IMM

Spravia I 2 058721
Archicom [ 1634 288
Develia I 1604 408
Skanska [N 781 290
HOSSA [ 778 835
Moderna Investment Y 455 730
PROFIT Development [ 402 746
Novisa Development [ 348 525
Robyg [N 314 143

Tremonti [N 299 340
0 500 000 1000 000 1500 000 2000 000 2500 000

wydatki reklamowe w zt

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

1lipca — 30 wrzesnia 2024 r. Badaniem objeto reklamy firm deweloperskich opublikowane w prasie oraz wyemitowane w radiu.

Wydatki prezentowane w raporcie podawane sg wedtug oficjalnych cennikow netto poszczegdlnych mediow bez uwzglednienia rabatow.
adMonit umozliwia monitorowanie kampanii reklamowych pod katem nowych emisji w czasie rzeczywistym oraz wydatkow reklamowych
w podziale na szczegodtowe kategorie i marki produktow.

Przygotowano na podstawie danych Instytutu Monitorowania Mediéw n m m
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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 fanéw
pozycje lidera utrzymat profil Spravia - Dobrze urzgdzeni (85,1 tys.). Tuz za nim znalazly sie:
Dom Development (67,3 tys.) oraz Twoje wtasne M? (63,0 tys.). TOP 5 zestawienia zamykajq
profile firm ATAL i Nickel Development. Najwiekszy przyrost fanéw sposréd dwudziestu
analizowanych fanpage’y zanotowaty Archicom (+36%), Profbud (+18%) oraz profil

EURO STYL (+16%).

Liczba fanow

Profile Fani Przyrost

1 Spravia - Dobrze urzgdzeni 85125 _ 0%
2 Dom Development 67 343 _ 0%
3 Twoje wiasne M? ssosz [ 0%
4 ATAL 32526 [ 0%
5 Nickel Development 23 810 _ b.d.
6 ROBYG 16703 [ 0%
7 skanska Residential... 16243 [ 0%
8 EUROSTYL sz [ 16%
9 Archicom 15840 [ 36%
10 Marvipol Development 14 627 - 1%
1l Develia Vita w domu 13 602 - 1%
12 REAL DEVELOPMENT neiz [ 0%
13 Victoria Dom S.A. 11262 - 1%
14 Novisa - dom w cenie... 1129 - 1%
15 Echo Investment 9303 - 0%
16 J.W. Construction 9289 - 0%
17 Dantex Warszawa 8 860 . 7%
18 Profbud CEER 18%
19 Mota-Engil Real Estate 8157 . 0%
20 Ataner sois [ 0%



Aktywni uzytkownicy

Z kolei pod wzgledem liczby aktywnosci, w trzecim kwartale 2024 r. pozycje lidera objqt Profbud,
ktéry odnotowat az 46,4 tysiecy aktywnosci na profilu facebookowym. Na uwage zastuguje
réwniez w jego przypadku rekordowy poziom wskaznika Interactivity Index, ktory osiggnat az
68,9 tys. punktow! Drugi w zestawieniu byt profil Invest Komfort (5,9 tys. aktywnosci). Trzecie
miejsce zajqgt z kolei fanpage AWZ Deweloper (4,3 tys. aktywnosci). Najlepszq pigtke zamykajg
profile EURO STYL (3,1 tys.) oraz Archicom (2,7 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

2 Invest Komfort so10 [ 10 039

3 AWZ Deweloper a266 [ 9185

4 EURO STYL 3076 [ 5 629

5 Archicom 2671 [ 5284

6 Victoria Dom S.A. 2630 [ ans

7 Ataner 2613 [ 4257

8 ALLCON Osiedla 1582 [ 3532

9 Dantex Warszawa 977 - 1702

10 scl a7 [ 1554
1 Inpro S.A. 882 - 2248

12 Marvipol Development 874 - 1670
13 Dom Development 836 - 1904
14 Skanska Residential... 681 . 1392
15 Unidevelopment SA 668 . 1708
16 ATAL e3s |1 1492
17 OKAM 550 - 1828
18 Nickel Development 512 . 1201
19 Budnex Deweloper 452 . 1879
20 Lokum Deweloper 413 . 1242
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Ostatniqg kategorig, ktérqg 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 kontekscie,

w trzecim kwartale 2024 r. liderem zestawienia zostat profil firmy Archicom, ktéry mogt
pochwali€¢ sie najwigkszq liczbg zaangazowanych fanéw tzw. storytelleréw (642). Na drugim
miejscu uplasowat sig profil EURO STYL (513), a TOP 3 zamkngt Dom Development (406). Wérdd
dwudziestu analizowanych profili najwigkszy przyrost storytellerow w IIl kw. 2024 r. osiggnat
ROBYG z dynamikg wynoszgcq 206%!

Storytellers

Profile Storytellers (mediana) Przyrost

3 Dom Development 406 _ 12%
4 Invest Komfort 22 [ -50%
5 Matexi Polska - Witamy w... 202 _ 87%
6 AWZDeweloper 197 _ -58%
7 Ataner 154 [ 97%
8 Unidevelopment SA us [ 90%
9 Dantex Warszawa 140 _ -19%
10 Marvipol Development 138 _ 37%
1l ALLCON Osiedla 136 _ -6%
12 sel 15 _ 121%
13 Novisa - dom w cenie... 107 _ -9%
14 Wawel Service 102 _ -19%
15 Profbud 92 _ -91%
16 ATAL 90 _ 23%
17 Victoria Dom S.A. ss [ -76%
18 BPI Real Estate Poland ss [ 52%
19 Triton Development 79 _ -5%
20 ROBYG 76 [ 206%

sotrender



Branza marketingu przechodzi media
przez kolejne, dynamiczne ((( choice
zmiany. Google postanowito

zatrzymaé ciasteczka od stron D I G I TA L
trzecich, Meta Ads wprowadza M A R K E T I N G

nowy model atrybucji, a badanie
Mediapanel zostato rozszerzone

NAVIGATOR

o reklame outdoorowgq,. ajéwiezsze informacje
Sprawdz, co jeszcze musisz z branzy
wiedzie¢, aby skutecznie
dostosowaé swojq strategie
marketingowqg do zmieniajgcych
sie¢ warunkoéw.

c < Ciasteczka zostajq < I Czy reklama na Netflixie
- i co dalej? bedzie dostepna w Polsce?

Google ostatecznie zrezygnowato To jeden z najgtosniejszych tematéw w branzy

z wycofania ciasteczek od stron trzecich mediowej! Netflix zapowiedziat sporo nowych

z przegladarki Chrome. Marketerzy nadal mozliwosci, w tym rozszerzenie zakupu

beda mogli korzysta¢ z tych danych programatycznego o kolejne rynki

do precyzyjnego targetowania reklam, i wdrozenie wtasnej platformy reklamowej

monitorowania stron internetowych do kohca 2025 roku. Kiedy te innowacje

i prowadzenia dziatah remarketingowych. zawitajg nad Wistag? Na razie nie wiadomo,
poniewaz Netflix nie podat Zadnych konkretéw

Jednak w dobie rosngcych obaw o prywatnosé, dotyczgcych Polski.

odrzucanie nieobowigzkowych cookies

oraz stosowanie blokerow reklam jest nadal Warto wiec rozwazy¢ alternatywng opcje,

powszechne. Wptywa to na zdolnos¢ firm ktora jest juz dostepna i moze sie Swietnie

do gromadzenia danych o aktywnosci sprawdzi¢ w marketingu nieruchomosci.

uzytkownikéw. Alternatywne metody, Mowa o Addressable TV, czyli technologii

takie jak server-side tracking i wdrozenie umozliwiajgcej wyswietlanie reklam

trybu uzyskiwania zgody, bedg zatem telewizyjnych konkretnym gospodarstwom

bardzo istotne. domowym. Zaletg tego rozwigzania jest

zaawansowane targetowanie.
To dobry wybdr, jesli chcesz pokazywac spoty

odbiorcom w okreslonych lokalizacjach
— na przyktad w poblizu Twojej inwestycji.
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(. Innowacje w Meta Ads
- nowy model atrybucji

W ostatnim czasie jedng z wazniejszych zmian
w Meta Ads byto wycofanie opcji wykluczen

w szczegotowym targetowaniu reklam.

My wybiegniemy jednak w przysztos¢

i opowiemy o waznej innowacji, ktéra ma byc¢
wdrozona w drugiej potowie roku.

W Meta Ads pojawi sie model atrybucji oparty
na konwersjach przyrostowych. To sposéb
oceny efektywnosci, ktéry koncentruje sie

na tym, ile zrealizowanych dziatan

(np. zakupdéw) zawdzieczamy wyswietleniu
reklamy. Nowa funkcja jest wiec szczegdlnie
istotna dla firm, ktére chcg uzyskac lepszy
wglad w skutecznos¢ kampanii na Facebooku
czy Instagramie.

Czy Google przegra kolejny
proces antymonopolowy?

C¢

W czerwcu 2024 roku sad federalny uznat,

ze Google naruszyt prawo, ptacac producentom
smartfonéw za ustawienie swojej wyszukiwarki
jako domysinej. Obecnie trwa kolejna
rozprawa, ktéra moze znaczgco wptynac

na rynek reklamy.

Google rzekomo stosowato nieuczciwe praktyki,
ktérych skutkiem byty wyzsze koszty dla
reklamodawcow i nizsze przychody wydawcéw
internetowych. Gigant jest réwniez oskarzony

0 monopolizacje rynku technologii reklamowych
m.in. poprzez nabywanie firm konkurencyjnych,
takich jak Double Click. Decyzje w sprawie
majg zapasc do konca sierpnia 2025 roku.

7

ChatGPT ol najpierw pomysli,
a potem odpowie

Cl

OpenAl zaprezentowato kolejny model
sztucznej inteligencji o1-preview,
pieszczotliwie okreslanego jako ,Strawberry”
(truskawka). Nie daj sie zwie$¢ pozorom

— nowa wersja ChataGPT skutecznie konkuruje
z doktorantami fizyki, chemii i biologii.

ChatGPT o1-preview ma znacznie lepsze
mozliwosci rozumowania niz poprzednie wersje
tego modelu, dzieki czemu moze skutecznie
pomadc nam np. w optymalizacji procesu
tworzenia stron internetowych i landing page.
Jednak z racji tego, ze “Truskawka” nie potrafi
przegladac Internetu ani obstugiwac plikow,

w codziennej pracy marketera bardziej
uzyteczny moze okazac sie ChatGPT4-o.

Outdoor w raporcie
W Mediapanel

Badanie Mediapanel zostato rozszerzone

o pomiar reklamy zewnetrznej, zaréwno
tradycyjnej (OOH), jak i cyfrowej (DOOH).
Wyniki beda opieraty sie na danych

od reprezentatywnej proby uzytkownikéw

z urzgdzeniami pomiarowymi Gemius
(sledzacymi ich lokalizacje) oraz wspétrzednych
nosnikow reklam zewnetrznych, dostarczanych
przez firmy zrzeszone w OOHlife Izbie
Gospodarcze;j.

To pierwsze w Polsce zrodto danych

0 ogladalnosci reklamy outdoorowej,

ktére daje petny obraz efektywnosci kampanii
cross-mediowych — bardzo popularnych

w marketingu nieruchomosci.




STATYSTYKI
Najwieksi reklamodawcy pod

wzgledem liczby kampanii za Q3 2024

#*® AdReport

Murapol ROBYG
Development S.A.

Archlcom Matexi

Spravia Euro Invest k Dom Bouygues
Polska Sp.zo. 0. Sp.zo.0. StylS.A.  KomfortS.A.Sp. K. Holdlng S.A. Immobilier Polska
Sp.zo.o.
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Budlex Sp.zo.o0.

nowe kampanie (bez CM) B dziatania contentowe

liczby kampanii w podziale na miesiac

TAGI UZYTE W KAMPANIACH:
KONKURS / LOTERIA / CELEBRYCI
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Woybrane dziatania content marketingowe

Co wptywa na dobre relacje sasiedzkie?

Reklamodawca: Allcon Osiedla Sp. z 0. o.

Dalennll G G R

MODERN HELENOW i OGRODY GEYERA - Zamieszkaj na
nowoczesnym osiedlu ATAL w Lodzi

Strelu Bianesu
M e - 478

g TR

MODERN HELENOW i OGRODY GEYERA...

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie newsweek.pl

Reklamodawca: Atal S.A.

Data emisji: 30.09.2024

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie dzienniklodzki.pl

Efzapl  meee coorme smseaiis s me me o sees a0

MHowoczesne mieszkania deweloperskie w spokojnej
okolicy Bonin - tylko 5 km. od miasta Koszalin!

Nowoczesne mieszkania deweloperskie...

Data emisji: 26.09.2024

Reklamodawca: Tebud Sp. z 0. o.

Prestidowe nieruchomodcl nad morzem.
Trojmiasto i Podwysep Helski preyciagajy
ientiw

Prestizowe nieruchomosci nad morzem...

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie gk24.pl

Reklamodawca: Euro Styl S.A.

Data emisji: 24.09.2024

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie pb.pl

Data emisji: 07.08.2024

Nova Marina Gdynia - nowy dom polskiego
eglarstwa przy Molo Potudniowym. Architekiura
nawigzuje do modernistycznych tradycli miasta

Czysta 4 prawie gotowa.

Reklamodawca: BPI Real Estate Poland Sp. z 0. o.

Nowa Marina Gdynia - nowy dom...

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie gazetawroclawska.pl

Reklamodawca: Ghelamco Poland Sp. z 0. o.

Data emisji: 25.07.2024

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie bryla.pl

Data emisji: 18.07.2024

SKONTAKTUJ SIE JUZ DZIS | MONITORUJ DZIALANIA TWOJEJ KONKURENCJI!
® Aleksandra Kaszuba | +48 695777 303 | akaszuba@adreport.pl | adreport.pl




Nas1 partnerzy

71 AdReport

AdReport

www.adreport.pl
Plac Europejski 2
00-844 Warszawa
+48 (22) 44426 00
info@adreport.pl

Archicom

Archicom

MidPoint71

ul. Powstancéw Slgskich 9
53-332 Wroctaw

(71) 78 58 1M
sekretariat@archicom.pl

lar

Grupo Lar Polska

ul. Chocimska 14a lok. 8
00-791 Warszawa

tel. 22 302 02 02
biuro@grupolar.com

O mediach

wiemy wszystko.
Instytut
MonitorowaniaMediow

www.imm.com.pl
ul. Przyokopowa 33
01-208 Warszawa
+48 (22) 378 3750
imm@imm.com.pl

INVEST

KOMFORT

Invest Komfort Spotka
Akcyjna Sp.K.

www.investkomfort.pl
ul. Hryniewickiego 6C/47
81-340 Gdynia

tel. (58) 620 88 00
info@investkomfort.pl

=1 ] AN

CONSTRUCTION

J.W. Construction
Holding S.A.

ul. Radzyminska 326
05-091 Zgbki k/Warszawy
+48 2277117777
holding@jw.pl

M Witamy

MATEXI | w okolicy.
Matexi Polska Sp. z o0.0.

al. Jana Pawta 1l 29
00-867 Warszawa
tel. 22 653 92 92

(S5
Media Choice

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

+48 692 942 305
office@mediachoice.pl


https://adreport.pl
https://investkomfort.pl/pl
https://www.archicom.pl
https://jwc.pl
https://grupolar.pl
https://matexipolska.pl
https://www.imm.com.pl
https://mediachoice.pl

Group

N42

Bukowinska 22B
02-703 Warszawa
795 141 365
n42@n42.pl

NowyMarketing

NowyMarketing

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

02-001 Warszawa
redakcja@nowymarketing.pl

Staniszewski & Wspolnicy

KA NCELARIA P RAWNA

Kancelaria Prawna RPMS
Staniszewski & Wspolnicy

www.rpms.pl

ul. Polska 114

60-401 Poznah

+48 (61) 307 09 91
kancelario@rpms.pl

< ZnajdzReklamep
ZnajdzReklame.pl

ul. Wita Stwosza 16

50-148 Wroctaw

2210158 50
kontakt@znajdzreklame.pl

75

4 sotrender

Sotrender

www.sotrender.com

ul. Wotodyjowskiego 46
02-724 Warszawa

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

.re agency

re agency

www.reagency.pl
ul. Powstahcoéw 18/3
05-800 Pruszkéow
500 540 541
hello@reagency.pl

by SeeWidely
SeeWidely

ul. Wadowicka 6
30-415 Krakéw

+48 693 347 548
hi@neuroinsightlab.pl

Wydawca:

Property Group Sp.zo.o.

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

+48 (22) 8256071
biuro@rynekpierwotny.pl


https://www.n42.pl
https://www.sotrender.com/pl/
https://nowymarketing.pl
https://reagency.pl
https://rpms.pl
https://seewidely.com/neuroinsight-lab/
https://www.znajdzreklame.pl
mailto:biuro%40rynekpierwotny.pl?subject=
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plerwotny.pl & Mqueting%
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rynek
D ;;(erwotny.p\ KWARTALNI

Alw social mediach.
Jak tworzy€ treéci przy ud
sztucznej inteligenciji?

ziale
str.10

Neurodesign
-jak chrojektowc(: strone WWW,
by wywotac okreslone emocje?

str. 43

Andrzej Gorgon
Dyrektor ds. marketingu

YIT w Polsce

str.5

Bqadz

na biezgco

- marketingiem
inwestycji
deweloperskich!

Sprawdz poprzednie numery <


https://dewelopermarketing.pl

rynek
plerwotny.pl

Property Group Sp.zo.0.
ul. Adama Naruszewicza 27 lok. 101
02-627 Warszawa

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