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Szanowni Panstwo,

w dobie pandemii, kiedy wigkszos¢ firm deweloperskich zintensyfikowata swoje dotychczasowe dziatania w Internecie,
warto wiedzie¢ jak by¢ jeszcze skuteczniejszym. Jak zatem wyrdznic sie jeszcze bardziej? Odpowiedz na to pytanie
otrzymujemy w case study jednego z deweloperdw, ktory wykorzystat obecnq sytuacje na swojq korzys¢ i zaproponowat
klientom wirtualne dni otwarte. Efekt? Cieszyty sie one wigkszq popularnosciq niz te stacjonarne!

Zdalna obstuga klientdéw to rowniez dobry pretekst, aby przyjrze¢ sie dotychczasowym dziataniom komunikacyjnym w
social mediach. Warto przeanalizowa¢ profil firmowy na Linkedinie, a przede wszystkim rozwazy€ content wideo, ktory
mozemy dystrybuowac nie tylko w mediach spotecznosciowych, ale i na naszej firmowej stronie. Do prawidtowego
prowadzenia kanatdw w social mediach przydadzqg nam sige réwniez zdjecia. Pamigtajmy jednak, zeby byty one
publikowane zgodnie z prawem autorskim.

Nie zapominajmy réwniez o dostepnych narzedziach reklamowych, jak np. Google Ads, i sprawdzaniu efektéw naszych
dziatah oraz konkurencji. O tym, ktére firmy deweloperskie przeprowadzity najwiecej kampanii, a ktére wydaty najwiecej
na reklame, dowiecie sig z raportu naszego nowego partnera — AdReport, ktéry stat sig doskonatym uzupetnieniem
zestawien, ktére przygotowujq dla Panstwa - Instytut Monitorowania Medidw, Sotrender oraz Senuto.

Zyczymy Panstwu mitej lektury!
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WYWIAD Z GOSCIEM NUMERU
Od ponad 60 lat sq Panstwo

aktywnym deweloperem we
Francji, a od 19 lat w Polsce. Jak w
tym czasie zmieniaty si¢ dziatania
marketingowe prowadzone w
Panstwa firmie?

o0 000000000

Zmienity sie radykalnie. 19 lat to dla polskiego
Swiata marketingu cata epoka, nie moéwiqgc
juz o 60 latach we Francji, gdzie tez dokonata
sie rewolucja. Marketing bardzo dojrzat,
podobnie jak $wiadomos¢ klientéw, co widaé
na przyktadzie z ostatnich tygodni, kiedy
pekta psychologiczna bariera zawierania
umow on-line. Zmiany do dzi$ postepujq

w szybkim tempie. Dostosowujemy sie do
nowych potrzeb klientéw i praw rzqdzqcych
rynkiem. Gtbwnym motorem napedowym jest
zjawisko cyfryzacji, ktére popchneto dziatania
do Swiata wirtualnego. Coraz wigksze naktady
przeznaczane sq na reklame on-line kosztem
reklamy off-line. Bardzo zauwazalna jest
takze zmiana sposobu odbioru reklamy, ktéra
nastqgpita wraz z popularyzacjq smartfonédw

i social media. Dzieki nowym technologiom
materiaty marketingowe sq jeszcze tatwiej
dostepne, informacje o projekcie lub
deweloperze zdobywa sie btyskawicznie,

sq zawsze na wyciqgniecie reki.

Czy prowadzone przez Bouygues
Immobilier dziatania reklamowe
znaczgco rézniq sie w zaleznosci od
rynku (Francja vs Polska)?

o0 000000000

Tak. Ze wzgledu na o wiele wigkszq strukture
spotki we Francji — ponad 35 oddziatéw

— dziatania marketingowe majq tam
zdecydowanie wiekszy zasieg. We Francji
Grupa Bouygues jest znana nie tylko

z budownictwa mieszkaniowego, ale takze

z udziatu w takich projektach jak tunel pod
kanatem La Manche czy stadion Stade de
France. Dziatania marketingowe sq zatem
budowane na innych fundamentach.

c ez a r G r a b ow s ki Poza tym nalezy pamietaé, ze rynkami rzqdzq
y inne prawa i zaleznosci, dlatego dziatania
Dyrektor sprzedazy i marketingu muszq by¢ precyzyjnie dostosowane do
Bouygues Immobilier Polska lokalnych uwarunkowan. Kluczowq role
odgrywa identyfikacja potrzeb klientéw
oraz skierowanie do nich dziatan, ktére jak
najlepiej spetniq ich oczekiwania i wyraznie
pokazq, jakie korzySci przyniesie im produkt,
ktérym sq zainteresowani. Oczywiscie,

korzystamy z doswiadczen i wiedzy naszych
kolegéw z Francji, ale nie kopiujemy ich
Bouy ues I narzedzi i sposobu dziatania, bo w Polsce

I m mObl I er mogtyby sie nie sprawdzic.

Polska


https://www.bi-polska.pl/

Najwigkszy marketingowy sukces
Panstwa firmy to...?

Cieszymy sie renomq solidnego i wiarygodnego
dewelopera, ktbremu mozna zaufaé.

Nasi klienci wiedzq, ze kazdq inwestycje
realizujemy z dbatosciq o najwyzszq jakosé.

To nasz najwiekszy sukces, osiqgniety takze

dzieki réznorodnym dziataniom marketingowym.

Na ten sukces sktada sie codzienna,
systematyczna i celowa praca, w ktorej
koncentrujemy sie na zdobywaniu zaufania

i umacnianiu naszej silnej pozycji na rynku.
Robimy to poprzez prowadzenie komunikacji
opartej na indywidualnym i szczerym podejsciu
do klienta, a takze na konstruowaniu naszych
projektéw tak, aby zaspokajaty, jak najszersze
spektrum potrzeb. JesteSmy rozpoznawalnym
deweloperem w Polsce. OddaliSmy do uzytku
ponad 6 tys. mieszkan w 45 projektach w
Swietnych lokalizacjach.

Jako pierwszy deweloper w Polsce
wprowadzili Panstwo certyfikat
Biodiver City. Czy ekologia ma
duzy wptyw na realizowane przez
Panstwa inwestycje oraz dziatania
marketingowe?

W ostatnich latach obserwujemy wzrost
Swiadomosci ekologicznej oraz silniejszq cheé
Zycia w zgodzie ze Srodowiskiem.

Nasze najnowsze projekty mieszkaniowe
odpowiadajq tym tendencjom. Zrwnowazone
budownictwo jest filarem strategicznym

naszej dziatalnosci. Za kazdym razem, gdy
wprowadzamy do projektu rozwiqzania
ekologiczne, komunikujemy to naszym
potencjalnym klientom jezykiem korzySci,
starajqc sie w przystepny sposéb wyjasniac

im skomplikowane niekiedy kwestie. Idealnym
przyktadem jest projekt Essentiel w Warszawie,
w ktérym zastosujemy szereg proekologicznych
rozwiqzan, takich jak: panele stoneczne, jasne
pokrycie dachéw, zbieranie wody deszczowej,
stacje tadowania aut elektrycznych, zadaszone
stojaki na rowery i poro$niete roslinnosciq
wjazdy do garazy podziemnych.

Z ktorego dziatania w ramach
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
sq Panstwo najbardziej dumni?

Zaangazowanie w Zycie lokalnej spotecznosci
jest dla nas bardzo istotne. Wpisujemy sie

w dzielnice i cate miasta nie tylko stawiajgc
nowe budynki, ale takze wspierajqgc lokalne
inicjatywy oraz organizacje. Na warszawskiej
Pradze prowadzimy dtugotrwatq wspotprace
m.in. ze Stowarzyszeniem ,Serduszko dla dzieci”,
wspierajqc ich podopiecznych na drodze
osiqgania zyciowej samodzielnosci.

Ponadto co roku organizujemy eventy oraz
spotkania $wiqteczne np. ,Sqsiedzkie Mikotajki
na Pradze” od 2017 roku. Pod koniec 2019
zorganizowali§my konkurs, ktéry miat na celu
budowanie $wiadomosci ekologicznej wsréd
dzieci. Z kolei w czasie epidemii zakupiliSmy

i przekazaliSmy maseczki i rekawiczki
pracownikom Szpitala Klinicznego im. Ksieznej
Anny Mazowieckiej w Warszawie.

Czego najbardziej Painstwa zdaniem
obecnie potrzebujq klienci na rynku
nieruchomosci?

Kompleksowej i merytorycznej pomocy
dewelopera na wszystkich etapach
podejmowania jednej z najwazniejszych
decyzji w zyciu, jakq jest zakup mieszkania.
Potrzebujq wiarygodnosci i duzej czestotliwosci
w komunikacji. To szalenie istotne w czasach,
gdy wiekszo$¢ mieszkan sprzedawanych jest,
zanim na dobre ruszy budowa. Klienci chcg,
aby realizacja inwestycji przebiegata zgodnie

Z pierwotnq koncepcjq, na podstawie ktorej
dokonali decyzji zakupowej. Wychodzimy
naprzeciw tym oczekiwaniom, wykorzystujqgc
najnowsze technologie np. BIM w projektowaniu,
dzieki czemu projektujemy budynki z najwyzszq
precyzjq, co przektada sie na poprawe jakosci
relacji z klientami. Ponadto potrzebujq oni
wygodnych i sprawnych narzedzi do zdalnego
kontaktu z deweloperem. Oczekujq tego, ze
deweloper stworzy im warunki do precyzyjnego
poznania projektu mieszkaniowego: pokaze
szczegotowe wizualizacje, zaprosi na wirtualny
spacer lub zademonstruje makiete wirtualng.

c.d. na nastepnej stronie



Jak wykorzystujecie Panstwo
customer experience w prowadzonych
dziataniach sprzedazowych

i marketingowych?

Od kilku lat sukcesywnie badamy jako$¢ obstugi
klienta w catym procesie sprzedazowym

— od momentu nawiqzania kontaktu z naszym
pracownikiem, przez wybdr mieszkania, az po
zakonczenie okresu rekojmi.

Cyklicznie analizujemy rezultaty naszych dziatan
i identyfikujemy obszary, ktére wymagajq
udoskonalenia. Dzieki temu wiemy, gdzie jest
pole do rozwoju oraz podnoszenia jakoSci obstugi
i doswiadczen klienta. W Polsce wspotpracujemy
z profesjonalnq firmq, ktéra wspiera nas

w tworzeniu strategii customer experience, czego
efektem jest lojalno$¢ zadowolonych klientow.
JesteSmy organizacjq nastawionq na klientow.
Dbatos$¢ o nich to jeden z filardw naszej strategii
marketingowej i sprzedazowej. Cieszymy sie, ze
ich satysfakcja z naszych dziatan jest na bardzo
wysokim poziomie, ktéry konsekwentnie chcemy
podnosic€.

Jakie nowe rozwiqgzania wprowadzili
Panstwo w obstudze klienta w czasie
pandemii?

Wprowadzilismy kilka form zdalnego kontaktu
klientéw z pracownikami biura sprzedazy,

dzieki czemu utrzymaliSmy ptynno$¢ obstugi

i sprzedazy. Nowosciq sq wirtualne spotkania

z doradcq w formie wideokonferencji, podczas
ktérych jest mozliwos¢ rezerwacji mieszkania
bez wychodzenia z domu. Umowe rezerwacyjng
i umowe przedwstepnqg mozna podpisac za
pomocq specjalnej aplikacji. To duze utatwienia,
z ktérych klienci chetnie korzystali.

Proces wyboru i zakupu mieszkania przebiegat
sprawnie, pomimo tego, ze nasze stacjonarne
biura sprzedazy byty tymczasowo nieczynne.
Nasi pracownicy niezmiennie pozostawali do
dyspozycji klientéw réwniez telefonicznie

i mailowo. O dziataniach zwiqzanych

z konkretnymi projektami oraz o aktualnej ofercie
informowali$my klientéw na biezqgco.

Bouygues
Immobilier

Polska

Czy Panstwa zdaniem obecna
sytuacja wptynie diugotrwale na
zmiane sposobu prowadzenia dziatan
marketingowych firm z branzy
nieruchomosci?

Na pewno tak. Nastgpit wzrost otwartosci
klientéw na obstuge zdalng, ktérej wdrazanie
powinno by¢ priorytetem kazdego zespotu
marketingu. Wiekszo$¢ komunikacji na state
przeniesie sie do Swiata on-line.

Coraz wazniejszq role odgrywaé bedzie
prezentacja oferty w internecie z
wykorzystaniem takich elementéw jak
wirtualne spacery, atrakcyjne rzuty mieszkan
lub wizualizacja budynku. W dobie rosngcego
zainteresowania zdalnym zakupem mieszkan
te elementy nabierajq szczegélnego znaczenia.
Wazna jest takze optymalizacja i aktualizacja
stron internetowych. Zespoty marketingowe
powinny podqza¢ za nowymi potrzebami
klientéw, ktérzy deklarujq, ze przy podejmowaniu
decyzji o zakupie mieszkania duze znaczenie
ma wirtualny spacer po nieruchomosci, film
prezentujqcy inwestycje, spotkanie video

z doradcq i podpisanie umowy on-line.

Do tego dochodzi digitalizacja narzedzi
sprzedazy — przyktadem sq makiety wirtualne
w biurach sprzedazy, ktére jako jeden

Z pierwszych deweloperédw w Polsce
wprowadzilismy kompleksowo dla wszystkich
projektéw.

Najwigksze marketingowe wyzwanie
dla branzy deweloperskiej w
dzisiejszych czasach to...

Sq trzy gtdwne wyzwania, ktérym muszq
sprostac zespoty marketingowe w firmach
deweloperskich. Pierwsze to postepujgca
digitalizacja. Musimy znajdowaé nowe
sposoby na agregowanie danych, wyciqganie
z nich wnioskéw oraz na dostarczanie na

tej podstawie lepszego produktu wspartego
skuteczniejszq komunikacjq marketingowaq.
Drugie wyzwanie to wigksze ukierunkowanie
organizacji w strone customer experience
wysokiej jakosci, po to, aby podnosi¢ poziom
zadowolenia klientéw i aby budowac ich
lojalnosé¢. Trzecie wyzwanie to ulepszanie
narzedzi do komunikacji zdalnej, zeby za
pomocq kazdego z nich klient mégt w

prosty i wygodny sposéb skontaktowaé sie

z deweloperem i uzyska¢ od niego wszystkie
pozqdane informacje na temat projektu i oferty.

Dzigkuje za rozmowe.


https://www.bi-polska.pl/
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Od wielu lat swobodnie poruszamy sie w sferze obstugi kredytowej
biznesu.

Doskonale znamy specyfike dziatalnosSci branzy deweloperskiej
i budowlanej. Dzieki temu skutecznie wspieramy przedsiebiorczos¢
i procesy inwestycyjne w zakresie udzielania kredytow.

Naszym atutem jest sprawne dziatanie i adaptacja do potrzeb
naszych partnerow biznesowych.

Zadzwon: 609 502 502, 669 676 776, 669 929 595
Napisz: deweloperzy@neobank.pl
Sprawdz szczeg6ty: kredyty.neobank.pl

neoBANK jest nazwa handlowg Wielkopolskiego Banku Spotdzielczego.
Niniejsze ogtoszenie nie jest ofertg w rozumieniu art. 66-70 k.c., lecz jedynie komunikatem o warunkach uméw zawieranych przez neoBANK.
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Kluczowe oghiwo
marketingu i sprzedazy.

Aktualna oferta projektow deweloperskich jest szeroka, zas kampanie
marketingowe rozbudowane. Oparte o liczne komunikaty i wdrazane wieloma
narzedziami. Jak zadbaé, by w ggszczu dziatan promocyjnych nie zapomnieé

o kluczowej roli doradcy klienta, doskonale rozumiejgcego branze nieruchomosci?

Precyzyjny sales manual

Jezeli od zespotu sprzedazowego oczekujemy jak
najlepszej prezentaciji oferty, zawrzyjmy informacje

o znajomoséci kampanii marketingowych na etapie
sales manual. Skoro wytyczamy handlowcom reguty
postepowania z klientem, powinnismy oczekiwag,

ze ich poziom zrozumienia oferty podstawowej

i sezonowej bedzie zaczynat sie od rozeznania

w komunikatach promocyjnych. Dziatania on-line
powinny mie¢ naturalng kontynuacije w rzeczywistosci.
A dobrze przygotowany handlowiec branzy
deweloperskiej by¢ na biezqgco z komunikacjq
prowadzonq na WWW, w social media i na
wizytdwkach inwestycji w portalach ogtoszeniowych.
Finalnie to doradca jest kompendium wiedzy

o projekcie deweloperskim. A poza znajomosciq
dziatah marketingowych odpowiada na pytania
dotyczqgce oferty, standardu wykonania, zmian
lokatorskich, wykonczenia, finansowania i kazdej
kwestii waznej dla kupujgcego.

Komunikacja z biurem sprzedazy

Dobrg praktykq jest scista wspotpraca z handlowcami
na etapie przygotowania kolejnych kampanii.
Doradca powinien by¢ pierwszym odbiorcq

nowych dziatah marketingowych dewelopera.

Nim zakomunikujemy warunki promocyjne,
uruchomimy landing page czy opublikujemy cykl
artykutéw, zostawmy czas handlowcom, by sami
dobrze poznali aktualng komunikacje marketingowa.

I nie dali sie zaskoczy¢ klientom, doskonale obeznanym
w ofercie. llez to razy zdarzato sie w projektach
deweloperskich, ze to kupujqcy przychodzit do biura
sprzedazy z wigkszq wiedzq niz doradca klienta.

Kup i Mieszkaj w dobrej wspotpracy dziatu marketingu
i dziatu sprzedazy upatruje klucza do sprawnej obstugi
kupujgcych. Co w konsekwencji owocuje szybkg
realizacjqg planu sprzedazy. State podkreslanie roli
doradcoéw zacheca ich do zgtaszania pomystéw na
zmiany w komunikacji marketingowej. Uczgca sie
organizacja optymalizuje oferte i dynamicznie reaguje
na uwagi zgtaszane przez ekspertdw sprzedazy.



Audyt i wsparcie

Najlepiej zaplanowane kampanie promocyjne sq
tylko narzedziem w rekach handlowca doskonale
rozeznanego w rynku pierwotnym. Powinnismy
zatroszczy€ sig zardbwno o kontrolg jego pracy, jak
tez zapewni¢ nieustanne oraz przemyslane wsparcie
marketingowe. Audyt pracy biura sprzedazy to juz
nie tylko wizyty tajemniczego klienta. To réwniez
testowanie komunikacji mailowej, mozliwosci
umowienia spotkania za pomocq komunikatora

czy znajomosci prowadzonych kampanii on-line.
Deweloperzy powinni pamiegtag, ze jedna kwestia

to oczekiwania, a druga to profesjonalne wsparcie
ptynqce ze strony dziatu marketingu, od prawnikéw,
personelu administracyjnego, dziatu technicznego

a nawet zarzqdzajqcych organizacjq. Przyktadem
niezrozumienia pracy dobrych handlowcéw mogq byé
nieprzemyslane terminy wysytki mailingéw.

Nawet najlepsza grafika i chwytliwe hasta nie pomoggq,
jesli wystany przed dtugim weekendem mailing
przyniesie znacznq ilos¢ kontaktow podjetych

z opdznieniem 3 czy 4 dni.

Optymalizacja kampanii

Narzedzia e-marketingu dajg ogromne mozliwosci
profilowania odbiorcéw kampanii. Nie wolno jednak
zapominac¢ o roli dodwiadczonego doradcy klienta,
ktory przynosi wiarygodng informacje zwrotng
dotyczgcq komunikacji. JesteSmy w stanie sprawdzag,
ktéry z banneréw przynosi najlepszq konwersje.
Niemniej nie chodzi o ilo§¢ leaddw, ale przede
wszystkim o ich jakoS€. | dopiero informacije z biura
sprzedazy podpowiedzg nam, czy obecne warunki
promocyjne i komunikacja, satysfakcjonujqg klientow.
Czasem zdarza sig, ze deweloper stabo dba o przeptyw
informacji miedzy marketingiem a sprzedazq. Eksperci
Kup i Mieszkaj wiedzq, jak prowadzi€ kontakt wewnqtrz
organizacji, by realizowa¢ ambitne plany sprzedazy.

MARTA ULBRYCH
Dyrektor Sprzedazy Kup i Mieszkaj

Od 15 lat zwigzana z rynkiem nieruchomosci.
Z sukcesami zarzqdzata sprzedazq kilkudziesieciu projektow
deweloperskich. Koordynuje prace kilkunastu biur sprzedazy.
Ekspert optymallizacji sprzedazy projektow deweloperskich.

Kompleksowosé dziatan

W biznesie kompleksowo$¢ ma ogromne znaczenie.
Duze podmioty mogq pozwoli€ sobie na budowanie
rozlegtych struktur marketingu i sprzedazy.

Do tego dotozy¢ mozna komérki odpowiedzialne

za modelowanie i optymalizacje proceséw oraz
rozbudowane dziaty prawne. Czy takie posuniecie
jest efektywne kosztowo i organizacyjnie? Wedtug
specjalistdow Kup i Mieszkaj przemyslanym
rozwigzaniem jest oddanie na zewnqtrz tych dziatan,
ktére powinny zostac obstuzone kompleksowo.

W tym modelu deweloper skupia sie na budowaniu
oraz finansowaniu inwestycji. A programowanie
projektu, dziatania marketingowe, sprzedazowe,
analityke (miekki proces inwestycji), zleca
specjalistom doswiadczonym w kompleksowej
obstudze deweloperéw. W opinii ekspertéw

Kup i Mieszkaj to najlepszy sposdb na stworzenie
handlowcom warunkéw do maksymalnie skutecznej
pracy na rzecz dewelopera.

Deweloperskie all-in-one

Zeby prowadzi¢ projekt deweloperski trzeba mie¢
petng kontrole nad produktem. Od kreowania
nieruchomosci z cennikiem, przez grupe docelowq,
plan sprzedazy, dziatania marketingowe po
domykanie transakcji. Nawet w najwigkszych
podmiotach deweloperskich w Polsce zdarza

sig, ze dziatania rozpraszajqg sie pomigedzy wielu
podwykonawcéw. Warto zastanowi¢ sie nad
zamknigciem hasta ,sprzedaz” do jednego pola
obstugiwanego przez doswiadczonego partnera.
To nie tylko efektywne kosztowo, ale pozwalajgce
na szybkqg kontrole dziatah w jednym miejscu.
Tylko takie podmioty pozwalajg na sprawng
komunikacje marketingu ze sprzedazq, optymalizacje
dziatah i podnoszenie poziomu zyskéw z inwestycji.

KAROLINA BEDNARSKA
Marketing Manager Kup i Mieszkaj

Scisle zwigzana z marketingiem deweloperskim.
Entuzjastka technologii. Odpowiada za realizacje kampanii
dla wiodgcych deweloperéw budujgcych na terenie catej Polski.
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na Linkedinie
- 0 czym pamietac?

LinkedIn staje sig coraz popularniejszym medium spotecznosciowym.
O czym warto pamietaé, zaktadajgc konto w tym serwisie, a takze co moze wptynqgé

na efektywnosé profilu?

LinkedIn jest obecnie jednym z najpopularniejszych
portali spotecznosciowych skierowanym do
specjalistdw. Wg danych serwis ten ma 675 min
zarejestrowanych uzytkownikéw*, a takze pomaga
generowac 3 razy wiecej leaddw niz Facebook

czy Twitter**. W dodatku LinkedIn zostat uznany za
najbardziej wiarygodnq platforme spotecznoSciowq
w 2019 roku***. Serwis ten obecnie stat sie medium,
na ktérym warto by¢ i prowadzi¢ profil.

O czym pamietaé, zaktadajgc konto
firmowe na Linkedlnie?

Petne uzupetnienie profilu

Podstawq wyrézniajgcego sig profilu jest uzupetnienie
go o wszelkie mozliwe informacje. Zaktadajgc konto
firmowe na Linkedinie, tzw. LinkedIn Page, w pierwszej
kolejnoSci nalezy uzupetni¢ wszystkie informacje
dotyczgce firmy, w tym m.in. nazwe, rodzaj branzy,
slogan, adres strony www, dodag historie firmy i opis
jej dokonanh na rynku nieruchomosci, czy tez podaé
nazwe adresu URL, joka ma widnie¢ w serwisie

(ma ona wptyw na tatwos$é wyszukiwania firmy przez

uzytkownikéw w wyszukiwarce w portalu).

Warto réwniez uzupetni¢ konto o odpowiednio
przygotowanq grafike profilowg (najczesciej logo firmy),
a takze zdjecie w tle, ktére wyswietla sie w nagtowku
profilu. Moze ono zawiera¢ np. nazwe firmy, zdjecie
zespotu pracownikdw, czy tez konkretnej inwestycji

— mozna je zmienia¢ w zaleznosci od potrzeby.
Wazne, aby grafiki na profilu firmy byty spdjne z jej
komunikacjq wizualng. Warto mie¢ takze na uwadze,
ze w ramach profilu mozna zamieszczac oferty pracy
— LinkedIn bardzo dobrze sie sprawdza w przypadku
employer brandingu.

Reklama

Planujgc obecnos€ na Linkedinie, warto wzigé pod
uwage rozbudowane opcje reklamowe, ktére ta
platforma udostepnia. Skierowane sg one zaréwno
do duzych biznesoéw, jak i srednich czy matych firm.
W ich ramach mozna ustali€ rézne cele, np. wzrost
Swiadomosci marki, zainteresowania promowanymi
tresciami, czy tez wzrost konwersji, a takze skorzystac
z réznych formatdw, opciji rozliczenia i optymalizacii
kampanii.



Statystyki

Prowadzqc profil na Linkedinie, warto na biezgco
§ledzi€ jego statystyki, aby polepszac rezultaty
dziatan w tej platformie. Linkedln dostarcza m.in. dane
dotyczqce liczby i czgstotliwosci wyswietlen profilu,
ilosci odston poszczegdlnych tresci czy tez inspiracje
na temat branzy, stanowiska oraz lokalizacji danej
osoby. Dzigki nim mozna dopracowac profil i tresci,
aby jeszcze lepiej trafiaty do odbiorcow.

Jak sie wyréznié?
Systematycznie publikuj tresci

Aby profil na LinkedInie byt skuteczny, musi by¢
aktywny. Dlatego warto systematycznie publikowaé
réznego rodzaju treéci w jego ramach. W branzy
nieruchomosci informacje te mogq dotyczy¢ dziatanh
podejmowanych przez firme, nowych inwestycji,
nieruchomosci w ofercie firmy, wydarzen, w ktoérych
bierze ona udziat lub ktére sponsoruje, inicjatyw
podejmowanych przez pracownikéw czy tez ,zycia
firmy”. Dobrze sprawdzq sie takze tresci edukacyjne,
np. posty o trendach w branzy nieruchomosci,
réznego rodzaju opinie, newsy, dane czy tez posty

z linkiem kierujgce do tresci na blogu firmowym,

np. do artykutu, raportu, case study. Wazne jest, aby
materiaty byty odpowiednio dopasowane do grupy
docelowej firmy lub danej inwestycji. Nalezy pamigtag,
ze tresci publikowane w ramach profilu firmowego sq
krétsze od tych, jakie mozna zamieszczaé w ramach
postdéw profilu prywatnego. Systematyczna publikacja
tresci moze istotnie wptynq¢ na zwigkszenie sie liczby
pozyskanych potencjalnych klientow.

Dodatkowo publikowanie tresci edukacyjnych
dotyczqgcych branzy, np. poradnikowych, pozwala
budowaé wsrdéd odbiorcéw pozycje firmy jako
eksperta. Im lepiej przekonasz odbiorcow, ze jestes
doswiadczongq firmq na rynku nieruchomosci,
prawdziwym specjalistg w tej dziedzinie, tym wieksze
prawdopodobienstwo, ze zapoznajq sie oni z Twojqg
ofertq i rozwazq skorzystanie z niej. Pamietaj, aby

w publikowanych tresciach zamieszczac¢ call to action,
np. zacheci¢ odbiorcéw do wejscia na strone

z ofertami czy tez skontaktowania sie z firma.

TreSci multimedialne

Dobrym sposobem na wyrdznienie sig i przyciggnigcie
uwagi odbiorcédw jest publikowanie tresci
multimedialnych. Mogq one by¢ w formie wysokiej
jakosci zdje€, grafik czy infografik, filmoéw wideo, czy
prezentaciji. Wideo zamieszczane w ramach profilu
mogq pochodzi¢ np. z YouTube'a czy Vimeo, jednakze
najlepszym wyjsciem jest publikacja materiatow
bezposrednio na Linkedlinie. Z kolei do prezentacii
mozna wykorzysta¢ materiaty przygotowane przy
pomocy SlideShare. Wszelkie tresci audiowizualne
zamieszczane w ramach profilu mogq istotnie
wptyng¢ na jego atrakcyjnos¢ w oczach odbiorcow.

Hashtagi

Publikowane na Linkedinie tresci warto opatrywaé
odpowiednimi hashtagami. W tym przypadku
mozna albo skorzysta¢ z rekomendaciji serwisu,
albo stworzy¢ hashtag samemu. Do jednego postu
mozna dodac¢ ich kilka. Pomagajg one zwigkszy¢
zasieg publikowanych postéw — wielu uzytkownikéw
szuka tresci, wyszukujqc je wiasnie po konkretnych
hashtagach.

Podziel si¢ opiniami swoich klientow

Profile na LinkedInie zawierajq sekcje

z rekomendacjami. Dlatego warto skontaktowac sie

w ramach platformy z bytymi i obecnymi
zadowolonymi klientami i poprosi¢ ich o wystawienie
rekomendaciji. Dzieki temu kazdy odwiedzajgcy

profil firmy, bedzie mogt od razu zapoznac sie

z testimonialami, co moze wptynq¢ na przekonanie go
do skorzystania z oferty firmy.

Showcase pages

Oprécz gtdwnego profilu firmowego, Linkedin
umozliwia stworzenie tzw. Showcase pages (stron
marki), ktére sq odrebnymi stronami, ale powigzanymi
z kontem firmowym. Mogq one dotyczy€ konkretnych
marek czy produktéw z portfolio firmy — tak samo
komunikacja w ich ramach moze by¢ prowadzona

do innej grupy odbiorcéw. W przypadku branzy
nieruchomosci warto, aby strony te dotyczyty
konkretnych inwestycji. Co istotne, takich stron mozna
stworzy¢ nawet 10.



Obecnos$é na grupach i interakcje
z uzytkownikami

Aby by¢ w petni aktywnym na Linkedinie, nie
wystarczy jedynie zbudowac¢ profil i systematycznie
publikowa¢ tresci. Trzeba takze wchodzi€ w interakcje
z uzytkownikami portalu. Dobrym sposobem jest
odpowiadanie na pytania uzytkownikédw pod postami
firmy czy tez pod postami oséb i firm, ktére sq w sieci
kontaktéw, a takze udzielanie sig na réznego rodzaju
grupach tematycznych np. zwigzanych z rynkiem
nieruchomosci. W tym przypadku nalezy sprawdzi€, czy
czionkowie danej grupy odpowiadajq targetowi firmy.
Jesli nie mozesz znalez¢ odpowiednich grup, warto
pomysle¢ nad zatozeniem i rozpromowaniem wiasne.
W ramach grup warto takze udostgpnia¢ swoje tresci
lub do nich kierowag¢, jednakze nalezy pamieta¢, aby
tematycznie byty one spdjne z tematykq grupy.

0®© 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000,
. .
.

Czego nie robi¢ na LinkedInie?

- Nie prowad?z profilu firmowego jak swojego witasnego
zawodowego. Rozrézniaj profil prywatny i firmowy.

- Nie obieraj zbyt wielu grup docelowych - wybierz
odpowiedniq, konkretng grupe i do niej skieruj
komunikacje.

- Nie prowadz nieregularnej komunikaciji — tresci
powinny by¢ publikowane systematycznie.

- Nie publikuj tresci wytqcznie tekstowych — wykorzystuj
formaty multimedialne, koniecznie wysokiej jakosci.

- Nie pomijaj swoich pracownikéw - zaangazuj ich
w promocijg tresci.

- Nie pomijaj zadnych danych w profilu — uzupetnij
wszystkie informacje.
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* www.socioImediotodqy.com/news/linkedin—reoches—675—million—
members-continues-to-see-record-levels-of-en/571435/

**blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/30030/LinkedIn-277-More-
) ‘. Effective-for-Lead-Generation-Than-Facebook-Twitter-New-Data.
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*xwww.businessinsider.com/the-digital-trust-report-2019-enterprise-
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Konsultant online

dostepny 7 dni
w tygodniu
8:00-23:00

zespot .BespokeChat
obstuzyt 700 000
czatow

od 5,33 zt netto
za godz.

sredni czas
podjecia
rozmowy - 21s

30% konwers;ji
z czata na lead
sprzedazowy

srednio poziom
zadowolenia Klientéw
Z rozmowy - 94%

www.bespokechat.com


https://www.bespokechat.com/?utm_source=ebook&utm_medium=ebook_ad&utm_campaign=deweloper_marketing_lipiec20

WARRETING /PR W N

Jak kéemunik owac
marke luksusowg?

Rynek dobr luksusowych rosnie z roku na rok, podobnie jak liczba zamoznych
konsumentow, chetnie siggajgcych po marki premium. Czym sie charakteryzujq

takie marki i jak wyglgda ich komunikacja?

Za dobro luksusowe mozna uznac ,kazdy produkt,
ustuge opatrzony markq powszechnie uznawang za
luksusowq na danym rynku lub takie, ktére ze wzgledu
na swojq specyfike (unikalnosé, wysokq ceng itp.)
nabiera luksusowego charakteru™*.

W przypadku marek luksusowych charakterystyczne
sq przede wszystkim wysoka cena, ekskluzywnos¢,
najwyzsza jako$¢ oferowanych produktéw, obstugi
klienta i budowanej z nim udanej relacji, catosciowy
brand experience i dodatkowe, unikatowe wartosci,
jakie otrzyma klient wraz z zakupem danego produktu.
Marka luksusowa powinna przewyzsza¢ oczekiwania
konsumentow.

Wysoka cena

Pierwszq cechq charakterystyczng marek luksusowych,
ktoéra rzuca sie w oczy jest wysoka cena. Wptywajq

na niq nie tylko wysokie koszty wytworzenia produktu
najwyzszej jakosci, ale takze polityka cenowa firmy

i sami konsumenci, w podswiadomosci, ktérych marki
luksusowe muszg mie€ odpowiednio wysokqg cene.

Co wazne, wraz z uptywem czasu cena produktow
luksusowych nie powinna spadag, a wrecz rosngc.

Na rynku nieruchomosci, przyktadowo w Warszawie
Srednia cena lokali luksusowych w | potowie 2019 r.
wyniosta ok. 28 100 zt za m2, natomiast maksymalna
44 900 zt*.

Wysoka jakos¢

Wysoka jakos¢ jest niezwykle istotna w kwestii marek
luksusowych. Produkty muszqg by€ pozbawione
jakichkolwiek mankamentdw, charakteryzowac sie
wyjqtkowym designem i wykonaniem, natomiast
materiaty uzyte do wytworzenia produktu powinny
by¢ najwyzszej jakoSci, a zarazem by¢ rzadko
wykorzystywane, drogie i trudno dostepne.

Co wazne, marka powinna charakteryzowac sie
unikalnoscig, a oferowane produkty nie powinny
ulegac szybko zmieniajgcym sie trendom i modom.
Wyznacznikiem jako$ci moze by¢ takze wiedza,
doradztwo potencjalnym nabywcom, jak i obstuga

i stata relacja z juz obecnymi klientami.

Klient musi poczu¢ sie wyjgtkowo, by¢ dopieszczony
pod kazdym wzgledem. Od marki luksusowej oczekuje
on najwyzszej jakosci obstugi zarébwno przed, jak i po
zakupie.

*KMPG, ,Rynek débr luksusowych w Polsce. Luksus przez pokolenia”



Roéwniez punkty sprzedazy majg wptyw na jakos¢
marki. W ich przypadku liczy sie nie tylko ograniczona
liczba, dobra lokalizacja, ale przede wszystkim wystrdj,
klimat, jaki w nich panuje, umiejetne wykorzystanie
marketingu sensorycznego, a takze wspomniana juz
obstuga klienta na najwyzszym poziomie.

Na rynku nieruchomosci luksusowych na jakosé
istotnie wptywa lokalizacja w prestizowych dzielnicach
i miejscach, wysoki poziom i jakos¢ projektu oraz
wyposazenia nieruchomosci, duza powierzchnia,
wysoki poziom prywatnosci, ochrona budynku

czy dodatkowe funkcje rekreacyjne dla mieszkahcow
inwestycji. Niezwykle wazna jest takze ekskluzywna
obstuga klienta, profesjonalizm agenta oraz
efektywnos¢ doradztwa i prezentacji nieruchomosci.
Przyktadem luksusowej jakoSci inwestycji mogq by,
chociazby apartamenty Ztota 44 w Warszawie,
inwestycja Park Lane réwniez w stolicy czy tez
apartamenty Ortowska Riwiera w Gdansku.

Ekskluzywnosé

Produkty luksusowe kierowane sq do
najzamozniejszych. Cena jednak nie jest jedynym
ograniczeniem. Oprécz niej na ekskluzywnose
wptywa przede wszystkim mocno ograniczona liczba
punktow sprzedazy i sprzedawanych produktéw, czas
oczekiwania na produkt, niemasowa i ograniczona
reklama, mata liczba punktéw styku marki z
potencjalnym klientem, czasem wymagany jest takze
zapis. Wszystko to podkresla wyjgtkowos¢ i prestiz
produktu i marki.

Dodatkowe wartosci, emocje

W przypadku marek luksusowych niezwykle istotny
jest nie tylko sam produkt, ale powigzane z nim

i markg unikalne emocje i wartosci. Wraz z produktem
luksusowym konsumenci nabywajq swiat wartosci
firmy, jej filozofig i tozsamos¢. Marki luksusowe muszg
zapewni¢ im poczucie elitarnosci, nawiqgzaé z nimi
osobisty kontakt, odzwierciedli¢ ich potrzeby

i marzenia. Dzigki temu marki te wzbudzajg ogromne
pozgdanie wérdéd konsumentéw, ktdrzy sktonni sg
zaptaci€ za ich produkty czesto irracjonalne sumy
pieniedzy.

Dobrym przyktadem przekazu uwzgledniajgcym
dodatkowe, ekskluzywne wartosci jest opis
inwestycji Solec Residence, ktéry wzbudza w kliencie
natychmiastowe pozqdanie i wizje prestizu oraz
zapewnia go o ,luksusie, ktéry go zaskoczy”.

Jednym ze sposobéw na pokazanie elitarnosci

i prestizu marki luksusowej oraz jej produktéw jest
zrobienie tego poprzez zbudowanie historii. Dzigki niej
klient nie tylko pozna Swiat marki, ale takze utwierdzi
sie w przekonaniu o jej luksusowym statusie i prestizu.
Przyktadem mogq by¢ apartamenty Ztota 44, ktére

w formie wideo opowiadajq o projektowaniu inwestycji
i jej unikalnosci. Mozna sie tu takze odwota¢ do tradyciji
i lat doswiadczenia na rynku débr luksusowych,

co np. w przypadku nieruchomosci luksusowych czyni
na swojej stronie amerykanska firma Long & Foster
Real Estate, a w Polsce Sotheby’s International Realty
Poland.

Komunikacja marki luksusowej

W prowadzonej komunikacji marki luksusowe mocno
skupiajg sie na zbudowaniu relacji z konsumentem na
dtugo przed rozwazeniem oferty i dokonaniem przez
niego zakupu. W tworzonym przekazie wciggajq one
powoli konsumenta w swoéj Swiat, pokazujgc mu swoj
cel, dla kogo powstaty, jakie wartosci wyznajq i jakie
oferujq.

Prowadzona komunikacja nie jest masowa. Przede
wszystkim celem dziatah komunikacyjnych marki
luksusowej jest nienachalne dotarcie do okreslonej,
waqskiej grupy docelowej, o odpowiednim statusie
spotecznym i wzbudzenie w niej checi pozgdania
danego produktu.

W komunikacji marki luksusowe podkreslajg przede
wszystkim swojqg ekskluzywno$¢, unikalnos¢ i wysokqg
jakos¢ produktéw, a takze dodatkowe korzysci, jakie
klient otrzyma po zakupie. Wzbudzajg one pozgdanie
i potrzebe jego posiadania.

Tak, jak np. w przypadku wspomnianego wczesniej
opisu Solec Residence. Emocje dobrze jest pokazaé
takze w formie reklamy wideo, jak to np. uczynity
Slgskie Kamienice.

Marki luksusowe w swoich dziataniach
komunikacyjnych korzystajq z kilku kanatéw. Popularng
formq sq reklamy w prestizowych magazynach
drukowanych, skierowanych do zamoznego odbiorcy.
Niektére marki na rynku nieruchomosci luksusowych



wykorzystujq internet do dystrybuciji wtasnych
prestizowych e-magazynow.

Czyni tak np. amerykanskie Long & Foster Real Estate.
W ramach dziatan marki luksusowe korzystajq takze
ze wsparcia ambasadoréw, czgsto celebrytow.

W tym przypadku musi by¢ on odpowiednio dobrany,
jego styl i wyznawane wartosci powinny by¢€ zgodne
z wizerunkiem marki. Podobnie jest z partnerstwem

i sponsoringiem wydarzef — w tym przypadku
istotne jest, aby wspierany event charakteryzowat
sie wysokim poziomem prestizu, a takze odbywat sie
cyklicznie.

Reklama internetowa réwniez jest dobrym

kanatem do komunikaciji z potencjalnymi klientami.
Rozwoj technologiczny umozliwia targetowanie
przekazu do konkretnie wybranej grupy docelowej

w najodpowiedniejszym dla nich momencie. Istotna
jest takze mozliwos¢ doktadnego ustalenia, w ktorym
miejscu wyswietli sie reklama i w jokim otoczeniu.
Marki luksusowe swoje reklamy mogq réwniez
prezentowac¢ w kinie podczas zamknigtych pokazéw
filmowych skierowanych do danej grupy docelowe;j.

O czym pamietaé, budujgc marke
luksusowqg?

Budujgc marke luksusowq, nalezy pamietag, ze
powinna ona od poczqgtku:

- mie€ niepowtarzalny i spojny wizerunek;

- wyrdznia¢ nie tylko jokoScig i designem
danego produktuy, ale takze oferowac unikalne
emocije i prestiz swoim klientom. Marka luksusowa
powinna nie tyle spetnia¢, co przewyzszac
oczekiwania klientéw i spetniac ich marzenia;

- tworzy¢ luksusowe produkty, ktére nie powinny
podlega¢ obecnym trendom i zmienia¢ sie wraz
z modaq;

- obstugiwac klienta i budowag z nim relacje
najwyzszej klasy;

- prowadzi€ niemasowe, ograniczone dziatania
reklamowe, nastawione na wzbudzenie pozgdania
wsérdd potencjalnych klientdéw i wprowadzenia ich do
Swiata prestizu i wartosci marki.

Mtoda marka luksusowa powinna od poczqtku
zachowywac sie jak marka z ugruntowang pozycjq

- przyktada€ ogromng wage do trzymania
standarddw, jakosci, terminowosci, obstugi klienta

i budowania z nim dtugotrwatej relaciji.
Wiarygodnos§¢ wéréd konsumentéw w przypadku
marki luksusowej ma kluczowe znaczenie.

Nalezy pamietag, ze jej wizerunek i pozycje buduje sig
dtugofalowo — nie jest to kroétki proces i wymaga
czasu.

NowyMarketing


https://nowymarketing.pl/
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znajdzZz i zamieszkaj

Chcesz dla nas pisac?

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

Chcesz pochwalic¢ sie ciekawie
zrealizowang kampanig?

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

Jesli materiat wyda nam sie interesujacy,
opublikujemy go na tamach naszego kwartalnika.

Zastrzegamy sobie prawo do edytorskiego opracowania tekstow.
Nadestanie tekstu nie jest rownoznaczne z jego opublikowaniem.
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w branzy
deweloperskiej

Wideo staje sig¢ obecnie najpopularniejszym formatem tresci w internecie.
Dlaczego warto postawi¢ na nie takze w dziataniach marketingowych w branzy
deweloperskiej i jakie formy tresci produkowaé?

Format wideo jest skutecznym sposobem na dotarcie
do odbiorcy z przekazem w wielu wykorzystywanych

w komunikacji kanatach. Film lepiej angazuje odbiorce
niz zwykty tekst czy zdjecia.

Dla branzy nieruchomosci wideo moze by¢ szczegdlnie
istotne — znaczgco wptywa na podniesienie
konkurencyjnosci prezentowanej oferty i pomaga lepiej
odda¢ charakter, wystrdj i przestrzen nieruchomosci
niz zdjecia. Pokazuje jg potencjalnym klientom o wiele
bardziej szczegobtowo, lepiej oddajqc stan rzeczywisty,
a takze pozwala szybko omoéwi¢ wybrane aspekty z nig
zwiqzane. Z jednej strony wideo marketing pomaga
generowac wigcej leaddw, a z drugiej istotnie wptywa
na budowanie §wiadomosci marki i jej produktéw oraz
zwiekszenie zaangazowania odbiorcéw. Dlatego tez

az 87% firm wykorzystuje wideo w swoich dziataniach
marketingowych, natomiast 83% marketeréw uwaza,
ze wideo zapewnia im dobry wskaznik zwrotu z
inwestycji*.
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Jakie tresci wideo mozna wykorzystac
w branzy nieruchomosci?

Prezentacja nieruchomosci

Wideo moze przede wszystkim stuzy¢€ do lepszego
przedstawienia nieruchomosci potencjalnemu
klientowi. W tego typu filmach nalezy doktadnie
pokaza¢ catg nieruchomosé, a takze opowiedzie¢
o kazdym jej aspekcie, w tym np. o wyposazeniu.
Warto réwniez pokazaé najblizszg okolice
nieruchomosci, jej walory, jok sie prezentuje i jakie
udogodnienia oferuje mieszkahcom — moze to
przekona¢ potencjalnego klienta do blizszego
przyjrzenia sie i zainteresowania wybrang ofertq.
Dobrym rozwigzaniem jest takze stworzenie historii
dla danej inwestycji.



https://www.facebook.com/domdevelopment/
videos/305932816672249/

Wraz z filmem prezentujgcym nieruchomos$¢ mozna
zaoferowac klientowi interaktywnq wycieczke po
niej, wykorzystujgc wideo 360°. Dzieki czemu bedzie
on miat mozliwos¢ samodzielnego zobaczenia catej
nieruchomosci i wszystkich aspektéw, ktére go
interesujq.

https://app.3destate.pl/osiedle-cis/mieszkanieci_a_5_16.3d

Tresci poradnikowe

Format ten skupia sie na edukowaniu, udzielaniu

porad i przeprowadzeniu odbiorcy krok po kroku przez

dang czynno$¢ zwigzang z rynkiem nieruchomosci.
Poprzez poradniki w formie wideo mozna edukowaé
potencjalnych klientdw na temat rynku oraz samego
procesu kupna czy sprzedazy nieruchomosci, a takze
wigzqgcych sie z tym kwestii, chociazby kredytowych
czy prawnych i formalnych. TreSci powinny takze
odpowiada¢ na najczesciej zadawane przez klientdow
pytania i rozwigzywac rézne problemy, z ktérymi sig
oni borykaijq.

I
o

E B

https://www.youtube.com/watch?v=bDyaEAEMZz0
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W celach edukacyjnych sprawdzajq sie rébwniez
webinary, wideo spotkania na zywo z odbiorcami.
Dzigki nim mozna bezposrednio poinformowac

o szczegdtach danych inwestyciji, a odbiorcy majqg
szanseg zada¢ nurtujgce ich pytania i uzyskaé
natychmiastowq odpowiedz od eksperta.

Nalezy pamietag, ze wideo nie musi by¢ skierowane
jedynie do potencjalnych klientéw. Dzieki tej

formie mozna takze dzieli¢ sie wiedzq z innymi
przedstawicielami branzy nieruchomosci i nie

tylko, budujgc w ten sposéb wizerunek eksperta.
Wideo mogq by¢ takze skierowane do przysztych
pracownikéw firmy, np. w celach rekrutacyjnych

i pokazywac kulturg pracy w firmie.

https://www.youtube.com/watch?v=sHI2SaATILO

Wideo testimoniale

Forma wideo, w ktdrej pokazani sq rzeczywisci klienci
firmy i ich doswiadczenia z obcowania z produktem.
Ma to na celu zwigkszenie autentycznosci przekazu i
wzbudzenie w kliencie zaufania do firmy, co w branzy
nieruchomosci jest niezwykle istotne. Warto, aby w
ramach tego typu filmoéw zadowoleni konsumenci
powiedzieli, jak sie czujq po zakupie, jak oceniajg go
z perspektywy czasu (np. po kilku miesigcach), czy
polecajq produkt i firme, jak oceniajg obstuge klienta

https://www.facebook.com watch/?v=268530603512465

Viogi

W ramach vloga mozna z jednej strony pokaza¢ zycie
wewnaqtrz firmy, sylwetki oséb, ktére za niq stojq,

a z drugiej stopniowq realizacje swoich inwestycji,

np. dzienniki z budowy.
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https://youtu.be/4gq5ld4k_1M

Pokazanie firmy od wewngtrz moze pomoc
potencjalnym klientom jg poznac¢ i przekona¢ sie do
niej. Tutaj warto skupi€ sie takze na przedstawieniu
konkretnych pracownikéw i wyttumaczy¢ klientowi,
dlaczego powinien wybra¢ wtasnie ich i firme.

Z kolei prowadzenie dziennika budowy w formie wideo
pozwoli klientom danej inwestycji by¢ na biezqco z jej
realizacjq i zobaczyg, jak krok po kroku powstaje ich
przyszte miejsce zamieszkania.

https://www.youtube.com/watch?v=kGaC _7MGF50

Oproécz powyzszych przyktaddw, tworzone treSci mogqg
by¢ takze w formie relacji z wydarzen (np. dni otwarte,
targi), czy w formule bardziej lifestyle’owej, jednak
dalej dotyczqgcej zagadnien zwigzanych z branzq
nieruchomosci.

Gdzie dystrybuowac tresci wideo?

Dystrybucja wideo jest niezwykle istotna, poniewaz
nawet najlepiej stworzony film mija sie z celem, jesli nie
trafi do witasciwych odbiorcow.

Strona www i serwisy z ogtoszeniami

Filmy prezentujgce nieruchomosci mozna przede
wszystkim zamiesci€ na stronie firmy w sekcji

z ofertami, natomiast wideo dotyczqce firmy i jej
pracownikdédw — w sekcji o firmie”. Pozostate filmy
warto cyklicznie publikowaé w ramach prowadzonego
firmowego bloga. Wideo pokazujgce nieruchomosci
koniecznie powinny sig rowniez znalez¢ w opisach
ofert, publikowanych na réznych portalach

z ogtoszeniami z rynku nieruchomosci.



E-mail

Filmy mogqg by¢ réwniez dystrybuowane via e-mail.
Przydatne w tym przypadku moze by¢
posegmentowanie bazy e-mailowej, dzigki czemu
tatwiej bedzie trafi¢ z odpowiednim przekazem

do konkretnej osoby. Przyktadem moze by¢
powiadamianie klientdw o nowych inwestycjach
czy zmianach w ofercie przy pomocy wiadomosci
zawierajgcych w tresci krotkie wideo.

Social media

Media spotecznosciowe skupiajg miliony
uzytkownikéw i sqg idealnym kanatem do dystrybucii
tresci wideo. Niezaleznie od formy, wideo mozna
zamieszcza¢ na takich platformach social mediowych
jak YouTube i Facebook.

YouTube jest drugqg co do wielkosci wyszukiwarkg
internetowq na $wiecie. Dzieki prowadzeniu kanatu
wideo na tej platformie mozna zapewni¢ dodatkowq
szanseg na znalezienie firmy i jej oferty przez
potencjalnego klienta, poszukujgcego w internecie
odpowiedzi na pytania dotyczqce nieruchomosci.
Dodatkowo tresci zamieszczane na YouTubie pokazujq
sie w wynikach wyszukiwania w Google.

W ramach tej platformy mozna zamieszcza¢ wideo
dowolnej dtugosci.

Facebook natomiast jest obecnie jednq z
najpopularniejszych platform spotecznosciowych.

W ramach prowadzonego na nim firmowego

profilu mozna zamieszcza¢ dowolne tresci wideo,

bez ograniczenia ich dtugosci. Warto pamietag,

ze platforma odnosi sie przychylniej do filmow
zamieszczanych na niej bezposrednio jako post niz do
wideo zamieszczonego w postaci linku kierujgcego do
zewnetrznego serwisu.

Portalem spotecznosciowym, ktéry rowniez warto
wzig€ pod uwageg, jest LinkedIn. Dobrym rozwigzaniem
jest zamieszczenie filmu o firmie w jej opisie na
platformie, a takze publikowanie w jej ramach
cyklicznie prowadzonych vlogéw dotyczgcych
przedsigbiorstwa, jego pracownikéw oraz nowych
inwestycji. LinkedIn umozliwia zamieszczanie wideo

o dtugosci do 10 minut.

Pozostate platformy, jak Instagram czy Twitter
charakteryzujqg sie mozliwosciqg publikacji wytgcznie
krétkich filmoéw. Dlatego tez w ramach tych kanatéw
warto publikowaé skréty z dtuzszych filmoéw i kierowaé
do petnych wersji np. poprzez link w opisie posta.

Dystrybucje filmoéw w réznych kanatach warto takze
wesprze¢€ dziataniami reklamowymi. Wigkszos¢
platform spoteczno$ciowych umozliwia ptatng
promocije tresci w nich zamieszczanych, co moze
znaczqco pomdce w dotarciu do odpowiedniej grupy
docelowe;.

Wideo dla kazdego

Wideo jest formatem tresci, na ktéry firmy z branzy
nieruchomosci powinny obecnie mocno postawic.
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Produkcja filmu dobrej jakosci, przy obecnym
rozwoju technologicznym, jest znacznie mniej
skomplikowana i kosztowna niz kiedys. Firmy mogg
na wiasng reke nagrywac wideo czy to przy pomocy,
chociazby zwyktego aparatu cyfrowego czy telefonu
komérkowego. Jednak nalezy tu mie¢ na uwadze,

ze bez doSwiadczenia stworzenie w ten sposéb filmu
dobrej jakosci moze wymagaé sporo czasu,

a takze serii licznych préb i bteddéw. Dlatego przy jego
tworzeniu warto zastanowi¢ sie nad wspotpracq z
agencjq wyspecjalizowang w wideo marketingu.
Woéwczas mamy pewnosg, ze film zostanie
przygotowany przez doswiadczonych specjalistow,
realizacja bedzie mniej czasochtonna, a samo
nagranie dopracowane pod kazdym wzgledem.

*Raport: wyzowl, ,The State of Video Marketing 2019”

NowyMarketing


https://nowymarketing.pl/

MARKETING [ PR

Wirtualne dni otwarte, czyli
jak pokazac klientom osiedle,
gdy wszyscy moéwiq ,,zostan
w domu”

Ostatnie miesigce byty trudne dla catego Swiata biznesu, a branza deweloperska
zdecydowanie nie nalezata tu do wyjgtkéw. Gdy rzgd wprowadzit zakaz
przemieszczania sig¢, wiadomo byto, ze nie mozemy liczy¢ na liczne odwiedziny
klientow w naszych biurach sprzedazy. Konieczne byto tez odwotanie wszystkich
dni otwartych na realizowanych osiedlach. ZaczeliSmy wigc szukac innych
sposobow, by pozosta¢ w kontakcie z klientami, pokazaé im naszq oferte

i inwestycje od innej strony niz zazwyczaj. Tak zrodzit si¢ pomyst na wirtualne dni
otwarte przeprowadzane... na Facebooku. ByliSmy pierwszym deweloperem, ktory
wprowadzit takie rozwigzanie. Ta formuta Swietnie si¢ sprawdzita i dlatego mimo
ztagodzenia wielu obostrzen, wcigz do niej wracamy.

Wprowadzenie w Polsce w marcu stanu epidemii Z kamerq wsrod budynkow

dla wielu firm oznaczato catkowite zahamowanie

ich dziatalnosci. Podobna sytuacja grozita tez Nasz dzieh otwarty postanowilismy zorganizowaé
deweloperom, dlatego postanowilismy jak w formule relacji live na fanpage’u Twoje wiasne M,
najszybciej zaczq¢ dziata¢. Juz na poczqgtku kwietnia gdzie mamy zaangazowane grono ponad 48 tysiecy
zorganizowaliSmy nasz pierwszy wirtualny dzieh obserwujgcych. To narzedzie daje mozliwosé

otwarty na warszawskim osiedlu Nova Krélikarnia. pokazania inwestycji w ciekawy sposdb, a takze

To byt bardzo spontaniczny pomyst i nie wiedzielismy, biezqcej interakcji z widzami. Pokazalismy uczestnikom
jak przyjmaq go nasi klienci. Okazato sig, ze to relacji nasze biuro sprzedazy, makiete Novej Krolikarni,
rozwigzanie spotkato sie z duzym entuzjazmem. opowiedzielismy o okolicy, a pdzniej wybralismy sie na

spacer migdzy budynkami.
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Widzowie mieli okazje zobaczy¢ postepy prac na
budowie - to bardzo istotny element, poniewaz wielu
klientow obawiato sig, ze z powodu pandemii mogqg
pojawi€ sig opdznienia i na mieszkania przyjdzie
czeka€ znacznie dtuzej.

Wielki sukces wirtualnego zwiedzania

Podczas dnia otwartego nasi widzowie przez caty czas
zadawali pytania, na ktére odpowiadalismy zaréwno
w samej relaciji, jak i na czacie. Po zakohczeniu
naszego live'a pozostawiliSmy go na Facebooku,

by klienci, ktérzy nie mogli z nami by¢ w czasie
rzeczywistym, mogli relacje odtworzy¢ poznie;j.

Wyniki przeszty nasze najSmielsze oczekiwania.

W naszej pierwszej relacji na zywo uczestniczyto
momentami jednoczesnie nawet 170 osdb, a do

dzi§ zostata ona wyswietlona... 25 tysiecy razy.

Dla poréwnania, w naszych tradycyjnych dniach
otwartych uczestniczy zazwyczaj kilkanascie, niekiedy
kilkadziesigt osdb. Bardzo ucieszyto nas tez duze
zaangazowanie widzéw — pod relacjq znajduje sie
kilkadziesigt komentarzy, wiele z nich z konkretnymi
pytaniami na temat naszej inwestycji.

Wartos¢ dodana

Sukces pierwszego wirtualnego dnia otwartego
utwierdzit nas w przekonaniu, ze warto kontynuowaé
spotkania z klientami w tej formule. Dotychczas
zrealizowaliSmy szeS¢ relacji w trzech miastach.
Zaprosilismy naszych obserwujgcych na zwiedzanie
osiedli: Nova Krélikarnia, Miasto Moje, City Link i Tulip
Wilanéw w Warszawie, Miasto Marina we Wroctawiui
Grunwald? w Poznaniu.

TULIP

WILANOW |

RONSON

ZAWADY DEVELOPMENT

RELACJA LIVE (»

SRODA, 17 CZERWCA
GODZINA

13:00

@ POPROWADZI: PAULINA CZESZAK

Z kazdym kolejnym spotkaniem uczylismy sie coraz
wiecej i oferowalismy widzom nowe wartosci dodane.

Podczas zwiedzania naszego stotecznego bestsellera
— osiedla City Link — zaprosilismy wspotpracujgcq

z nami architektke wnetrz z firmy Deer Design.
Podczas oprowadzania po 4-pokojowym
apartamencie z widokiem na panorame miasta
przedstawita ona mozliwosci zaaranzowania
poszczegdlnych pomieszczen.

W inwestycjach Miasto Moje i Grunwald? spotkalismy
sie z doradcami kredytowymi, ktérzy opowiedzieli o
sytuaciji rynkowej, polityce bankdéw i o tym, jak sktadaé
wniosek o kredyt, by mie¢ najwigksze szanse na jego
uzyskanie.

We wroctawskiej inwestycji Miasto Marina, w ktorej
oferujemy apartamenty pod wynajem, odwiedzilismy
dwa wykonczone lokale.

Z kolei podczas relacji z osiedla Tulip Wilanow,
realizowanej w potowie czerwca, wskoczyliSmy do
kabrioletu i zabralismy widzéw na wycieczke po
okolicy. Podczas tego objazdu niespodziewanie
trafiliSmy na nawatnice i konieczne byto szybkie
zamkniecie dachu w samochodzie, ale takie
niecodzienne sytuacje i koniecznos¢ szybkiego
reagowania na nie, to moim zdaniem plus
prowadzenia live’dw na Facebooku. Nasi obserwujqcy
poznajg nas od bardziej codziennej, przyziemnej
strony i na pewno dzigki temu sig nie nudzq.



RONSON

DEVELOPMENT

Kontynuacja mimo ,,odmrozenia”

Poczqgtkowo wirtualne dni otwarte wydawaty nam sig po prostu ciekawq opcjqg zastepczg dla tradycyjnych spotkan z
klientami. Okazato sie jednak, ze jest to rozwiqzanie bardzo cenione przez naszych obserwujgcych.

Dla wielu 0séb jest to Swietna okazja do zapoznania sie z naszqg ofertq, bez koniecznosci przyjezdzania na miejsce.
Taki spacer po osiedlu, cho¢by wirtualny, to wyjgtkowa okazja, by zobaczy€ inwestycje z zupetnie innej strony.
Potencjalny klient nie oglgda wizualizacji czy zdjec¢ z sesji zdjeciowej, ale realne otoczenie budynkdw, aranzacje
zieleni, miejsca parkingowe, czesci wspdine, infrastrukture i pobliskie lokale handlowo-ustugowe. Pozwala mu to
wyobrazi¢ sobie, czy jest to dla niego odpowiednie miejsce do zycia.

Nawet teraz, po zdjeciu wielu ograniczen, gdy nasze biura sprzedazy dziatajg petng parqg, widzimy bardzo duze
zainteresowanie takg formq zwiedzania osiedla. Nagranie z ostatniego dnia otwartego — na osiedlu Tulip Wilanéw
w Warszawie — w ciggu dwoch tygodni wySwietlono prawie 10 tysiecy razy. Planujemy wiec kontynuacje tego typu
przedsigwzie¢ nawet wtedy, gdy zaczniemy realizowa¢ takze tradycyjne dni otwarte w naszych inwestycjach.

KAROLINA BRONSZEWSKA
Manager ds. Marketingu Ronson Development
Odpowiada za przygotowywanie i wdrozenie diugo - i krétkoterminowych strategii marketingowych i komunikacyjnych marki. W Ronson Development pracuje od 12 lat.

Odpowiadata m.in. za rebranding i stworzenie spéjnej identyfikacji wizualnej, a takze wdrozenie systemu marketing automation. Zadbata o wejscie na rynek i komunikacje
sprzedazy 22 inwestycji mieszkaniowych z tgcznie ponad 6000 mieszkan. Z branzq nieruchomosci zwigzana jest od 2004 roku.
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Promuj

nieruchomosci inwestycyjne

Nowe mozliwosci promocji lokali pod inwestycje

Chcesz wiedzie¢ wiecej?

Wyslij zapytanie na m.stankiewicz@rynekpierwotny.pl
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https://rynekpierwotny.pl/pod-inwestycje/
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Tajnabron '
skutecznego —
dziatu marketmgu,
czyli Growth
Marketing
w akcji

Co tgczy gigantéw takich jak Amazon, Facebook, Netflix czy Airbnb poza tym, ze to Swietne firmy z rozpoznawalnymi
markami i milionami uzytkownikédw? Niesamowity wzrost na wczesnym etapie rozwoju. Co spowodowato taki sukces?
Naturalnie, nasuwa nam sie odpowiedz: ,Oczywiscie Swietny produkt, ktéry pokochali uzytkownicy!”

Nic bardziej mylnego. Za tymi sukcesami stojq ludzie, ktérzy od wczesnej fazy rozwoju tych firm zadajqg sobie jedno
proste pytanie — jak osiggng¢ skalowalny i ponadprzecigtny wzrost liczby klientdw? Ludzie Ci znani sq jako Growth
Marketerzy.

Dzi$ przedstawimy Wam to jakze ciekawe podejscie, ktore stanowi nawigacije dziatan marketingowych, ktore
realizujemy w naszym zespole marketingu i rozwoju produktu w RynekPierwotny.pl

Poznajemy Growth Marketing

Growth Marketing to odmiana marketingu, ktéra skupia sie na tzw. catej dtugosci sciezki sprzedazowej, podczas gdy
klasyczny dziat marketingu “operuje” wytgcznie na gorze lejka, a jego celem jest zbudowanie zasiegu i pozyskanie
os6b wstepnie zainteresowanych naszg ofertg, markg czy produktem. Zespoty Growth dbajq o to, aby potencjalny
klient po wykonaniu okreslonej akcji zaangazowat sig¢ w proces, dostrzegt wartos¢ i finalnie zdecydowat sie na zakup
naszego produktu czy ustugi.
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LEJEK GROWTH

I
I

Zespoty :
Marketingu :
I

I

Zespoty
Growth

Jak wyglgda lejek?

ROZPOZNAWALNOSC

POZYSKANIE

AKTYWACJA

UTRZYMYWANIE

POLECANIE

GENEROWANIE
ZYSKU

Sktada sie z 6 etapdw. Ponizej opisujemy, czym jest kazdy z nich oraz dodajemy pytanie pomocnicze, ktére pomoze
okresli¢ czy nasze dziatania marketingowe na kazdym z etapédw sq prowadzone efektywnie.

1. ROZPOZNAWALNOSE — budowanie zasiegu

i widocznosci naszej oferty w internecie.

To podstawowy etap lejka, na ktérym skupia sie
standardowy marketing.

Czy potrafimy skutecznie dotrze¢ z naszq ofertqg do
odpowiednich oséb?

2. POZYSKANIE — zachecenie potencjalnego klienta
do interakcji z naszymi treSciami, np. do przejscia
na naszq strone czy do zapoznania sig z petng ofertq.

Czy wiemy jak zaangazowac i zachecié
potencjalnego klienta do wykonania konkretnej
akcji np.?

3. AKTYWACJA — wejScie w blizszqg, aktywnq relacje
z potencjalnym klientem, np. wtedy, kiedy zostawia
nam swoje dane kontaktowe.

Czy wiemy jak zaangazowa¢ potencjalnego klienta
do wykonania kolejnego, waznego z punktu widzenia
naszego biznesu kroku np. pozostawienie swojego
adresu email?

29

4. UTRZYMANIE — zbudowanie “lojalnosci” u naszego
odbiorcy. Sytuacja, w ktorej potencjalny klient oglgda
wiecej ofert i wraca na naszqg strone.

Czy potrafimy tak zaangazowaé odbiorce
i zbudowa¢ relacje, aby skupit sie na wyborze naszej
oferty i nie siegnqt po propozycje konkurencji?

5. POLECENIE — nasza firma i oferta jest polecana,
“podawana dalej” przez naszych odbiorcow.
To kolejny krok w budowaniu zaangazowania.

Czy pracujemy nad tym, aby osoby wchodzgce
z nami w interakcje chetnie polecaty naszq firme
i jej oferte?

6. GENEROWANIE ZYSKU — moment, w ktérym
potencjalny klient staje sie naszym klientem.
Zbudowane zaangazowanie i zaufanie przektada sie
na realny zysk firmy.

Finalnie, czy potrafimy zadba¢ o to, by ludzie
decydowali sie na zakup naszej oferty?



Kilka wymiaréw Growth Hackingu

Warto réwniez wiedzie¢, ze sitq Growth Hackingu jest skupienie wszystkich dziatan zespotu na wzroscie poprzez
stosowanie strategii, narzedzi i technik z pogranicza wielu dziedzin — m.in. marketingu, analizy danych, zarzgdzania
produktem, projektowania i badan UX czy programowania. Dzieki takiej synergii dziatan jesteSmy w stanie zrozumie¢
preferencje i zachowania naszych uzytkownikéw, tworzy€ pomysty oparte o insighty i testowa¢ je w oparciu

o odpowiednie dane.

Zwinny
Marketing

Optymalizacja  GROWTH Techniczny
konwersji - HACKING marketing

Poprawa UX

1. ZBIERAJ POMYStLY

Okresl cele, zbieraj dane
generuj pomysty.

2. USTAL
5.UCZ SIE PRIORYTETY

Zbieraj dane Ustal priorytety
jakosciowe i ilosciowe. zgodnie z aktualnymi
Weryfikuj zatozenia, potrzebami/celami
wyciqgaj wnioski biznesowymi.

i podejmuj decyzje.

4.PRACUJ, 3. PROJEKTUJ
PRACUJ, PRACUJ EKSPERYMENTY
Samowystarczalny Planuj, bqdz Lean,

zespot. Pracuj zwinnie. upewniaj sie
czy mierzysz?
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Eksperymentuj i wygrywaj

Gtownym zatozeniem Growth Marketingu jest szybkie uczenie sie i na tej podstawie optymalizacja planu dziatan,
budzetu, komunikacji czy wyboru optymalnych kanatéw i narzedzi. Jak uczq sie zespoty growth? Poprzez nieustanny
proces eksperymentaciji, ktéry bardzo mocno nawigzuje do zwinnych metod wytwarzania oprogramowania.

Polega on na pracy w np. dwutygodniowych sprintach, podczas ktérych zespdt realizuje zaplanowane i zdefiniowane
wczesniej eksperymenty, majgce na celu poprawe konkretnych wskaznikdw biznesowych.

W wielu firmach wymiarem skutecznosci dziatah zespotu growth jest wtasnie ilos¢ testow wykonywanych w ujeciu
miesiecznym. Im wiecej testow czy eksperymentdéw wykonujemy, tym szybciej uczymy sie i tym samym zwigkszamy
szanse na odkrycie nowych skutecznych elementéw poprawiajgcych funkcjonowanie catego dziatu marketingu.
Zobaczmy, jak mozemy zwizualizowaé zwinny proces eksperymentaciji:
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Jak przeprowadzic eksperyment?

Dobrze zdefiniuj eksperyment — jak od A do Z bedzie wyglqgdat test i dlaczego go prowadzimy;

Zapisz hipoteze - Co ma sie zadzia¢ w wyniku testu? Np. “Wierzg, ze dzieki kampanii X pozyskam
100 nowych potencjalnych klientow”;

Wyznacz wskaznik, na ktérym pracujesz - jezeli hipoteza brzmi “Wierze, ze jestem w stanie
pozyskiwac klientdéw z kampanii X za mniej niz 100zt.”, wskaznikiem, ktéry analizujemy, bedzie koszt
pozyskania klienta (mimo ze efektywno§é kampanii mozna okreslaé tez innymi wskaznikami);

Wyznacz czas trwania eksperymentu;

Uczciwie okresl wynik — kazdy eksperyment ma znaczenie, zaréwno ten udany, jak i nieudany.
Jezeli test zakonczyt sig niepowodzeniem, nie naciggaj wynikoéw, aby potwierdzi€ swojq hipoteze.
Nieudany eksperyment to doskonata nauka na przysztosc.

. .
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Korzysci dla Twojej firmy

Nie kazda firma jest w stanie stworzy¢ swoj wiasny dziat growth, ale uwazamy, ze kazdy marketingowiec moze
inspirowac sig dobrymi praktykami dziatan z zakresu growth marketingu. Dlaczego? Poniewaz dzigki niemu mozemy:

«  By€ skuteczniejsi — dzigki ciqggtej nauce poprzez eksperymenty, lepiej zrozumiemy jakie dziatania dajqg
lepsze efekty i na co powinnismy potozy¢ wigkszy nacisk;

+ Lepiej zrozumie€ caty proces sprzedazowy i krok po kroku przeanalizowa¢ éciezke, jokg przechodzi z nami
nasz klient;

«  Szybciej sig uczy¢ i odkrywaé nowe techniki, kanaty i narzedzia, ktérych przy normalnych dziataniach
nawet bysmy nie rozwazali;

Chcesz wiedzie¢ wigcej? Porozmawiajmy!

Jezeli chcesz dowiedzie€ sig wiecej na temat growth marketingu, szukasz inspiracji lub praktycznych porad
skontaktuj sie z nami — chetnie porozmawiamy i podzielimy sie wiedzg!

/_. MICHAL REDA /_.
. .. Dyrektor Marketingu i Rozwoju Produktu w RynekPierwotny.pl. Head of Growth w RynekPierwotny.pl. Od kilku lat dziata na
.0 i marki, autor szkolen i tekstéw w ProductVision.pl

_/ m.reda@rynekpierwotny.pl

ADAM BARTKIEWICZ

.

.
e Od ponad 10 lat wprowadza i rozwija innowacyjne produkty . styku marketingu i rozwoju produktu, tworzy strategie wzrostu

. oparte na danych i ciggtej ekperymentacji.
a.bartkiewicz@rynekpierwotny.pl
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MARKETING [ PR

w bra nzy dewelopérkiéj,‘

]

Zrédito: Grupa Murapol
L

case study z kampanii
Grupy Murapol

Popularnosé influencer marketingu rosnie z roku na rok.

Marki z wielu branz, S§ledzgc czynniki wptywajgce na decyzje zakupowe klientow,
coraz chetniej siegajg po te forme promocji. Deweloperzy mieszkaniowi takze coraz
czesciej decydujqg sie na wykorzystanie wizerunku znanej osoby do promowania
swoich inwestycji. Przyktadem jest Grupa Murapol, ktéra do swojej najnowszej
kampanii,,Murapol, najlepsze miejsca na swiecie” zaprosita wybitnego polskiego

ski-alpiniste Andrzeja Bargiela.

Opinie na wage ziota

Wspbtczesni konsumenci, szczegdlnie pokolenie
millenialséw oraz generaciji Z, ktére stanowiq
najliczniejszg grupe zainteresowang zakupem
mieszkan, coraz mniej ceniqg tradycyjne formy
reklamy i marketingu. Badania pokazujq, ze przy
podejmowaniu decyzji zakupowych kierujq sie
przede wszystkim opiniami innych osoéb, z ktorymi
stykajq sie najczesciej w internecie. Nie dziwi

zatem fakt, ze marketerzy chetniej wykorzystujg w
swoich dziataniach tzw. influencer marketing, czyli
wspobtprace ze znang, wptywowq osobg. Opinia czy
inna forma przekazu influencera jest dla millenialséw
i kolejnych generaciji, duzo bardziej wiarygodna niz
tradycyjna reklama. Obserwujgc ten trend, nie tylko
firmy z branzy modowej czy FMCG, decydujq sie

na dziatania wspolnie z influencerami. Przyktadem
takiej marki w branzy nieruchomosci jest deweloper
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mieszkaniowy Murapol i jego najnowsza kampania
marketingowa ,Murapol, najlepsze miejsca na
Swiecie”, do ktorej firma zaprosita cieszgcego sie
migedzynarodowym uznaniem polskiego ski-alpiniste,
pierwszego cziowiekaq, ktory zjechat na nartach z K2,
drugiej najwyzszej gory Swiata — Andrzeja Bargiela.

Wartosci bliskie marce

Przepisem na udang kampanie z udziatem influencera
jest dobdr osoby, ktéra reprezentuje wartosci bliskie
marce oraz emocje, ktérymi chce sie ona dzieli¢

z otoczeniem i swoimi klientami. Istotne jest takze
dopasowanie przekazu kampanii do odbiorcéw

marki, jej zainteresowan i szeroko rozumianych
preferenciji, przy jednoczesnym zachowaniu spdjnosci
i wiarygodnosci z podstawowq dziatalnosciq
influencera.

B

.

v




Wybdr znakomitego ski-alpinisty Andrzeja Bargiela, jako ambasadora naszej marki, podyktowany byt faktem,
iz jest on postaciq podziwiangq i bliskq ideatom Murapolu — odwazny i nowoczesny, a jednoczes$nie zawsze
przygotowany i z respektem dla bezpieczenstwa. Pomimo sukcesdéw sportowych, jakie osiqgngt, zachowuje
pokore, nie zapominajqc nigdy o domu, z ktérego wyrést i domu, do ktérego wraca. Bezposredniq analogie
dostrzegamy w genezie naszej dziatalnosci — z lokalnego dewelopera wyroslismy na jednego z najwiekszych
graczy na rynku, a osiqgniety rozwéj zawdzieczamy odwaznym, ale réwniez rozwaznym decyzjom biznesowym.
Nasz Ambasador jest ponadto odbiciem naszych klientdw, dla ktérych moze stac sie inspiracjq, ktérzy bedq
podziwia¢ jego sportowego ducha, rbwnowage miedzy wysitkiem a przyjemnosciq, jak i bardzo precyzyjne
przygotowanie do realizowanych wypraw. To jak z decyzjq o zakupie mieszkania — ostateczny wybor wymaga
zdecydowanych, ale przede wszystkim maqdrych i przemyslanych decyzji, wyboru takiego mieszkania,

ktére spetni oczekiwania, bedzie oszczedne, ale i komfortowe, pozwoli wykorzystaé mozliwosci technologii

dostepnych na rynku

Kampania Grupy Murapol

Wiodqcy polski deweloper nie po raz pierwszy w swojej
dziatalno$ci marketingowej wykorzystuje wizerunek
znanych osob. Wczesdniejszg ambasadorkg firmy byta
aktorka Magdalena R6zdzka. Murapol wspoétpracowat
takze z prezenterkq Matgorzatq Rozenek czy znanq
architektkq i projektantkq wnetrz Natalig Nguyen.
Najnowsza kampania z udziatem Andrzeja Bargielq,
pod hastem ,Murapol, najlepsze miejsca na

Swiecie”, ktora wystartowata w potowie 2019 roku,
zostata opracowana przy zaangazowaniu agencji
marketingowej K2. Jej celem jest repozycjonowanie
oferty Murapol w kierunku tzw. Affordable Premium,
czyli dewelopera dostarczajgcego lokale dla

bardziej wymagajqcych nabywcéw, szukajqcych
innowacyjnych i ekologicznych rozwigzan w swoich
mieszkaniach, takich jak smart home czy pakiet
antysmogowy, ktére zapewniajg mieszkahcom
komfort, bezpieczefstwo, ale i biezgce oszczednosci.
Hasto kampanii ma podkresla¢, ze mieszkania z oferty
firmy, wyposazone w dodatkowe udogodnienia smart
i eco, to najlepsze miejsca do zycia.
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- moéwi Nikodem Iskra, prezes zarzgdu Murapol SA.

Do promocji kampanii deweloper wykorzystat szereg
narzedzi tradycyjnych i digitalowych.

Wizerunek sportowca pojawit sie w spocie
reklamowym, reklamach internetowych dewelopera,
materiatach drukowanych dla klientow, a takze
materiatach outdoorowych, jak branding biur
sprzedazy, ogrodzenia buddw, reklaoma outdoorowa.
W ramach Ogoélnopolskich Dni Otwartych Grupy
Murapol, cyklicznych akcji w biurach sprzedazy,

firma organizowata w wybranych lokalizacjach eventy
z udziatem narciarza, podczas ktoérych spotykat sie

z klientami dewelopera i opowiadat o swoich goérskich
projektach, w tym ostatniej wyprawie zorganizowane;j
ze wsparciem Grupy Murapol - #EverestSkiChallenge.

I/Ah MURAPOL


https://www.murapol.pl/

Prawd autorskie do

darmowych zdjec

Dziaty marketingowe firm deweloperskich - i nie tylko — niejednokrotnie
wykorzystujg w swoich materiatach fotografie pobrane ze stron zdarmowymi
zdjeciami lub umieszczone w social mediach. Podejmujgc takie dziatania,
nalezy jednak zachowa¢ ostroznosé, aby nie naruszyé praw autorskich.
Konsekwencje bowiem mogq by¢ dotkliwe.

Zgoda autora

Szacuje sig, ze internauci ,wrzucajq” do sieci kilkaset
milionéw zdje€ dziennie. W kapitalnej wigkszosci
przypadkdéw sq one dostgpne do obejrzenia dla
kazdego uzytkownika sieci. Czy zatem publikowanie
zdje€ w internecie bez zadnych ograniczen w
dostgpnosci do takiego utworu jest rownoznaczne

z udzieleniem zgody na korzystanie z tego zdjecia
przez inne podmioty? Oczywiscie nie. Autor zdje€

nie upowaznia nikogo do korzystania z jego prac.
Nie udziela licenciji, a tym bardziej nie przenosi na
nikogo autorskich praw majgtkowych. Powyzsze
stanowisko znalazto silnie potwierdzenie w wyroku
Trybunatu Sprawiedliwo$ci UE z dnia 7 sierpnia 2018 r.,
sygn. akt: C-161/17. W wyroku tym Trybunat podkreslit,
iz okolicznos¢, ze fotografia byta juz dostepna dla
kazdego bez ograniczen w internecie jeszcze przed
podjeciem spornych czynnosci, jest bez znaczenia,
a zwielokrotnienie fotografii na serwerze i nastepnie
podanie jej do publicznej wiadomosci na stronie
internetowej innego podmiotu winno nastgpic¢ za
zgodq autora zdjecia.
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Nie kazde zdjecie bedzie utworem, a wiec
przedmiotem chronionym przez prawa autorskie.
Przyjmuije sig, ze za ,twdrczo$¢” w rozumieniu art. 1 ust.
1 ustawy prawo autorskie mozna uzna¢ w dziedzinie
fotografii artystycznej za Swiadomy wybér momentu
fotografowania, punktu widzenia, kompozyciji obrazu
(kadrowania), odwietlenia, ustalenia gtebi, ostrosci

i perspektywy, zastosowania efektéw specjalnych oraz
zabiegi zmierzajqce do nadania fotografii okreSlonego
charakteru. Elementy te bowiem nadajqg fotografii
indywidualne pigtno, konieczne dla uznania istnienia
utworu w rozumieniu Prawa autorskiego (wyrok Sqdu
Najwyzszego z dnia 5 lipca 2002 ., Il CKN 1096/00,
OSNC 2003/11/150). Najczesciej jednak zdjecia,
zwtaszcza te dostepne w bankach darmowych zdje€,
bedg utworami w rozumieniu przepisdw prawa
autorskiego.

Mozliwos¢ korzystania przez dewelopera w celach
marketingowych wtasnych ustug z prac
fotograficznych zamieszczonych w internecie

nie bedzie sig z reguty kwalifikowata do tzw.
dozwolonego uzytku, czyli mozliwosci legalnego



korzystania z utworéw, bez zgody autora na
podstawie stosownych przepisdw ustawy.

W szczegblnosci takie korzystanie nie bedzie mogto
by€ uznane za korzystanie w zakresie wiasnego uzytku
osobistego czy tez jako rozpowszechnienie w celach
informacyjnych aktualnych fotografii reporterskich.

Bank darmowych zdjeé

Istnieje w sieci wiele portali, ktére oferujg dostep do
darmowych zdje€. Powstaje jednak pytanie,

czy korzystanie z takich serwisdéw jest legalne.
Podstawq do korzystania z fotografii dostepne;j

w bankach darmowych zdje¢ jest licencja.

W pierwszej kolejnosci nalezy zatem zapoznac¢ sie

z warunkami darmowej licenciji. Czy pozwala ona
korzysta¢ z utworu fotograficznego w petnym zakresie
i bez ograniczen, czy nie. Czy licencja wprowadza
czasowe lub terytorialne ograniczenia korzystania

ze zdjeciq, czy nie. Naruszenie bowiem zasad licencji
bedzie stanowito réwniez o nielegalnym korzystaniu

z utworu fotograficznego. Z korzystaniem z tego typu
portali oferujgcych nieodptatny dostep do utwordéw
fotograficznych bedzie sie wigzato trudne
do ominigcia ryzyko. Mianowicie ryzyko tego,
iz sam portal korzysta ze zdje¢ nielegalnie.
W takim wypadku, nawet jesli

w regulaminie serwisu banku darmowych
utworéw fotograficznych znajdzie
sie zapis o udzieleniu licencjj,

nie bedzie miat on wiekszego
znaczenia, skoro sam portal nie

ma uprawnienia do korzystania z
utworu. Dlatego warto korzystac
tylko z renomowanych bankow,
Jstock'éow” z fotografiami,
dodatkowo, jesli portal pobiera

za to nawet drobng optate, rowniez
uwiarygadnia to bardziej taki serwis.

O ile w przypadku bankéw darmowych
zdje€ mozna zazwyczaj przypuszczag, ze
udzielajqc licenciji, sg do tego uprawnione,

o tyle juz odno$nie do zdjge¢ umieszczonych

w social mediach, w szczegdélnosci przez osoby
prywatne, trudno takie przypuszczenia czynic. Jesli juz
siegamy po utwory fotograficzne pochodzqgce z tego
typu zrédet, powinnismy we wiasnym zakresie zadbac
o to, aby uzyska¢ stosownq zgode od autora zdjec.

Kary za naruszenie praw autorskich

Zanim wykorzystamy zdjecie znalezione w internecie,
warto sie dwa razy zastanowic. Konsekwencje
nielegalnego korzystania ze zdje¢ mogqg bowiem
okazac sig dotkliwe. Sankcje mogq by¢ dwojakiego
rodzaju: cywilne i karne. W ramach tych pierwszych
uprawniony z praw autorskich moze domagac sie
od podmiotu nielegalnie korzystajgcego z jego
fotografii zaniechania naruszania, usuniecia skutkéw
naruszenia, naprawienia wyrzgdzonej szkody albo
na zasadach ogdlnych, albo poprzez zaptate sumy
pienigznej w wysokoéci odpowiadajgcej dwukrotnosci,
a w przypadku, gdy naruszenie jest zawinione,
trzykrotnosci stosownego wynagrodzenia, ktore

w chwili jego dochodzenia bytoby nalezne tytutem

udzielenia przez uprawnionego zgody na korzystanie
z utworu. Moze tez domagac sig wydania uzyskanych
korzysci. Niezaleznie od powyzszych roszczen,
uprawniony moze si¢ domagac¢ jednokrotnego albo
wielokrotnego ogtoszenia w prasie oswiadczenia

o odpowiedniej tresci i formie lub podania do
publicznej wiadomosci czegsci, albo catosci orzeczenia
sqdu wydanego w rozpatrywanej sprawie,

w sposoéb i w zakresie okreSlonym przez sqd.
Zapewne konieczno$¢ opublikowania przeprosin

w mediach mogtaby okazaé si¢ marketingowo
bardziej dotkliwa niz koniecznos¢ zaptacenia kary

w wysokosci kilkuset ztotych lub euro za nielegalnie
wykorzystane zdjecie. Jezeli chodzi o wynagrodzenie,
jakie sqd zasqdzitby w ewentualnym procesie od
podmiotu naruszajgcego prawa autora, to — jak
wskazat Sqd Apelacyjny w todzi w wyroku z dnia 28
wrzesénia 2018 roku, sygn. akt: | ACa 1641/17),

.Przez ,stosowne wynagrodzenie” w rozumieniu

art. 79 ust. 1 pkt 3 u.p.a.p.p. nalezy rozumiec¢ takie
wynagrodzenie, jakie otrzymatby podmiot prawa
autorskiego (lub praw pokrewnych), gdyby zawarto
Z nim umowe o korzystanie z utworu w zakresie
dokonanego naruszenia”.

Przyktady z zycia wziete mozna by mnozy€. Na polskim
podworku swego czasu prasa pisata o sprawie
autorki zdje¢, ktéra specjalizowata sie
w fotografii dzikiej przyrody. Zdjecia
umieszczata na swojej stronie
internetowej. Pewnego dnia
zauwazyta w serwisie internetowym
innej osoby zdjecie jelenia na
rykowisku, ktérego byta autorkg.
Pod fotografig jelenia umieszczony
zostat artykut, ktory reklamowat
ustugi turystyczne, dziatalnos¢
gospodarczg pozwanego oraz
ustugi hotelarskie. Pozwany w tej
sprawie nie wykazat w zaden sposoéb,
ze byt uprawniony do skorzystania
ze zdjecia fotografki. Sqd nie miat
wqtpliwosci, iz doszto tu do naruszenia praw
autorskich i zasgdzit odszkodowanie na rzecz
autorki zdjec.

Bardziej przykre mogq sie jednak okaza¢ sankcje
karne. Zgodnie z art. 116 ustawy o prawie autorskim
kto bez uprawnienia albo wbrew jego warunkom
rozpowszechnia cudzy utwoér w wersji oryginalnej,
albo w postaci opracowania, artystyczne wykonanie,
fonogram, wideogram lub nadanie, podlega grzywnie,
karze ograniczenia wolnosci albo pozbawienia
wolnosci do lat dwoch. Tej samej karze podlega ten,
kto bez uprawnienia albo wbrew jego warunkom

w celu rozpowszechnienia utrwala lub zwielokrotnia
cudzy utwor w wersji oryginalnej, lub w postaci
opracowania.

KINGA HANNA STACHOWIAK

Wsp6lnik Zarzgdzajgcy w Kancelarii Prawnej Skarbiec
specjalizujgcej sie w ochronie majqgtku, doradztwie
strategicznym i zarzqgdzaniu sytuacjami kryzysowymi.
Prezes Zarzqdu spotek z branzy nieruchomosci i consultingu
biznesowego.



Rozszerzenia

rekiom

Google Ads

System reklamowy Google Ads pozwala na zastosowanie wielu formatéw reklam
tekstowych, graficznych i wideo. Najbardziej jednolite wizualnie sg reklamy tekstowe
w wyszukiwarce. Zeby wyréznié sie na tle konkurenciji, zwigkszyé powierzchnie
kreaciji, a co za tym idzie rowniez jej widocznosé, a jednoczesnie zamiescic w tresci
reklamy tekstowej wigcej informacji, mozemy skorzystac z rozszerzen reklam.

Trzeba pamietag, ze dodanie rozszerzeh do kampanii,
nie gwarantuje, ze zostang one wyswietlone.

Zgodnie z informacjami z pomocy Google Ads,
rozszerzenia wyswietlajg sie gdy:

«  system przewiduje, ze dane
rozszerzenie/rozszerzenia mogq zwiekszy¢
skutecznos¢ reklamy,

ranking reklamy i jej pozycja sq na tyle wysokie,
ze rozszerzenie moze zosta¢ wysSwietlone.

Same rozszerzenia mozna podzieli€¢ na kilka,
nw. grup, pod kgtem celu, jaki mogq spetniac.

Rozszerzenia linkéw do podstron — pozwalajg one
przekierowa¢ uzytkownika do tych sekcji witryny,
ktére sq wazne dla reklamodawcy (np. dotyczqcych
godzin otwarcia sklepu, promociji, kontaktu, nowosci
czy konkretnych produktéw). Na desktopie moze
wyswietli¢ sie od 2 do 4 linkdw, a na tablecie

i urzgdzeniu mobilnym maksymalnie moze to byé
az 8 linkéw do podstron.
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Ten typ rozszerzenia moze zosta¢ dodany na poziomie
grupy reklam, kampanii lub catego konta.

Moim zdaniem to jedno z najciekawszych i najbardziej
skutecznych rozszerzen, pozwala na wygenerowanie
skutecznego i efektywnego ruchu do witryny.

Rozszerzenia objasnien - ten typ rozszerzenia daje
mozliwo§¢ zamieszczenia w reklamie dodatkowych
informaciji o samej firmie czy oferowanych przez nig
ustugach i produktach. Warto tu uzywac krétkich
punktéw, a nie petnych zdan. Np. ,Darmowa wysytka”
zamiast ,Oferujemy darmowaq wysyitke”.

Nalezy pisac¢ konkretnie, czyli unika¢ ogolnikow.
Rozszerzenie objasnief mozna dodawaé na
wszystkich poziomach (konta, kampanii, grupy
reklam). Limit znakéw jednego tekstu w rozszerzeniu
objasnien wynosi 25 znakdéw ze spacjami.

Rozszerzenia informacji w witrynie — reklamodawca
moze dodac¢ konkretne informacje dotyczgce
oferowanych produktéw i ustug. Tak jak w przypadku
rozszerzef opisanych powyzej, rbwniez rozszerzenia
informaciji mozna dotqczy¢ na kazdym poziomie.
Zeby moc dodac to rozszerzenie, nalezy skorzystac

z jednego z predefiniowanych nagtéwkow i uzupetnic
szczegdtowe, zgodne z nim informacje.



Nagtéwki sq tak przygotowane, ze zdecydowana
wigkszo§¢ reklamodawcoéw powinna méc znalez¢ taki,
ktoéry bedzie dla nich odpowiedni.

Mozna wybierac z ponizszych nagtowkow:

«  kierunki studiéw (np. prawo, ekonomia,
politologia),

«  kursy (np. kurs rysunku, kurs ksiegowy),
«  marki (konkretne marki np. telefonéw),

+ miejsca docelowe (np. Chorwacja, Witochy,
Hiszpania),

« modele (konkretne modele np. samochodéw),
«  okolice (np. Srédmiescie, Mokotdw, Bielany),

- polecane hotele (konkretne nazwy hoteli),

«  programy (np. programy telewizyjne),

«  style (np. $niegowce, sandaty, mokasyny),

«  typy (np. lampy wiszqce, kinkiety, $wiatta led),
+  ubezpieczenia (rézne typy ubezpieczen),

+ udogodnienia (np. winda, rowerownia, plac
zabaw),

«  ustugi (np. doradztwo kredytowe, wykonczenia
wnetrz).

Bardzo wazne jest, zeby odpowiednio dobraé
nagtéwek i odpowiadajgce mu opisy, poniewaz
w innym przypadku rozszerzenie moze nie przejsé
pozytywnie procesu akceptaciji.

Rozszerzenia cen - to rozszerzenie umozliwia
wyswietlenie cen produktéw iflub ustug. Rozszerzenie
wyswietlane jest na maksymalnie oémiu kartach,
ktére uzytkownicy moggq przesuwag, zeby zapoznaé
sie zcenami i szczegotami oferty. Klikniecie w
rozszerzenie ceny prowadzi bezposrednio do strony
produktu, a wigc wazne jest, aby ceny i linki byty
zawsze aktualne.

Zachecajqgce do dokonania zakupu
w siedzibie firmy/biurze sprzedazy

Rozszerzenia lokalizacji — ten typ rozszerzenia
pomaga uzytkownikom znalez¢ siedzibe
reklamowanej firmy. Dzigki rozszerzeniu lokalizacji
wyswietlone mogq zosta¢: adres firmy, mapa

z lokalizacjq firmy, klikalny przycisk ,Zadzwoh”

(na komérkach) oraz szczegobtowe informacje,
zawierajgce m.in. numer telefonu, godziny otwarcia
czy wskazoéwki dojazdu. Rozszerzenie lokalizacii
wyswietla sie w sieci wyszukiwania oraz na mapach
Google. Moze takze by¢ wyswietlane w sieci
reklamowej czy na YouTube. Trzeba pamigta¢, ze

z rozszerzenia lokalizacji mozna korzysta€ dopiero po
potgczeniu konta Google Ads z kontem Google Moja
Firma.
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Rozszerzenia powiqzanej lokalizacji — to dobry typ
rozszerzenia dla tych firm, ktére sprzedajq swoje
produkty przez sie¢ sprzedazy, gtdbwnie sklepy
tradycyjne. Jesli uzytkownik szuka produktow
oferowanych przez Twojq firme, to ten typ rozszerzenia
pomoze mu znalez¢ lezgce w poblizu jego lokalizacii
sklepy stacjonarne, oferujqce te produkty.

Wazna uwaga — rozszerzenie powigzanej lokalizaciji
dostepne jest jedynie dla sieci handlowych i dealeréw
samochodowych w wybranych krajach.

Zachecajgce do kontaktu

Rozszerzenie potgczen — pozwala ono na dodanie
do reklam numeréw telefonu. Gdy rozszerzenie
potgczen wyswietli sie na urzqdzeniu mobilnym,
uzytkownik ma mozliwos¢ zadzwoni€ bezposrednio
po kliknigciu w reklame. Rozszerzenie potqczenia jest
preferowang metodqg dodania numeru telefonu do
reklamy. Dodanie numeru w tresci reklamy moze
spowodowac jej odrzucenie. W ustawieniach tego
typu rozszerzenia mozna zaplanowa¢ harmonogram
dni i godzin, w ktérych ma sie ono wyswietlagc.

Dzieki temu rozwigzaniu, rozszerzenia potgczen
wyswietlq sie jedynie w godzinach pracy firmy czy
infolinii. Reklamodawca nie zaptaci za nieodebrane
potgczenia, a uzytkownik nie bedzie sfrustrowany tym,
Ze nie moze sie dodzwonic.

Rozszerzenia wiadomosci — rozszerzenie, ktére dziata
na urzgdzeniach mobilnych. Pozwala uzytkownikowi na
kontakt z firmq przez wystanie wiadomosci tekstowe;j
SMS. Tre§¢ wiadomosci trzeba przygotowac przed
rozpoczeciem kampanii, natomiast uzytkownik moze
ja usung¢ i napisac swojq.

Jak wida¢ mozliwosci rozszerzen reklam w Google Ads
sq rozbudowane i mysle, ze wigkszos¢ z
reklamodawcow jest w stanie znalez¢ typ rozszerzenia,
ktéry bedg mogli zastosowaé w swoich kampaniach.
Nie bez znaczenia jest fakt, ze rozszerzenia pozwalajq
na wiekszg widocznoé¢ reklam, a to dzieki temu,

ze dzieki rozszerzeniom zajmujqg one wigkszq
powierzchnig. Rekomenduje uzywanie rozszerzen, tak
zeby podnies¢ skutecznos¢ i efektywnos¢ kampanii

w Google Ads.

MAREK JANICKI

Specjalista z 10-letnim doSwiadczeniem w prowadzeniu kampanii
online. Gtéwnie Google Ads (seorch, GDN, remarketing, Gmail,
kampanie produktowe) i Facebook Ads. Prowadzit kampanie zaréwno
zasiegowe, jak i nastawione na realizacje celu (leady, sprzedaz).
Ma doswiadczenie w pracy z Google Analytics.



STATYSTYKI

Ranking profili deweloperskich w social media

Jak co kwartat wraz z naszym partnerem firmqg Sotrender, przygotowaliSmy
zestawienie najlepszych profili deweloperskich na Facebooku, uwzgledniajgc
wielko§¢, zaangazowanie fanéw oraz pokazujgc najbardziej angazujgce posty
deweloperow.

Zaczynamy od zestawienia uwzgledniajgcego liczbe fandéw. Podobnie jak w ub. kwartale pod wzgledem
wielkosci fanpage’a na podium stanety profile: Dobrze urzqgdzeni, Dom Development oraz Twoje wtasne M.
TOP 5 z liczbg ponad 15 tys. fanéw zamyka profil Green Living prowadzony przez dewelopera Skanska.

Z kolei, jesli przeanalizujemy sobie najwigkszy przyrost fandéw w okresie od 1.04 do 30.06, to na uwage

w szczegdlnosci zastuguje Budimex SA (przyrost o 5%), Robyg (4%) oraz Victoria Dom S.A. (4%).

W przypadku pierwszej trojki przyrosty nie przekroczyty 1%.

Przyrost liczby fanéw na stronach 01.04.2020~ 30.06.2020

Profile Fani Przyrost

2 Dom Development 62 612 _ 1%
3 Twoje wiasne M? 48126 _ 1%
4 ATAL 0280 | 1%
5 Green Living by Skanska 15 479 _ 0%
6 Marvipol Development 12 988 - 1%
7 ROBYG ness [N 4%
8 Budimex SA nies [N 5%
9 Archicom 9775 [} 1%
10 Victoria Dom S.A. 8 360 - 4%
11 Vantage Development 7 694 - 3%
12 Echo Investment 7 589 - 3%
13 J.W. Construction 7 393 . 1%
14 Ataner 7082 [} 2%
15 Radius Projekt 6324 |} 1%
16 Dantex Warszawa 6123 . 2%
17 Profbud 6055 [ 3%
18 Alicon Osiedla sos6 || 2%
19 EKOPARK 5065 || 0%
20 Polnord ager | 0%
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Aktywnos¢ uzytkownikéw profili social media to gtéwny czynnik, ktéry pozwala ham odpowiedzie¢ na
pytanie, czy tresci, ktére tworzymy, sq angazujgce i pozyskujqg uwage naszych fanéw. Obecnie najwigkszqg
liczbq aktywnosci mogq bez watpienia pochwali¢ sie Ataner, Twoje wtasne M“ oraz Budimex SA.

Warto réwniez zwréci¢ uwage na wskaznik Interactivity Index. Przypomnijmy, ze Sotrender przyznaje
odpowiedniq liczbe punktéw za poszczegblne aktywnosci, nadajgc im konkretng wage

(reakcje=1, komentarze=4, posty=12, udostepnienio=16).

Aktywni uzytkownicy 01.04.2020 - 30.06.2020

Profile Liczba aktwynosci Interactivity Index

4 Dantex Warszawa 2 275 _ 5637
5 Home Invest 1349 _ 2 398
6 Allcon Osiedla 1322 [N 3 611
7 Vantage Development 1280 _ 3568
8 Green Living by Skanska REEREN | 3496
9 Archicom 2 [N 3126
10 Dom Development 1089 - 2158
11 Echo Investment 1019 - 2221
12 Green House Development 752 - 2161
13 Inpro S.A. 657 - 1710
14 Profbud o5 [ 1708
15 OKAM GVEE 2159
16 Wawel Service 519 - 1091
17 Vastbouw Polska 517 . 1627
18 Dobrze urzgdzeni 456 . 1491
19 ROBYG 392 |} 1203
20 Kompania Domowa 331 . 809
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Ostatnim zestawieniem, jakie analizuje Sotrender, jest zaangazowanie uzytkownikéw tzw. storytellerow.
Co ciekawe, najnowsze dane zdecydowanie zmienity sie w stosunku do tych prezentowanych w | kw. 2020
roku. Liderem ostatniego zestawienia byt Vantage Development, ktéry obecnie uplasowat sie na 7. pozyciji.
Najwiekszq liczbg aktywnosci mogag bez watpienia pochwali¢ sie Ataner (awans z 7. pozycji),

Dom Development (awans o 4. pozycje) oraz Green House Development (awans o 2 pozycje).

W TOP20 fanpage'y zabrakio profilu Green Living, ktory spadt z 2. pozyciji oraz Mota-Engil Real Estate
(spadek z 19 miejsca). Z kolei ROBYG, ktérego zabrakto w ubiegtym zestawieniu, w Il kwartale br. uplasowat
sie na 14 pozycji. Na uwage zastuguje rowniez Marvipol Development i wzrost zaangazowania jego
uzytkownikéw o 106%.

Zaangazowanie 01.04.2020 - 30.06.2020

Profile Storytellers (mediana) Przyrost

| Ataner s« [ a%
2 Dom Development 333 _ -18%
3 Green House Development 330 _ 41%
4 Twoje wiasne M? 290 _ -29%
5 Budimex SA 20 [ 19%
6 Marvipol Development 159 _ 106%
7 Vantage Development 145 _ 31%
9 Home Invest 136 _ -10%
10 Victoria Dom S.A. 2 -12%
1l Allcon Osiedla s 1 -16%
12 Archicom s [ -26%
13 Dobrze urzgdzeni 75 _ 29%
14 ROBYG 2 | 2%
15 J.W. Construction 70 _ 9%
16 Echo Investment 62 _ -22%
17 Triton Development 60 _ -22%
18 Vastbouw Polska 49 _ -21%
19 Dantex Warszawa 49 _ -51%
20 Inpro S.A. ss |1 -7%

Na nastgpnej stronie prezentujemy najbardziej angazujgce posty, z ktérymi warto sie zapoznag.
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Najciekawsze i najbardziej angazujgce posty kwartatu.
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Najczesciej wyszukiwane
stowa kluczowe -

nieruchomosci Warszawa

N

fraza 8r. miesieczna
kluczowa liczba wyszukiwanh

mieszkanie wawa

mieszkania warszawa

mieszkania
na sprzedaz warszawa

sprzedam mieszkanie
warszawa

nieruchomosci warszawa

nieruchomosc warszawa
cena mieszkania warszawa
rynek pierwotny warszawa

warszawa mieszkania

domy na sprzedaz
warszawad

nowe mieszkania warszawa




fraza Sr. miesieczna
kluczowa liczba wyszukiwan

mieszkania warszawa
sprzedaz 23900

sprzedaz mieszkah
warszawa 2900

deweloper warszawa 2900
dom warszawa 2400
mieszkania biatoteka 1900
mieszkania ursus 1900

mieszkania bemowo 1900

warszawa mieszkania
na sprzedaz 1600

kupie mieszkanie warszawa 1600

mieszkania w warszawie 1600

targi mieszkaniowe
warszawa 1600

27100

mieszkania
Welgy4e\WVe!

27100

mieszkanie
wawa

43



STATYSTYKI

/EAdReport Monitoring dziatan reklamowych online

NAJWIEKSZE WYDATKI WWW W BRANZY NIERUCHOMOSCI (W TYS. PLN)
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4 min zt. W DRUGIM KWARTALE 2020

LICZBA KAMPANII W PODZIALE NA MIESIACE 2019 VS 2020 LICZBA KAMPANII - REKLAMODAWCY W Q2 2020
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Dom Development S.A.

Bouygues Immobilier Polska

Marvipol S.A.
ATAL S.A.

ROBYG S.A.
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WYDAWCY Z NAJWIEKSZA LICZBA KAMPANII

IIIIlllt

Grupa RAS Grupa Gazeta Grupa Interia Grupa Gazeta Grupa Wirtualna Grupa Burda Grupa Pozostali
Polska Prawna Polska Media Marquard

TOP 5 REKLAMODAWCOW W DRUGIM KWARTALE 2020

kwiecien liczba kampanii  maj liczba kampanii  czerwiec liczba kampanii

1. Dom Development S.A. 16 1. Dom Development S.A. 21 1. Dom Development S.A. 25
2. Marvipol S.A. 10 2. Bouygues Immobilier Polska Sp. z o.o. 2. ATALS.A. 8
3. Bouygues Immobilier Polska Sp.zo0.0. 6 3. Develia S.A. 3. Euro Styl Sp. z 0.0. Sp. K.A. 5
4. ROBYG S.A. 6 4. Murapol S.A. 4. Invest Komfort S.A. 5
5. WPBM MOJ DOM S.A. 5 5.ATALS.A. 5. Budlex Sp. z o.0. 5




Monitoring dziatan reklamowych online

TOP 4 KAMPANIE CONTENTOWE

BUSIMESS o
INSIDER e

W czasie epidemii warto zainwestowadé w
mieszkania. Murapol daje pakiet promocji

Wlh MURAPCL  w

@ adir
Nie ma hrarndy, na kedey
epidemia koronawirusa nie
wplyngla. Sytuadia na rynkach
Tnaneowych jest mocno

nieprawidywalng, oo nle

W czasie epidemii warto zainwestowac...

7~ AdReport

Chcesz kupi¢ nowe mieszkanie? Murapol
zaprasza na Ogélnopolski Dzieri Otwarty

[ -

000

W ramach czerweowe] kampanii
-Arrakeyine inwesrycie to
MUROWANE INWESTYCIE GK
Murapol organizuie
Ogbilnopolski Drien Otwany.
Wydnrzenie edbedzie sle w
sobuty, 27 coerwen, w blurach
sprredaty dewelopera na
terenie caligo ksju. Dlaczego
waro tego dnin spotkad sig ¢
doradcami dewelopera?

s

GK Murapol w czerwen

Ogodlnopolski Dzien Otwarty w Warszawie

Reklamodawca: Murapol

Kampania content marketingowa zrealizowa-
na w serwisie buinessinsider.pl

Data emisji: 18.05.2020

eChonpriarca i - Neruchemintel | Akaingtel |

Villa Jaskowa Dolina: Cordia buduje nowe
mieszkania w Gdansku

s, iy TOBACIY. GO PolCA T 2o,

Jaskowa Dolina to miejsce, ktdre na swoje wille i
patacykl wybierall nlegdys gdariscy bogacze. | nie ma

w tym zupeinle nlc zaskakujacego, ponlewat
lokalizacja ta jest swolstego rodzaju oazg w centrum
ruchliwego miasta. Teraz na jej terenie swojg
i j Cordia

Polska

Villa Jaskowa Dolina: Cordia buduje nowe...

Reklamodawca: Murapol

Kampania content marketingowa
zrealizowana w serwisie buinessinsider.pl
Data emisji: 26.06.2020

Forbes

Koronawirus nie zatrzymat Slaskiej Grupy Kapitatowej S.A.
P

Ma polskim runku ni P
koronawirusa ambitne projekty, Tak robi np. Biuro Nieruchomoscl SGK § $laska
Grupa Kapitalowa 5.4,

i¢ wczasie pandemii

Koronawirus i Slaska Grupa Kapitatowa S.A

Reklamodawca: Cordia

Kampania content marketingowa zrealizowa-
na w serwisie egospodarka.pl

Data emisji: 01.06.2020

Reklamodawca: Slaska Grupa Kapitatowa
Kampania content marketingowa zrealizo-
wana w serwisie forbes.pl

Data emisji: 28.04.2020

SKONTAKTUJ SIE JUZ DZIS | MONITORUJ CO ROBI TWOJA KONKURENCJA!

Marcin Popiel | tel: +48 785 555 174 | e-mail: mpopiel@stroeer.pl |
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BRANZA DEWELOPERSKA W MEDIACH
PODSUMOWANIE Q2 2020

PORTALE SOCIAL MEDIA

PR

==

1,4 TYS. MATERIALOW 1,4 TYS. MATERIALOW 5,5 TYS. MATERIALOW
DOTARCIE: 31 MLN DOTARCIE: 75,3 MLN DOTARCIE: 9,5 MLN

LACZNE SZACOWANE DOTARCIE* MATERIALOW: 115,7 MLN
93,6 MLN EKWIWALENTU REKLAMOWEGO

*Dotarcie informuje o liczbie potencjalnych kontaktéw z
przekazem mediowym, a wiec o jego szacunkowym zasiegu.

WYDATKI REKLAMOWE
8,3 MLN ZL (., 2w prasie 1 raoww
REKLAMY W PODZIALE NA MEDIA

PRASA
30.1%

RADIO
69.9%

NAJWYZSZE WYDATKI REKLAMOWE

DANE SZACUNKOWE NA PODSTAWIE SERWISU ADMONIT IMM

DANTEX 1.5 MLN ZtOTYCH
NOVISA DEVELOPMENT 849 TYS. ZtOTYCH
GHELAMCO POLAND 427 TYS.ZLOTYCH

BOUYGUES IMMOBILIER 396 TYS. ZLOTYCH
NEXITY 391TYS.ZLOTYCH

BUDIMEX 358 TYS.ZtOTYCH

PRZYGOTOWANO NA PODSTAWIE DANYCH
INSTYTUTU MONITOROWANIA MEDIOW

O mediach
wiemy wszystko.
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Bouygues
Immobilier I]

Polska

SKARBIEC

MNCELARIA PRAWNA,

iAh MURAPOL

NowyMarketing

SE/\/UTO

PARTNERZY

AdReport

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

Bouygues Immobilier
Polska Sp. z o.0.

https:/ [www.bi-polska.pl
Aleja Armii Ludowej 14
00-638 Warszawa
recepcja@bi-polska.pl
+48 (22) 888 60 00

Kancelaria Prawna
Skarbiec

www.kancelaria-skarbiec.pl
ul. Maciejki 13
02-181 Warszawa

sekretariat@kancelaria-skarbiec.pl

+48 22 586 40 00

MURAPOL S.A.

www.murapol.pl

ul. Partyzantéw 49
43-300 Bielsko-Biata
sekretariat@murapol.pl
+48 (33) 81933 33

Nowy Marketing

https://nowymarketing.pl

ul. Nowoursynowska 143k/4
02-776 Warszawa
redakcjao@nowymarketing.pl

Senuto

www.senuto.com/pl
ul. Czerniowiecka 6b
02-705 Warszawa
hello@senuto.com
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RONSON

DEVELOPMENT

~sotrender

.BespokeChat

www.bespokechat.com
Babiego Lata 13B/2C
53-020 Wroctaw
biuro@bespokechat.com
+48 792 834 555

Instytut Monitorowania
Mediow
www.bespokechat.com
Babiego Lata 13B/2C

53-020 Wroctaw

biuro@bespokechat.com
+48 792 834 555

Kup i Mieszkaj

https:/ /kupimieszkaj.pl

ul. Skwer K.K. Wyszyfskiego 5/14
01-015 Warszawa
biuro@kupimieszkaj.pl

+48 602 405 734

neoBank

www.neobank.pl

ul. Grochowe tqgki 4
61-752 Poznan
deweloperzy@neobank.pl
+48 609 502 502

Ronson Development

www.ronson.pl

al. Komisji Edukacji Narodowej 57
02-797 Warszawa
kontakt@ronson.pl

+48 (22) 823 97 98

Sotrender

www.sotrender.com

ul. Wotodyjowskiego 46
02-724 Warszawa
office@sotrender.com
+48 (22) 415 23 33



> Rynek Pierwotny

Property Group Sp. z 0.0.
ul. Adama Naruszewicza 27 lok. 101
02-627 Warszawa
+48 (22) 825 60 71
biuro@rynekpierwotny.pl



