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Szanownhni Panstwo,

niedawno mingt kwartat od wprowadzenia RODO, dlatego postanowiliSmy przyjrze€ sie z bliska formularzom
kontaktowym dostepnym na stronach internetowych firm deweloperskich. Sprawdzilismy, w jokim stopniu
deweloperzy dostosowali sie do nowych przepiséw prawa oraz przypomnimy, jokie informacje powinny
zawieraé sie w formularzach kontaktowych.

W tym numerze nasi specjalisSci uchylq rgbka marketingowych tajemnic i podpowiedzq, na co zwrécié
uwage podczas targetowania grupy docelowej podczas tworzenia kampanii w Facebook Ads.
Ponadto zastanowimy sie, czy umiejscowienie linku wewnetrznego wptywa na jego warto$¢ pozycjonowania.

Duzo uwagi poswieciliSmy réwniez monitoringowi internetu. W artykule ‘Monitoring mediow 360
w dziatalnosci deweloperdow, czyli co inwestor z medidw wiedzie¢ powinien” dowiecie sie muin.
ktéry deweloper byt najbardziej popularny w mediach w I kw. 2018 roku. Na kohcu czasopisma
przygotowalismy réwniez “strefe wiedzy”, w ktérej publikujemy raport dotyczqcy widocznosci i zaangazowania
deweloperéw na Facebooku.

Zapraszamy do lektury i liczymy, ze kazdy z Panstwa znajdzie w naszym najnowszym numerze cos dla siebie.

Grzegorz Kurowski Pawet Moszczyriski
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Wywiad
Z GosSciem Numeru

Na pytania odpowiada Andrzej Gutowski,
cztonek zarzqdu, dyrektor sprzedazy
i marketingu Ronson Development.

Czy zmiany zwigzane z RODO wptynety
na dziatania marketingowe Panistwa firmy?

Wprowadzenie RODO nie byto dla nas zaskoczeniem.
Zawsze dbalismy o to, by pozyskiwaé zgody na dziatania
marketingowe we wtasciwy sposéb. Wraz z wejsciem
ustawy dostosowaliSmy nasze dotychczasowe
procedury do nowych regulaciji. Na naszej stronie
internetowej szczegdétowo opisaliSmy, jak dane klienta
bedq przetwarzane oraz zapewniliSmy mu mozliwosé
ich usuniecia w dowolnym momencie. Doktadamy wielu
staran, aby pozyskiwane dane w formie elektronicznej

i papierowej byty archiwizowane u nas w bezpieczny
sposob.

Ktére z narzedzi marketingowych
uwazacie Panstwo za najskuteczniejsze
w dzisiejszych czasach?

Nieustannie przenosimy nasze dziatania marketingowe
do mediéw internetowych.Najskuteczniejsze

i najwyzszej jakosci kontakty pozyskujemy z

kampanii AdWords, reklam na Facebooku oraz baz
mailingowych. Jednoczesnie lokalnie istotng role
wciqz odgrywa dla nas outdoor - to bardzo efektywny
sposéb, by oznaczy¢ nowq nieruchomosé lub wskazaé
potencjalnemu klientowi nieoczywistq lokalizacje.
Inwestujemy réwniez w nasze biura sprzedazy —
chcemy, zeby byty one nietuzinkowe i jok najlepiej
oddawaty indywidualny charakter powstajacej
inwestyciji.

Jak Pana zdaniem zmienita sie branza
marketingowa w cigagu ostatnich kilku lat?

W naszych dziataniach z jednej strony chcemy dotrzeé
do jak najszerszej grupy klientéw, a z drugiej

- zaprezentowac¢ im doktadnie to, czego szukajq.

W szerokiej grupie odbiorcédw oczekiwania mogq
bardzo istotnie sie rézni¢ — innego mieszkania



szuka rodzina z dwojgiem dzieci, a innego mtody
singiel pracujacy w korporaciji. Nikt nie chce
otrzymywac ofert, ktére zupetnie nie trafiajg w jego
zainteresowania, dlatego coraz istotniejszq role
odgrywajq dziatania z zakresu marketing automation
oraz personalizacja contentu.

W Ronsonie wdrozylismy system, ktéry sam analizuje
zachowanie klienta na stronie internetowej i
dopasowuje wyswietlang zawartos¢ w zaleznosci od
jego zainteresowan, lokalizaciji, czy tresci przegladanej
podczas ostatniej wizyty. System przesyta ponadto
odpowiednie informacje do naszych handlowcéw,

a takze wysyta klientowi zindywidualizowang
wiadomosé. Personalizacja przektada sie réwniez na
wzrost efektywnosci kampanii mailingowych.
Komunikaty dostosowane do zainteresowan odbiorcy
sq wielokrotnie czesciej otwierane. Skutecznosé
dotarcia jest duzo wieksza, przy jednoczesnym
ograniczeniu kosztow.

Najlepsza kampania marketingowa,
jaka zapadta mi w pamieé to...?

W branzy nieruchomosci kluczowa jest lokalizacja

- to prawda, z ktérg chyba nikt nie bedzie sie

spieraé. Mieszkania w centrum miasta zawsze
znajdq w zwigzku z tym nabywcow. Moim zdaniem,
skuteczna kampania to taka, ktéra potrafi zachecic
kupujgcego do wyboru nieoczywistego miejsca.
Miasto Moje - jedna z nhaszych inwestycji realizowana
na warszawskiej Biatotece, czyli w relatywnie duzej
odlegtosci od centrum - dzieki zintegrowanym
dziataniom marketingowym ukazujgcym niezwykte
walory osiedla, stata sie hitem sprzedazowym

i pozyskata liczne grono zadowolonych mieszkancow.

Przede wszystkim zalezato nam na wypromowaniu
samego miejsca — urokliwej, zielonej oazy dla rodzin
— i przekonaniu klientéw, ze budujemy dla nich
samowystarczalne ,miasto w miescie”, gdzie wszelkie
codzienne sprawy mozna zatatwié zaraz po wyjsciu
z mieszkania. StworzyliSmy m.in. koncepcje Pasazu
Wista z wyodrebnionymi strefami aktywnosci,

tzw. zatokami: Relaksu, Zabawy, Aktywnosci i Kultury.
W wypromowaniu tego projektu pomogty nam
dziatania w mediach internetowych, skorelowane

z komunikacjg PR, a takze wspomniany juz outdoor,
wizualizujgey inwestycje. Dzi§ Miasto Moje to jeden

z naszych bestselleréw. Moge wiec powiedziec,

ze zatozony efekt marketingowy zostat w petni
zrealizowany.

Jak ocenia Pan wspétprace z portalem
RynekPierwotny.pl w zakresie jakosci
i iloSci pozyskiwanych leadéw?

Wspodtprace z portalem RynekPierwotny.pl cenimy
przede wszystkim za rozbudowangq sie¢ wysokiej
jakosci kontaktow. Przetozenie pozyskanych leaddw
na podpisane umowy jest naprawde wysokie.
Dziatania zdecydowanie sg warte swojej ceny.

Jakie trendy marketingowe zwrécity
Paristwa uwage w 2018 roku?

Automatyzacja proceséw marketingowych,

rosngca popularnos¢ dziatan interaktywnych oraz
rozwiqgzan z zakresu virtual reality i augmented reality.
Dzi$ potencjalny nabywca nie musi wyobrazac sobie
mieszkania, ktére kupuje na etapie ,dziury w ziemi”.
Wystarczy, ze zatozy google VR i przenosi sie na
wybrane osiedle, do konkretnego budynku i do
dowolnego zakamarka swojego przysztego mieszkania.

Jak Pana zdaniem bedqg wygladaty
dziatania marketingowe w branzy
deweloperskiej za 5 lat?

Postep technologiczny i rodzaj inwestycji — to dwa
czynniki, ktére moim zdaniem bedqg determinowaty
aktywnosci marketingowe w branzy deweloperskie;.
Spodziewam sie postepujgcego przesuniecia w
kierunku dziatan interaktywnych, zautomatyzowania
proceséw marketingowych i dalszego eksplorowania
Internetu. Interaktywne makiety, wirtualny spacer po
osiedlu, mieszkania pokazowe w technologii VR

- to tylko niektére z pomystow, ktére bedq odgrywaty
coraz wiekszq role w komunikacji marketingowe.
Wszystko po to, zeby klientowi tatwiej byto wyobrazi¢
sobie oferowane przez deweloperdéw lokale

i udogodnienia. Z drugiej strony, nawet najlepsza
wizualizacja nie wystarczy klientom do podjecia

tak powaznej decyzji, jak zakup mieszkania, dlatego
weciqgz bedqg chceieli osobiscie sprawdzié, jak wyglagda
lokalizacja projektu, jego otoczenie i infrastruktura

- nie sqdze, zeby to sie zmienito w nadchodzgcym
czasie.
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Monitoring mediow
360 w dziatalnosci
deweloperow, czyli
co inwestor z mediow
wiedzie¢ powinien?

Monitoring mediéw deweloperzy mogaq
wykorzystywaé nie tylko do kontrolowania
popularnosci w mediach i ksztattowanego
w hich korzystnego wizerunku.

Media to skarbnica wiedzy na temat wielu
istotnych dla inwestoréw kwestii... rowniez
strategicznych.

Aktywnosé deweloperéw w mediach
to budowanie popularnosci i wizerunku

Branza deweloperska jest bardzo dobrze
wyeksponowana w mediach. Nazwy firm
deweloperskich lub ich inwestycji pojawiajq sie co
dzien w Srednio 200 publikacjach, co daje ogromne
pole do budowania rozpoznawalnosci marki

i promociji. Stata obecnos¢ w mediach jest istotna

dla przedstawicieli kazdej branzy. Wysoka medialnosé
buduje bowiem pierwszy etap swiadomosci marki,
ktéra co prawda w niebezposredni sposdb, ale wptywa
na decyzje konsumentow, szczegdlnie na pierwszym
etapie poréwnywania ofert, jeszcze przed podjeciem
decyzji zakupowej.

Media to baza cennej wiedzy dla
inwestorow

Monitoring mediéw deweloperzy powinni
wykorzystywaé nie tylko do badania i kontrolowania
swojej popularnosci w mediach i ksztattowanego w
nich wizerunku. Media to skarbnica wiedzy na temat
wielu istotnych dla inwestoréw kwestii.
Monitorowaé mozna m.in.:

« nazwy firmiinwestycji;

« zagadnienia, ktére stanowiq dobrq baze do
dziatan bardziej strategicznych (np. informacje
o wybranych lokalizacjach, gdzie planowane
oraz realizowane sq inwestycje).

«  opinie mieszkancéw, najemcoéw i odwiedzajgcych
dotyczqcych konkretnych lokalizaciji.



Tab.1Zestawienie listy rankingowej notowanych na gietdzie deweloperéw wg liczby sprzedanych mieszkan

w 2Q 2018 roku z rankingami medialnosci wg liczby wzmianek w mediach, AVE i dotarcia.

liczba wzmianek

pozycja liczba sprzedanych s

w rankingu mieszkan w 2Q 2018 R ?;?es:ﬁ;fo?/:?;g‘:h
1 Murapol Murapol
2 Dom Development Archicom
3 Robyg LC Corp
4 Atal Dom Development
5 Archicom J. W. Construction
6 LC Corp Robyg
7 J. W. Construction Atal
8 Budimex Nieruchomosci = Budimex Nieruchomosci
9 Marvipol Marvipol
10 Ronson Development Ronson Development

wartos¢ ekwiwalentu
reklamowego publikaciji

Murapol
Archicom
Atal
Dom Development
LC Corp
Budimex Nieruchomosci
Robyg

Marvipol
Marvipol

Ronson Development

wartosé potencjalnego

dotarcia do odbiorcy

Murapol
Dom Development
Archicom
Atal
Budimex Nieruchomosci
LC Corp
J. W. Construction
Robyg
Marvipol

Ronson Development

« wszelkie zmiany legislacyjne dotyczqce rynku
nieruchomosci: podatkéw, praw wtascicieli
mieszkan, kwestii wiasnosci majgtkowej, prawa
mieszkaniowego.

«  potencjat komunikacyjny, sprzedazowy oraz
wizerunek poszczegdlnych biur nieruchomosci
- zaréwno tych, z ktérymi deweloperzy juz
wspdtpracujq, jak i tych, ktérzy sq na liscie do
dalszej analizy.

Co jest modne na rynku nieruchomosci
i jak zmienia sie popyt w mediach

Analiza materiatéw z mediéw pozwala $ledzi¢

trendy i na biezqco dostosowywacé do nich dziatania
komunikacyjne i content marketingowe. Na przestrzeni
ostatnich miesiecy monitorowanych jest coraz wiecej
wzmianek dotyczgqcych aparthoteli i budownictwa
modutowego oraz kontenerowego. Wiele miejsca

w mediach poswieca sie tez tematowi rewitalizaciji
starych obiektéw i przestrzeni oraz modernizacji
zabytkéw na cele komercyjne. W trendach znajduje
sie réwniez aspekt kupna nowego mieszkania pod
inwestycje, np. na wynajem wakacyjny.

IMM za pomocq narzedzia do monitoringu mediéw
sprawdzit, ze w ostatnich trzech latach nastqgpita
interesujgca zmiana w sposobie opisywania
charakteru nieruchomosci na rynku pierwotnym.
Zdecydowanie czesciej niz klika lat temu, w kontekscie
nowych nieruchomosci pojawiajq sie w prasie
okreslenia: luksus’, ,stylowy”, ,unikatowy™.

Natomiast spadta popularnosé charakteryzowania

i inwestycji jako ,prestizowe” i ,ekskluzywne”

o wyraznym ,designie” lub ,pod klucz".

Rzadziej méwi sie tez o apartamentach i loftach

na rzecz.. rezydencji. W publikacjach daje sie tez
zauwazy¢ drobne zmiany w potrzebach konsumentow.
Eksponujqc zalety inwestycji mniej méwi sie o bliskosci
terenéw zielonych, metra czy ciekawym sqsiedztwie,
na rzecz podkreslania zalet ciszy i mozliwosci relaksu.
To drobne sygnaty, ktére powinny by¢ brane pod
uwage np. podczas przygotowywania opiséw
inwestyciji.

Czy medialno$¢ deweloperéw
odzwierciedla ich pozycje na rynku?

Z monitoringu IMM wynika, Zze statystycznie najwiecej
wzmianek na temat firm z branzy budownictwa
mieszkaniowego oraz inwestycji mieszkaniowych
pojawia sie w portalach internetowych (70 proc.
wszystkich wzmianek) oraz prasie (10 proc. udziatu

w mediach). W mediach spotecznosciowych
publikowanych jest Srednio 20 proc. wzmianek tego

typu.

IMM sprawdzit, jak wyglgdata obecnosé medialna
wybranych deweloperéw w Il kwartale 2018 roku.
Lista powstata na podstawie zestawienia 10
deweloperéw obecnych na GPW, ktérzy w drugim
kwartale 2018 roku przodowali pod wzgledem
sprzedazy lokali na rynku pierwotnym. Ranking wedtug
liczby sprzedanych mieszkan zestawiony zostat

z danymi dotyczgcymi skali obecnosci w mediach
(uwzgledniono wzmianki, ktére pojawity sie w prasie
i internecie) oraz aktywnosci reklamowej w prasie,
radio i telewizji w tym samym czasie.

Najbardziej popularnym deweloperem w mediach
w drugim kwartale 2018 roku byt Murapol, ktéry
osiqgnat najwyzszq liczbe wzmianek w skali kwartatu



(ponad péttora tysigca) skorelowanq z najwyzszq
wartosciq ekwiwalentu reklamowego (szacunkiem, ile
firma musiataby wydaé na reklame, aby uzyskaé takag
samq skale medialno$ci) w wysokosci 6,5 min ztotych
oraz najwyzszq wartosciq potencjalnego dotarcia do
odbiorcéw. W badanym kwartale materiaty z mediow
na temat Murapolu miaty bowiem szanse dotrze¢ do
ponad 6,6 milionéw oséb.

Podobng prawidtowosciq odznacza sie tez ekspozycja
medialna kontra wyniki sprzedazowe Marvipol i Ronson
Development. Firmy te zamykajq TOP 10 deweloperéw
O hajwyzszej sprzedazy mieszkan, zamykajq rowniez
ranking medialnosci — zaréwno pod wzgledem liczby
wzmianek (odpowiednio: ponad 300 i 200), wartosci
ich ekwiwalentu reklamowego (1.8 min oraz 1 min
ztotych) i dotarcia (przekazy w mediach na temat
Marvipolu miaty szanse dotrze¢ do ponad 1,5 miliona
0s6b, a Ronson Development do ponad 800 tysiecy
odbiorcéw).

Media spotecznosciowe: tuba promocji
czy platforma dialogu z klientem?

Wymarzonych mieszkan z rynku pierwotnego

klienci nie szukajg poprzez media spotecznosciowe.
Jak sie okazuje temat taki jak kupno mieszkania nie
jest dyskutowany szeroko na publicznym forum.
Osoby myslgce o nowym lokum szukajg porad wsréd
najblizszych znajomych oraz na licznych grupach
zamknietych (np. na Facebooku) lub tematycznych
forach internetowych.

Co zatem dzieje sie w przestrzeni social mediéw

w kontekscie nazw deweloperdw? Deweloperzy sq
widoczni w kazdym typie mediéw spotecznosciowych.
Ponad jedna trzecia wzmianek pojawia sie na
Facebooku, w podobnej skali publikowane sqg
informacje na forach tematycznych poswieconych
budownictwu i infrastrukturze. Uwage zwraca
charakter komunikaciji, ktéry w zdecydowanej
wiekszosci przybiera ksztatt kolejnego kanatu promociji
inwestycji, a nie harzedzia dialogu z klientami.

A przestrzen dyskusji — nie zawsze tatwej — jest duza

i niezagospodarowana. To Facebook jest pierwszym
miejscem, na ktérym rozczarowani klienci opisuja
doswiadczenia z nierzetelnymi podwykonawcami
danego dewelopera, lub szukajq odpowiedzi na
nurtujqce ich pytania, na ktére merytorycznie moze
odpowiedzie¢ tylko przedstawiciel dewelopera.

Z kolei na Instagramie i YouTube informacje

o inwestycjach deweloperskich pojawiajq sie
sporadycznie, mimo iz sq to platformy o stale rosnqgcej
popularnosci wsrdd polskich uzytkownikéw i mogq
stac sie skutecznym miejscem nieszablonowe;j
promociji dia deweloperdw. Tylko nieliczni decyduja
sie na publikowanie krétkich filmikéw z powstajqce;j
budowy lub nieszablonowych zdje¢ na Instagramie,
dalekich od uje¢ inwestyciji z katalogu.

Magdalena Tokaj

Kierownik ds. Rozwoju Badan w IMM.
Analityk mediéw z ponad 10-letnim
doswiadczeniem. Prowadzita projekty
badawcze z zakresu analiz wizerunku

i efektéw PR w mediach m.in. dia
Coca-Cola, PKN Orlen, Kompanii
Piwowarskiej, Bayer, Michelin. Socjolog
cyfrowy, specjalizuje sie w badaniach
niereaktywnych i analizie tresci.
Ekspert branzowy, autorka artykutéw
naukowych i opracowan oraz
wspotautorka ksigzki wydanej przez IMM:
Media360. Od analityki do sprzedazy.
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SOCIAL MEDIA

Facebook Ads — na co
zwrocié uwage podczas
targetowania grupy
docelowej?

Deweloperzy, ktérzy chcq dotrzeé

w internecie do os6b potencjalnie
zainteresowanych zakupem nieruchomosci
w ich inwestycjach, korzystajq z wielu
narzedzi i kanatéw reklamowych.
Powszechnie uzywany jest Facebook

i reklamy wyswietlane w catym jego
systemie reklamowym. Po analizie dziatan
reklamowych firm deweloperskich na
Facebooku mozna powiedzieé, ze nie tylko
sq tam obecne, ale czes¢ z nich dziata
bardzo preznie i mozna zatozyé, ze wydajag
w tym kanale spore budzety.

Pytanie, jokie nasuwa sie w tym miejscu, brzmi: jok
ustawi¢ kampanie reklamowqg na Facebooku, zeby
w miare precyzyjnie dotrze¢ do wybranej grupy
docelowej?

Kampanie reklamowe na Facebooku ustawia sie
w menadzerze reklam, ktéry dostepny jest na koncie
reklamowym.

10

; &

0goélnie ujmujgc, kampanie reklamowe na
Facebooku majq trzy poziomy:

«  poziom kampanii, gdzie ustawiane sq: nazwa
kampanii, typ zakupu mediéw oraz cel, jaki
chcemy osiqgnaqcé (m.in. aktywnosé wobec posta,
polubienia strony czy ruch do witryny),

«  poziom zestawu reklam, gdzie ustawiane sq
m.in. budzet kampanii, grupa docelowa,
powierzchnia wyswietlania reklam czy wiek oséb
z naszej grupy docelowej; w jednej kampanii moze
sie znalezé wiele zestawow reklam,

«  poziom reklam, gdzie ustawiane sq same kreacje
lub uzywany jest post, wczesniej stworzony na
stronie (fqnpage’u).

Najwiecej ustawien mozna wprowadzié na poziomie
zestawu reklam i o nim gtéwnie tu napisze.

Grupy hiestandardowych odbiorcow

Posiadacze konta reklamowego Facebooka mogaq
uzywag piksela Facebooka. Jak przeczytamy na stronie
pomocy dla reklamodawcoéw ,piksel Facebooka

to narzedzie analityczne, ktére pomaga mierzy¢
skutecznos¢ reklam’. Dzieki zaimplementowaniu
piksela na stronie internetowej mozemy mierzy¢
skutecznos$¢ naszych dziatan reklamowych, a takze
tworzy¢€ zdarzenia oraz grupy hiestandardowych
odbiorcow.



Grupy niestandardowych odbiorcéw, to nic innego,
jak grupy odbiorcéw, ktérzy odwiedzili strone
reklamodawcy lub jakas konkretng strone/konkretne
strony w witrynie reklamodawcy. Wybrane grupy,

ktére zawierajg odpowiedniq liczbe odbiorcéw, mozna
wykorzystaé podczas wprowadzania ustawien w
zestawie reklam. Mozemy nie tylko targetowaé reklamy
do jakies$ grupy, ale takze wykluczaé osoby znajdujgce
sie w grupie, do ktérej nie chcemy kierowaé

reklam (np. do uzytkownikéw, ktérzy ztozyli leada

w okreslonym czasie lub odwiedzili konkretnq strone

w witrynie). Takie podejscie pozwala lepiej wykorzystad
budzet i jednoczesnie dotrze¢ z komunikatem
reklamowym do bardziej precyzyjnie wybranego
targetu.

Szczegotowe opcje targetowania

System reklamowy Facebooka daje tu mozliwosé
wyboru wielu kryteridw, dzieki ktérym ,opiszemy” naszq
grupe docelowaq.

Sq one podzielone na 3 grupy:
« dane demograficzne,

«  zainteresowania,

« zachowania.

Mozemy przeglqgdac kazdq z nich lub zaczg¢€ wpisywaé
nazwe kryterium, ktére naszym zdaniem bedzie
odpowiednie i, jesli znajduje sie ono na liscie kryteriéw,
jego nazwa zostanie wyswietlona na liscie wynikéw.
Jesli wybierzemy co najmniej jedno kryterium, mozemy
klikng¢ przycisk ,Propozycje” i system reklamowy
Jpodpowie” nam warunki, podobne do wybranego.

Co prawda, w ostatnim czasie Facebook mocno
ograniczyt liczbe kryteridéw targetowania, ale nadal
jest ona bardzo duza i daje reklamodawcy mozliwosci
niedostepne w innych narzedziach reklamowych.

Potqgczenia

Konto reklamowe Facebooka potgczone jest ze strong
(fanpage’em) na Facebooku. Mozemy targetowad
reklamy czy posty sponsorowane do fanéw naszej
strony. Jest to bardzo przydatne rozwiqzanie,
szczegolnie od momentu, w ktérym Facebook zaczqgt
ograniczac zasiegi organiczne. System reklamowy
Facebooka daje nam takze inne mozliwosci.

Oprdécz fandw mozemy takze targetowad reklamy do
znajomych oséb, ktére polubity naszq strone. Jesli nie
chcemy, aby nasz komunikat reklamowy docierat do
fanéw, mozemy wykluczy¢ ich z targetowania.

Umiejscowienie

Reklamodawca moze tu wybracé typ urzqdzen, na
ktérych majq wyswietla¢ sie jego kreacje reklamowe.
Do wyboru sg komputery oraz telefony komadrkowe
(lub obydwa typy urzqdzen réwnoczesnie). Ponadto
system oferuje mozliwo$¢ wyboru platformy, na ktérej
bedag wyswietlane reklamy. To oczywiscie Facebook,
Instagram i Messenger. Dodatkowo mozna wybraé
Audience Network, a wiec sie¢ stron internetowych

i aplikaciji, niezaleznych od Facebooka, gdzie bedq
pokazywac sie reklamy. Kazda z platform oferuje
wiecej niz jeden typ powierzchni reklamowej, ale

nie kazdy typ powierzchni jest zawsze dostepny dla
reklamodawcy. Mozliwosci skorzystania z konkretnej
powierzchni zalezqg od tego, z jakim typem kampanii
oraz rodzajem kreacji reklamowej (post, video, reklama
Facebook Ads) mamy do czynienia.

Wyklucz kategorie

Jesli reklamodawca nie chce, aby jego kreacje

byty wyswietlane w powigzaniu z drazliwymi,
kontrowersyjnymi kategoriami, moze je wykluczy¢

w ustawieniach zestawu reklam. System reklamowy
Facebooka ,postara sie” nie wyswietla¢ reklaom z tego
zestawu w wykluczonych kategoriach, ale nie jest
powiedziane, ze na pewno sie one tam nie pojawiaq.

Kategorie, ktére mozna wykluczyé to:
« sporne kwestie spoteczne,

«  dorosli,

« tragediaikonflikt,

+  randkowe,

. hazard.

Ustaw limit oferty

W ustawieniach optymalizaciji i wyswietlania
reklamodawca moze ustawié limit oferty, a wiec
maksymalny koszt wybranego sposobu wyswietlania
reklamy. Opcja przydatna, kiedy mamy ograniczony
budzet i w jego ramach chcemy osiagnqc jak
najwiecej interakciji/wyswietlen.

Parametry URL

Ostatnia opcja, co prawda nie jest Scisle zwigzana

z ustawieniem grupy docelowej, ale pozwala Sledzi¢
efekty kampanii i optymalizowacé jq. Pole, o ktérym
mowa dostepne jest na poziomie reklamy, w sekcji
,Monitorowanie”. Parametry URL, bo o nich mowa,

to parametry, ktére system reklamowy dopisuje

po adresie strony docelowej, na ktérg kierujemy ruch
z kampanii reklamowej. Jesli parametry sq ustawione
prawidtowo i pozwalajq rozrézni¢ nie tylko kampanie,
ale réwniez zestaw reklam i kreacje reklamowgq,

to w Google Analytics mozna monitorowacé postepy
i efekty kampanii oraz na ich podstawie
optymalizowaé kampanie.

Marek Janicki

Specjalista z 10-letnim doswiadczeniem
w prowadzeniu kampanii online.

Gtéwnie Google AdWords (sedrch,

GDN, remarketing, Gmail, kampanie
produktowe) i Facebook Ads.

Prowadzit kampanie zaréwno zasiegowe
jak i nastawione na realizacje celu
(leadly, sprzedaz). Posiada do$wiadczenie
w pracy z Google Analytics.




MARKETING [ PR

Zadowolony klient
- hajlepszy PR-owiec
dewelopera

Branza nieruchomosci od pieciu lat notuje
wzrosty sprzedazy, ktére sq obecnie na
historycznych poziomach. Mimo dobrej
koniunktury, deweloperzy w dalszym

ciggu inwestujq w wizerunek, dbajgc
zaréwno o dobrq opinie na temat witasnych
inwestycji, jak i swojej marki. Bardzo czesto
jednak prowadzq dziatania komercyjne
zwigzane z wykupem reklam w internecie,
zamiast optymalizowaé kapitat, w postaci
zadowolonych klientéw. Co wiec zrobié¢, aby
osoby, ktore kupity od nas mieszkanie, staty
sie¢ ambasadorami naszej marki?

Jednq z najbardziej znanych PR-owych zasad jest

ta, ktéra moéwi, ze najlepszym PR-owcem firmy sq jej
zadowoleni pracownicy. Nic bowiem tak mocno nie
wptywa na wizerunek organizaciji, jak opinia oséb,
ktére sq z niq bezposrednio zwigzane. Najlepszym
przyktadem jest, chociazby fakt, ze chyba kazdy z nas
rozwazajqc wspdtprace z dang firmaq lub prace dla
niej, sprawdza jej reputacje w internecie.
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Gdybysmy te zasade mieli przenies¢é na grunt branzy
deweloperskiej, to z pewnosciq w przypadku firm
budujgcych mieszkania najlepszymi ambasadorami
marki byliby klienci, ktérzy zakupili od nich lokale.

Niestety wiekszos¢ firm deweloperskich nie prowadzi
obstugi posprzedazowej, ktéra moze przyniesé
wymierne efekty marketingowe. Caty czas bowiem
pozyskani klienci posiadajg ogromny potencjat
sprzedazowy, ktéry moze przynies¢ deweloperowi
spore zyski. W jaki sposéb?

WyobraZzmy sobie prostg sytuacje, bazujgc na
podstawowych danych z portalu RynekPierwotny.pl.
Osobami, ktére najczesciej szukajg mieszkan

w naszym portalu, sq ludzie mtodzi w wieku 25-34 lat.
Zazwyczaj posiadajg oni state grono znajomych,

w wigkszosci réwiesnikow, ktérzy stabilizujqgc swoja
sytuacje zyciowq w podobnym czasie (zazwyczaj
+/- 5 lat) predzej czy pézniej trafiq na rynek
nieruchomosci. Bardzo czesto bedg oni brali pod
uwage zdanie swoich znajomych, ktérzy kupili juz
mieszkanie w danej lokalizacji. Potwierdzajq to
chociazby dane z ankiety przeprowadzonej w 2013 .
w ktérej co dziesiqty kupujgcy zdaje sie jedynie na
doswiadczenia swoich znajomych*. Jedli zatem
zatézmy pozyskamy 50 klientdw, ktérzy kupig od nas
lokum to potencjalnie mamy dostep réwniez do ich



znajomych. Jesli liczyliby$smy, ze w Srodowisku kazdego
z nich znajduje sie przynajmnie;j kilka oséb, ktére w
niedtugim czasie bedq szukaty mieszkania, to mozemy
mie¢ dostep nawet do setek potencjalnych klientow.

Oczywiscie to tylko uproszczona kalkulacja,

ale pokazuje jednak zakres mozliwosci i potencjat,
ktéry mozna wykorzystag, inwestujgc w relacje

z pozyskanym klientem. Jak takie relacje zbudowaé?
Jest kilka sposobdw.

Typowymi dziataniami posprzedazowymi,
budujgcymi pozytywny wizerunek dewelopera
sqnp.:

« dodatkowe ustugi zwiqgzane np. z wyposazeniem
wnetrz (karty rabatowe, dostep do architekta,
biura projektowego itp.), dostep do ustugi
“ztotej rqczki,

«  przyjmowanie reklamaciji i informacji o usterkach
oraz usuwanie awarii w terminie ustalonym
z klientem,

« niewielkie inwestycje w infrastrukture osiedla
(stojaki na rowery, kurtyny wodne w gorqgce dni

itp.),

« organizacja zycia osiedlowego
(np. kacik szachowy),

« drobne eventy okolicznosSciowe na terenie
osiedla (np. animacja wydarzer na Dzieri Dziecka,
kino letnie, lodowisko, ice-truck itp.),

. stata komunikacja z klientem (zyczenia
Wielkanocne, Bozonarodzeniowe, broszury
dotyczqgce okolicznych atrakcji, mapy osiedla,
informacje przydatne z punktu widzenia
mieszkancéw - np. mailing o zblizajgcych sie
utrudnieniach w ruchu drogowym w okolicy).

Planujgc dziatania PR-owe w zakresie obstugi
posprzedazowej, deweloper powinien przede
wszystkim kierowa¢ sie potrzebami klientéw.

Jesli to mozliwe to réwniez powinien pomaéc w
rozwiqzywaniu najprostszych problemaéw (np. ustuga
“ztotej rqezki’, wsparcie przy wyposazeniu wnetrza).
Nie powinien takze zapominaé o tym, co najwazniejsze
- statej komunikacji, ktéra prowadzona we wtasciwy
sposob, pozwoli zbudowaé nasz pozytywny wizerunek
i zdoby¢ zaufanie klienta, ktéry bedzie nas polecat
innym osobom. Wtedy mamy szanse wyjs¢ poza
nawias definicji dewelopera jako firmy tylko budujqcej
mieszkania i zaczqé funkcjonowaé w przestrzeni jako
firma dbajgca o komfort zamieszkania i pomocna

w sprawach, ktére sq dla nas po prostu wazne.

Zrédta:
1 https://mojafirma.infor.pl/nieruchomosci/wiadomosci/raporty-i-analizy /317179, Czego-
klienci-oczekuja-od-deweloperow.html

Mikotaj Ostrowski

PR Manager w portalu RynekPierwotny.pl.
Z branzg marketingowq zwiqzany

na state od 2010 roku. Obecnie

zajmuje sie wspoéttworzeniem strategii
PR-owo-marketingowej portalu.



RYNEKPIERWOTNY.PL

Co nhowego w portalu
RynekPierwotny.pl?

W ostatnim kwartale najwiekszg nowosciq
w portalu RynekPierwotny.pl byto
opracowanie mechanizmu do tworzenia
kampanii one-click-lead. Oprécz tego
postawiliSmy na zwiekszenie przejrzystosci
i czytelnosci serwisu poprzez zmiany

na stronie gtéwnej, wyszukiwarce oraz
funkcjonalnosci konta uzytkownika.

Kampanie one-click-lead — nowy wymiar
e-marketingu

Kampanie on-click-lead to niespotykany dotad

w polskim internecie sposéb na efektywne dotarcie
do uzytkownikéw portalu i naktonienie ich do wystania
zapytania. W pierwszym kroku definiujemy, jakq
inwestycje chcemy promowacé i za pomocq jakich
korzysci. W drugiej kolejnosci zbudowany przez nas
mechanizm decyduje do kogo wystaé taki przekaz.
System robi to, badajqc dotychczasowq aktywnosé
uzytkownika, bazujgc na takich kryteriach jak: na jakie
inwestycje osoba wchodzi, jakich mieszkan szuka

i w jakiej lokalizaciji.
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Rewolucyjnym pomystem okazato sie zaszycie

w e-mailu odpowiedniego przycisku CTA (call to action).
Dziata on w ten sposdéb, ze jezeli uzytkownik jest
zainteresowany prezentowang inwestycjq to jedyng
rzeczq, ktérg musi zrobic jest klikniecie w przycisk.
System juz sam identyfikuje dang osobe i wysyta jej
zgtoszenie, wraz z petnymi danymi, do odpowiedniego
dewelopera. Dodatkowo, na podstawie dotychczasowe;j
aktywnosci uzytkownika, system dotqcza propozycje
odpowiedniego mieszkania. Dzieki temu, opiekun ze
strony dewelopera wie, jakie mieszkanie moze mu
zaproponowacé w pierwszej kolejnosci.

Pierwsze efekty kampanii sq bardzo obiecujqgce

- open rate (wspétczynnik otwieralnosci) siega nawet
do 60%, a response rate (wspétczynnik odpowiedzi)
nawet 20% (liczony do wystanych e-maili). Z kolei

jakosé generowanych w ten sposéb leaddw nie

rézni sie od tych, ktére deweloper pozyskuje przez
prezentacje inwestycji na portalu. Dzieki temu

mozemy prowadzi¢ bardzo efektywne kampanie
e-marketingowe, znaczqco zwiekszajqc ilos¢ kontaktéw
zainteresowanych dang inwestycja.



Nowa strona gtéwna portalu

Najwazniejszym celem nowej strony gtéwnej byto
zwiekszenie jej uzytecznosci dla oséb odwiedzajgcych
portal. Od miesigca prezentujemy na niej — oprocz
wyszukiwarki — wybrane oferty nieruchomosci

w takich kategoriach jak:

« polecane inwestycje,
« gotowe nieruchomosci,

« dpartamenty premium oraz nieruchomosci
wakacyjne.

Oferty we wspomnianych kategoriach bedg
dopasowywacé sie do poprzednich wyszukiwan
uzytkownika. Dzieki temu bedq mogty dotrze¢ do
ciekawych ofert juz z poziomu strony gtéwnej, bez
koniecznosci uzywania wyszukiwarki.

Kontakt do opiekuna zgtoszenia na koncie
uzytkownika

Od kilku miesiecy uzytkownicy portalu
RynekPierwotny.pl mogq stworzyé w serwisie swojq
prywatng poczte, w ktérej zapisujq sie ich ulubione
inwestycje, nieruchomosci, artykuty, zapytania czy
ustawienia powiadomien. W tym miesiqgcu dodalismy
funkcjonalno$¢ zwiqzang z wystanymi zgtoszeniami
do deweloperéw. W momencie, gdy przedstawiciel
dewelopera podejmie zgtoszenie, uzytkownik zostanie
o tym powiadomiony e-mailowo. Dodatkowo, bedzie
madgt na swoim koncie zobaczy¢ dane kontaktowe tej
osoby. Dzieki temu moze samodzielnie skontaktowac sie
zniq i dopytaé o szczegoty oferty czy inwestyciji.

Nowa wyszukiwarka w portalu

Na podstawie danych z ostatniego pétrocza
przeanalizowaliSmy sposéb korzystania z wyszukiwarki
przez naszych uzytkownikéw — czego szukaijq, z jakich
pol korzystajq i jaka jest ich Sciezka do poszukiwanej
inwestyciji.

Na podstawie tych danych przeprojektowaliSmy
wyglqd, logike dziatania i usability wyszukiwarki.
Dodali$my takze mozliwos¢ wyszukiwania
nieruchomosci po deweloperze czy inwestycji juz
z poziomu strony gtéwnej.

Sebastian Watras

E-commerce manager w Property Group
Sp. z 0.0. Od kilkunastu lat zwigzany
ze-commerce i digital marketingiem.
Specijalizuje sie w zwiekszaniu konwersji,
performance marketingu i sprzedazy

w kanatach cyfrowych.
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PRAWO

Formularze zgtoszeniowe
po RODO. Na co uwazaé

i co poprawicé, aby dziataé
zgodnie z prawem?

Jednym z wyzwan stawianych przez

RODO przed firmami deweloperskimi jest
realizacja obowigzkéw informacyjnych.
Mozna je nazwaé ,informacyjnym pakietem
startowym”, dla osoby, ktérej dane osobowe
pozyskuje administrator. SprawdziliSmy
wiec, czy deweloperzy dostosowali swoje
formularze zgtoszeniowe do nowych
przepiséw prawa.

,Pakiet informacyjny” powinien zawiera¢

m.in. informacje o przystugujacych prawach, cel
przetwarzania danych, podstawe prawng i czas
przetwarzania oraz dane kontaktowe samego
administratora. Ten zestaw informaciji trzeba

przekazaé uzytkownikowi podczas pozyskiwania jego
danych. Jezeli zatem deweloper korzysta z formularza
kontaktowego, to te informacje powinny sie w nim
znalezé. Dodatkowo, muszqg one by¢ przekazane jasnym

Zrédto: Pixabay
Autor: Free-Photos

i prostym jezykiem (nieprawniczymt), aby przecietna
osoba wypetniajgca dany formularz mogta je
zrozumied. Forma, w ktérej przekazywane informacje
sq opracowane, musi by¢ przejrzysta, zwiezta i tatwo
dostepna. Jezeli w formularzu pozyskiwane sq réwniez
zgody na okreslone dziatania na danych osobowych,
to takze muszqg one by¢ sporzqdzone jasnym i prostym
jezykiem wraz z informacjq o mozliwosci wycofania
zgody w kazdym czasie.

Czy deweloperzy dostosowali swoje
formularze pod RODO? (Analiza)

Przeanalizowali§my formularze zgtoszeniowe na
stronach internetowych 20 losowo wybranych
deweloperéw (matych, srednich i duzych).
Poszczegolne formularze ocenialiSmy wedtug
nastepujacych kryteriow:

1. Czy formularz realizuje obowiqgzki informacyjne
wynikajgce z RODO?

2. Czyuwzglednia wszystkie wymagane
przez RODO informacje?

3. Czyinformacje sq przekazywane w przejrzystej,
tatwo dostepnej i zwieztej formie?



4. Czyinformacje sq napisane prostym i jasnym
jezykiem?

5. Czy zgody zawarte w formularzu sq prawidtowo
sformutowane i czy sq potrzebne?

Przy czym kryteria 2 — 4 oceniali§my tylko wéwczas,
gdy formularz realizowat obowiqzki informacyjne.
Jako brak przekazania informacji traktowano réwniez
przypadki, gdy w formularzu znajdowaty sie jedynie
dane kontaktowe dewelopera, ale brakowato chocby
odestania do pozostatych informacji wymaganych
przez RODO.

W 14 formularzach, sposréd analizowanych 20,
znajdowaty sie réwniez zgody na réznego rodzaju
przetwarzanie danych osobowych. Poddalismy je
dodatkowej ocenie na podstawie kryterium nr. 5.
Niestety 57% z nich nie spetnito wymogdéw prawnych
(zgoda na kontakt, brak przejrzystosci zgody, zgoda
na realizacje umowy, taczenie zgody na marketing).
Podsumowujqgc, wiekszo$¢ deweloperéw

(14 z 20 badanych), ktérych formularze ocenialismy,
niestety nie realizuje obowigzkéw informacyjnych

w formularzach kontaktowych. Naruszajg w ten
spos6b wymogi art. 13 ust.1i 2 RODO. Natomiast
deweloperzy, ktérzy wykonujq ten obowigzek (6 z 20
badanych), radzq sobie bardzo dobrze. Zdecydowana
wiekszos$¢ z nich przekazuje wszystkie wymagane
informacije i robi to w przejrzystej, tatwo dostepnej

i zwieztej formie. Wszyscy przygotowali informacje
prostym i jasnym jezykiem.

Czy formularz realizuje obowiqzki
informacyjne wynikajgce zRODO?

Czy zgody zawarte w formularzach niezgodnych z
RODO s3 prawidlowo sformufowane i czy s3
potrzebne?

mTak

W Nie

Wykres 1. Wyniki na podstawie analizy 20 formularzy losowych
deweloperéw (matych, srednich i duzych)

Czy informacje w formularzu zgodnym zRODO
sq hapisane prostym i jasnym jezykiem?

M Tak

Wykres 3. Wyniki dotyczqce wytqcznie formularzy realizujgcych
obowiqzki RODO (6 formularzy)

Gdzie pojawito sie najwiecej btedow?

Sporo bteddéw pojawito sie przy zgodach. Najczestszym
byto niepotrzebne odbieranie zgody przetwarzania
danych osobowych w celu odpowiedzi ha wypetniony
formularz kontaktowy. Podstawq prawng dla
przetwarzania danych osobowych w celu udzielania
odpowiedzi na otrzymane pytanie jest art. 6 ust. 1lit. b
albo lit. f RODO. Doktadna kwallifikacja prawna zalezy
jednak od tresci otrzymanego pytania.

W jednym przypadku zgoda na kontakt byta potgczona
ze zgodq marketingowq, co nie jest dopuszczalne.
Jedna ze zgdd byta takze sformutowana z uzyciem
jedynie poje¢ prawnych, ktérych znaczenie wymaga
znajomosci przepiséw prawa. To powodowato, ze byta
ona niejasna i niezrozumiata dla odbiorcy.

Ponizej przypominamy, jakie informacje powinny
zawieraé sie w formularzach kontaktowych:

«  kto jest administratorem (czyli podanie swojej
firmy i danych kontaktowych),

« dane kontaktowe inspektora ochrony danych,
jezeli zostat powotany,

«  cel przetwarzania danych osobowych,

«  podstawa prawna, ktéra pozwala deweloperowi
przetwarzaé dane osobowe,

Czy formularz zgodny z RODO uwzglednia
wszystkie wymagane informacje?

M Tak
M Nie

Wykres 2. Wyniki dotyczqce wytqcznie formularzy realizujgcych
obowiqzki RODO (6 formularzy)

Czy informacje w formularzu zgodnym z RODO
sq przekazywane w przejrzystej, tatwo dostepnej
i zwieztej formie?

W Tak
M Nie

Wykres 4. Wyniki dotyczqce wytqcznie formularzy realizujqcych
obowiqzki RODO (6 formularzy)



Czy zgody zawarte w formularzach niezgodnych z RODO sq prawidtowo
sformutowane i czy sq potrzebne?

Wykres 5. Wyniki bazujqgce na formularzach nie realizujgcych obowigzkéw RODO (14 formularzy)

prawnie uzasadniony cel, ktéry jest przez
deweloperéw lub ich kontrahentéw realizowany,
jezeli przetwarzanie danych opiera sie na tej
podstawie,

informacja o kategoriach odbiorcéw danych
np. agencje marketingowe,

okres, przez ktéry dane bedq przetwarzane,

informacja o prawie podmiotéw danych:
do sprostowania, usuniecia, ograniczenia
przetwarzania, przenoszenia danych,

informacja o prawie sprzeciwu wobec
przetwarzania danych osobowych,

informacja o prawie do wycofania zgody na
przetwarzanie danych osobowych, jezeli jest ona
podstawq operacji na danych osobowych,

informacja o prawie wniesienia skargi do organu
nadzorczego,

czy podanie danych jest dobrowolne, czy tez jest
obowiqzkiem ustawowym lub umownym i jakie sq
konsekwencje braku podania danych,

informacja o zautomatyzowanym podejmowaniu
decyzji, w tym profilowaniu, jezeli deweloper
je stosuje,

informacja o zamiarze przekazywania danych
osobowych do parnstw poza Europejskim
Obszarem Gospodarczym i podstawach
prawnych pozwalajgcych na taki transfer danych
osobowych.

Witold Chomiczewski

Radca prawny. Lider specjalizaciji
E-Commerce w Lubasz i Wspdlnicy

- Kancelaria Radcéw Prawnych sp. k.
Specjalizuje sie w prawie IT i nowych
technologii. Posiada bogate
doswiadczenie w obstudze prawnej
przedsiebiorcow zwigzanych

z E-Commerce. Doradza m.in. spétkom
zajmujgcym sie marketingiem
internetowym. Petnomocnik Izby
Gospodarki Elektronicznej ds. legislacji.



Przedstawiamy raport

“Rynek Mieszkaniowy w Warszawie™
il kwartat 2018 r.

Jakie informacje znajdziesz w raporcie?

= A

Aktualna podaz mieszkan Srednie ceny mieszkan Ranking dzielnic w
z podziatem na dzielnice w dzielnicach, w zaleznosci
zaleznosci od ilosci dostepnych
od metrazu mieszkania mieszkan w podziale
i ilosci pokoi na metraz / liczbe pokoi
N |
¢ ~ oo0o0
N A
Poréwnanie ilosci Ktére dzielnice Wskazowki
sprzedanych cieszq sie najwiekszq inwestycyjne i
i wprowadzonych na popularnosciq komentarz do danych
rynek deweloperéw przygotowany przez
ofert mieszkaniowych i dlaczego naszych ekspertow

O“__RTA PROMOchN4

Regularna cena
Raportu

1500 zt

dla pierwszych
30 klientow*

5000 zt

Forma publikacji: plik PDF @ Dla zainteresowanych zakupem istnieje
mozliwos¢przestaniaraportuzczesciowo
Objetosé: 29 stron formatu A4 zastonietymi danymi.

* Decyduije data ztozenia zaméwienia. Ceny netto.

znajdz i zamieszkaj

> Rynek Pierwotny
Qe



SOCIAL MEDIA

Ranking profili
deweloperskich w social
media wg Sotrender

Specjalnie na potrzeby kwartalnika
,Deweloper & Marketing”, firma Sotrender
przeanalizowata komunikacje deweloperéw
na Facebooku. Dzieki temu moglismy

w okresie od maja do lipca poznaé
najbardziej angazujqgce i najwieksze profile
w branzy nieruchomosci.

Czym jest badanie rankingu komunikac;ji?

Ranking komunikaciji jest rozszerzonq wersja
cyklicznych, wydawanych comiesieczne raportéw
Trends firmy Sotrender — badanie pozwala na
doktadniejsze zbadanie wybranej branzy bqdz grupy
profili na Facebooku oraz Instagramie.

Obecnie firma Sotrender posiada ponad 65 000 profili
w kilkudziesieciu kategoriach, takich jak: blogerzy,
youtuberzy, influencerzy czy media.

Jak mozna je wykorzystaé?
Jakie sq przypadki uzycia?

Raport pozwala na dogtebne zbadanie kategorii,
w ktérej znajduje sie nasz klient, poznanie lideréw
oraz okreslenie optymalnych benchmarkéw

(czyli wskaznikéw odniesienia dia danej kategorii).

Ranking fanéw, zaangazowania oraz aktywnych uzytkownikow — wnioski

Zaangazowanie 2018-05-01- 2018-07-31

Profile Fani Przyrost

| Dantex Warszawa so0 [ ;2%
2 Dom Development 381 _ 33%
3 ATAL 116 N 28%

4 Profbud 131 [ -14%

5 ROBYG n B -1N%

Najwiekszy procentowy przyrost zaangazowania w badanym okresie (maj - lipiec) odnotowano dla strony

Dantex Warszawa. Ujemny przyrost zaangazowania byt niestety widoczny dla profili ROBYG oraz Profbud,

ktory miat najwyzszy przyrost fanéw w badanym okresie. Najwieksze zaangazowanie widoczne byto w szczegdlnosci
na profilach Dantex Warszawa oraz Dom Development
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Aktywni uzytkownicy 2018-05-01- 2018-07-31

Profile Liczba aktywnosci Interactivity Index
1 Dantex Warszawa 13 010 _ 35146
2 Dom Development 1474 - 3083
3 Radius Projekt 1344 N 4 410
4 ROBYG 1270 | 4313
5 Profbud soo | 1971

Najwyzszy wskaznik aktywnosci fanéw odnotowano dla profilu Dantex Warszawa, ktéry mégt sie pochwali¢ ponad
13 000 aktywnosci. Tuz za nim uplasowat sie Dom Development oraz Radius Projekt.

Fani 2018-05-01- 2018-07-31

Profile Fani Przyrost
1 Dom Development 59 591 _ 1%
2 ATAL 27991 | 2%
3 ROBYG o461 [N 7%
4 Radius Projekt 5589 - 7%
5 Dantex Warszawa 5503 - 7%
6 Polnord - Twoéj deweloper 4439 - 3%
7 Profbud a4 n%
8 Mota-Engil Real Estate 3841 . 15%
9 Home Invest 1813 I 8%
10 Nowe Zamienie 1272 I 2%

Podsumowanie

Najwiekszq liczbg fanéw na przeanalizowanych profilach mogq pochwali¢ sie najwieksze marki, jakimi sq

Dom Development oraz Atal. Jednak w badanym okresie (maj - lipiec) najwiekszy procentowy przyrost fanéw
zanotowaty profile takich spétek jak Mota-Engil Real Estate oraz Profbud. Z kolei najwieksze zaangazowanie wsréd
analizowanych profili wzbudzata marka Dantex Warszawa oraz Dom Development. W przypadku tej pierwszej
odnotowano réwniez najwiekszy procentowy przyrost zaangazowania oraz najwyzszy wskaznik aktywnosci fanéw.

~sotrender



Czy umiejscowienie linku
wewhetrznego wptywa
na jego wartosé dla
pozycjonowania?

Linki to jeden z podstawowych czynnikéw
rankingowych Google. Dla wartosci

naszej strony w Google wazne sq zaré6wno
linki pochodzqgce z zewnetrznych witryn,
jak i te, ktére umieszczamy w ramach
naszej domeny, czyli linki wewnetrzne.
Poniewaz nad tymi drugimi mamy petng
kontrole, to moim zdaniem, warto skupié
sie¢ na maksymalnym wykorzystaniu ich
potencjatu. Obserwujgc sposoéb linkowania
wewnetrznego na wielu stronach warto
pochyli¢ sie¢ nad tematem linkowania
wewnetrznego i poznaé kilka regut, ktérych
zrozumienie i wykorzystanie pozwoli
odblokowaé potencjat Panstwa witryny.

Zasada 1: Linki w tresci majqg wieksze
znaczenie niz linki nawigacyjne

Z obserwaciji i testéow przeprowadzanych w branzy
SEO wynika, ze Google uwaza linki Srodtekstowe
(pojawiajace sie w tresci strony) za zdecydowanie
wazniejsze niz linki nawigacyjne (znajdujgce sie
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Zrédto: Shutterstock, Freepik
Autor: Rawpixel.com, @newelement

w pasku menu). Taki stan rzeczy moze wynikaé

z faktu, ze elementy nawigacyjne zwykle pojawiajq sie
na kazdej stronie naszego serwisu. Google w swoich
wytycznych otwarcie przyznaje znaczenie unikalnej

i wartosciowej tresci. Nie powinno zatem dziwié,

ze element powtarzalny (chociaz jednoczesnie
niezbedny i konieczny do sprawnego dziatania strony),
jakim jest nawigacja, staje sie dla niego zdecydowanie
mniej interesujgcy niz unikalna tresé zawarta na dane;j
podstronie. | w konsekwencji — jezeli stworzyliSmy
unikalng tresé to i linkowanie, ktére w tej unikalnej
tresci umiescilismy, powinno by¢ wazniejsze.

..............

Do zapamietania

Warto linkowaé najwazniejsze
podstrony w serwisie z poziomu tekstu.

pmmmm————

Zasada 2: Google ignoruje wielokrotne linki
do tej samej podstrony

Zatézmy, ze chcemy zastosowaé zasade numer 1.
Postanowilismy podlinkowaé z artykutu o dniach
otwartych podstrone osiedla, na ktérym sie one
odbywaijq, i na ktérej mozna zarezerwowaé mieszkanie
w tej inwestyciji. Jednoczesnie podstrona osiedla jest
podlinkowana juz w gérnym menu hawigacyjnym.
Jak Google potraktuje takq operacje? Catkowicie
zignoruje link tekstowy i weZmie pod uwage jedynie
link z menu gérnego, poniewaz bedzie to pierwszy link
do tej podstrony, na ktéry natrafi. Nasza praca pojdzie
zatem na marne.



Do zapamietania

Zasade 1. stosuj z wytgczeniem podstron,
ktére umiescites juz w statych elementach
strony. Nigdy nie linkuj tej samej podstrony

wiecej niz raz na stronie.

Zasada 3: Linki widoczne majq wiekszq
wage

Od dawna wiadomo, ze taktyki polegajqce na
ukrywaniu linkéw lub serwowaniu innej wersji strony
dia uzytkownikéw (z niewielkq, niezbedng porcja
linkéw i tresci) oraz innej dia Googlebota (bogatej
zaréwno w linki, jak i tres¢, ale przez to mniej skutecznej
sprzedozowo) to najlepszy sposéb na otrzymanie kary
od Google.

Dlatego w dobie dzisiejszych stron internetowych
niektére projekty stron zaktadajg uczynienie,
wartosciowych dla SEO linkéw, nie ukrytymi a mniej
widocznymi.

Stosowanie bardzo matych czcionek, chowanie linkéw
pod ciezko dostepnymi zaktadkami to tylko niektére z
przypadkdw. | pomimo, ze w Swiatku SEO-wym nie ma
zgodnosci jak i duzej liczby testéw, ktére potwierdzajg
akurat te zasade, to osobiscie nie rekomendowatibym
projektu strony, ktéry zaktada stosowanie takiej
techniki.

Pamietajmy, ze kilka razy w ciggu roku nastepuje

tzw. core algoritm update (ostatni miat miejsce
1sierpnia b.r.) i kazdy z nich niesie zmiany dotyczqce
sposobu oceny stron przez Google. Jedno jest pewne
- algorytm staje sie bardziej wysublimowany

i dzisiejsze korzysci mogag mie¢ powazne skutki

W przysztosci.

Zasada 4: Linki ze stopki bywajg pomijane

Ta zasada czesciowo wiqze sie z zasadaq nr 3. Skoro
stopka znajduje sie na dole strony, to naturalne jest,
ze dociera do niej niewielu uzytkownikéw. Testy
pokazujq, ze linki zagniezdzone w stopce majq
zdecydowanie mniejszy wptyw ha pozycje linkowanej
podstrony niz linki umieszczone w gtéwnej nawigacji.

Do zapamiegtania

: Dobrze przemysil, ktére podstrony

! powinny znalez¢ sie w menu gtéwnym,
E ktére w stopce, a ktérych tam

E nie umieszczaé.
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Zasada 5: Linki czeSciej uzywane mogq
mieé wieksze znaczenie

Najbardziej teoretyczna z zasad wymienionych w tym
artykule. Cze$¢ specjalistow SEO uwaza, ze poniewaz
Google bada sposéb, w jaki uzytkownicy wchodzq

w interakcje ze stronami internetowym, to zbierajg
réwniez informacje dotyczqgce ich wykorzystania.

I dlatego algorytmy mogaq by¢ faktem, ze dana
strona agreguje duzo ruchu i jest bardzo interesujqca
dla uzytkownikéw albo, ze nawigacja A jest czesciej
uzywana niz nawigacja B, wiec potraktujmy linki
zawarte w nawigaciji A lepie;.

Marcin Betczowski

Pasjonat SEO z doswiadczeniem

w realizacji projektéw krajowych
oraz miedzynarodowych.

Obecnie jako SEO Manager w portalu
RynekPierwotny.pl kreuje widoczno$é
serwisu w organicznych wynikach
wyszukiwania, planuje strategie SEO
i koordynuje dziatania contentowe
onsite i offsite.
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Deweloperze! Na te
putapki w kampaniach
online musisz uwazaé
- reklaomy banerowe

W poprzednim numerze ukazaliSmy
putapki czyhajgce w podstawowych
formach reklamy online — wyszukiwarce
Google oraz kampaniach mailingowych.

W drugiej odstonie podpowiadamy na

co zwréci¢ uwage przy doborze modelu
rozliczen dla reklamy banerowe;.

Artykut powstat na bazie wnioskow
wycigganych latami z ponad 500 kampanii
nieruchomosciowych online.

Dzieki zawartej tu wiedzy zminimalizujesz
ryzyko generowania hiepotrzebnych
kosztéw i efektywniej wykorzystasz Internet
w swoich dziataniach marketingowych.
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CPC - pta¢ za realne efekty

Ptatno$é za klikniecie (CPC — Cost Per Click) zdaje

sie by¢ najbardziej korzystnqg formq rozliczenia,
poniewaz ptacimy za efekt koncowy, przejscie na
strone www przez uzytkownika, ktéry zainteresowat
sie reklama Twojej inwestycji deweloperskiej i chce
poznacd jej szczegdty. Ten model ma tez swoje minusy
stwarzajqgce ryzyko wyrzucenia pieniedzy w btoto.
Oto co nalezy bezwzglednie zrobic:

1. Zapytaj o segmentacje bazy - przed decyzjq

o kampanii upewnij sie, komu reklama bedzie
emitowana. Podobnie jak przy e-mail marketingu,
tutaj réwniez istniejq duze mozliwosci doboru grupy
docelowej. Mogq to by¢ osoby o okreslonym wieku
(np. 25+), regionie zamieszkania lub o konkretnym
profilu behawioralnym (np. odwiedzajacy serwisy
nieruchomosciowe).

2. Zwréé uwage na niskg cene - zwykle jest ona
powigzana z jaokosciq, a na pewno w przypadku dolnej
granicy. Tanie klikniecia dla reklamy banerowej mozna
kupic¢ juz za kilkanascie groszy. Brzmi atrakcyjnie, ale
niemal zawsze kryje sie za tym pozyskanie ruchu
bardzo stabej jakosci, ktéry ani na chwile nie jest
zainteresowany zakupem mieszkania czy domu.

Tanie klikniecia sq czesto wyswietlane na serwisach

o watpliwej jakosci, przetadowanych reklamami,



z duzq szansq na generowanie przypadkowych wejsé,
za ktére finalnie trzeba zaptacié. Jesli celem jest zakup
o dobrej jakosci, nie oczekuj najnizszej ceny.

3. Sprecyzuj wysokq cene — réwnoczesnie kupujac
drogo sprawdz, czy jest to warte swojej ceny,

np. poparte wagskim kierowaniem do oséb
wykazujgeych aktywne zainteresowanie zakupem
nieruchomosci teraz i w najblizszej przesztosci.

FF — gwarancja statej emisji

Planujgc emisje reklamy w obecnosci statej

(FF - Flat Fee) nalezy dopilnowaé kilku rzeczy.

Ten model rozliczenia jest jednym z najbardziej
wymagajgcych pod kagtem dogrania i upewnienia sie,
ze wszystko bedzie zrealizowane zgodnie z planem.

W przeciwnym razie po realizacji takiej kampanii
mozna zaznaé duzego zdziwienia. FF oznacza, ze
zaptacimy okreslong kwote za emisje w wybranych
miejscach na okreslony czas (1tydzier, 1 miesiqc itd.),
niezaleznie od tego jakie rezultaty przyniesie.

Przede wszystkim miej na uwadze joko$¢ serwisu i jego
dopasowanie do grupy docelowej, ponadto:

1. Popros o dotychczasowe statystyki — naich
podstawie dowiesz sig, ile odston powinna
wygenerowa¢ Twoja reklama i do ilu Unikalnych
Uzytkownikéw dotrzesz. Pamietaj, zeby mieé na
uwadze zakres czasowy otrzymanych statystyk wobec
czasu trwania zamawianej przez Ciebie emisji — w ten
sposéb wyliczysz prawidtowq estymacije dla timingu
planowanej kampanii.

2, Ustal miejsce emisji — przezorny zawsze
ubezpieczony, dzieki tym ustaleniom unikniesz
ewentualnego zdziwienia gdyby okazato sie,

ze zamaoéwiona powierzchnia zajmowata rzadziej
odwiedzane miejsca portalu. Upewnij sie tez,
czy przestane przez wydawce statystyki dotyczqg
wybranej czesci a nie catego serwisu.

Reklama na Stronie Gtéwnej moze zakonczy¢ sie
duzym zmieszaniem, jezeli spodziewalismy sie
znacznie wyzszych statystyk, ktére dotyczyty catego
serwisu a nie tej jednej podstrony.

3. Dopytdj o rotacje — nalezy ustali¢ ziloma innymi
reklamodawcami bedziemy sie wyswietla¢ na tym
samym miejscu reklamowym oraz jok emisja bedzie
przebiegad. Jezeli odbedzie sie w rotacji 1 do 4 oznacza
to, ze z podanych wczesniej statystyk zaledwie 25%
wyswietlen bedzie nasza. Nie ma w tym nic ztego, o ile
Twoja estymacja to uwzgledni.

CPM - kontrola iloSci wyswietlen

Daje mozliwos¢ zbudowania szerokiego zasiegu,
kontroli wolumenu oraz trzymania petnej kontroli
nad wyborem miejsca emisji. Posiada podobne
ograniczenia i mozliwosci co model Flat Fee.
Przy tej formie nalezy jeszcze zwrdci¢ uwage na:

1. Capping — jest to limit wyswietlen reklamy
przewidziany na jednego Unikalnego Uzytkownika.
Jesli checesz z niego skorzystaé, doprecyzuj czy wiqze
sie to z dodatkowymi doptatami oraz jakg skale
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czasowq obejmuje — dzienng, tygodniowq, czy moze
miesieczng. Zastosowanie cappingu pomoze Ci
zbudowa€ szerszy zasieg kampanii oraz daje kontrole
nad czestotliwoscig emisiji.

2. Widocznosé — widoczny CPM to taki, ktory jest
emitowany na ekranie przynajmniej przez 1 sekunde w
minimum 50% powierzchni banera i na aktywnej karcie
przegladarki. Dla bezpieczenstwa dopytaj wydawce

o zasady naliczania wyswietlenia, w przeciwnym razie
czes$¢ wyswietlen moze by¢ niestusznie naliczona,

bez mozliwosci udowodnienia tej ztej praktyki.

Pozostate modele rozliczen

Istnieja tez inne modele rozliczenh: za pozyskany lead
(CPL - cost per lead), ustalong akcje np. pobranie
PDF z kartq mieszkania (CPA — cost per action)

czy za instalacje aplikacji mobilnej (CPI - cost per
install). S one rzadkosciq, ale jesli sie pojawiq, nalezy
ustali¢ z wydawcq zasady weryfikacji poprawnosci
osiqggnietego celu. Zdarzajq sie sytuacje, w ktérych
pozyskiwany ruch jest tzw. ruchem motywowanym

— uzytkownicy sqg zachecani do wykonania okreslonej
akcji na stronie www, np. wypetnienie formularza

w zamian za korzys$ci z systemu partnerskiego,

do ktérego nalezq. Wydawca nalicza wtedy wykonane
akcje, a my tak naprawde nic z tego nie mamy

poza bezwartoSciowymi statystykami, pobraniami

i formularzami, ktére nie pochodzq od realnie
zainteresowanych nieruchomosciomi.

Jezeli nie jestes pewien, czy planowana przez

Ciebie kampania jest najlepsza pod kgtem

modelu rozliczenia, hajlepszym sposobem jest
przeprowadzenie kampanii testowej, ktéra zweryfikuje
jakosé danych i przede wszystkim ich przydatnos¢ dla
Twoich celéw marketingowych. Warto przeprowadzi¢
kilka emisji testowych od réznych dostawcow

o podobnym profilu uzytkownika, poréwnacé ze

sobg uzyskane dane i kontynuowaé wspdtprace

z najlepszymi. Mozna takze te cze$¢ obowiqgzkéw
powierzy¢ agencji marketingowej zorientowanej na
kampaniach online, ktéra swoim doswiadczeniem

i posiadang wiedzqg wybierze najbardziej obiecujgce
media, zoptymalizuje je oraz pomoze uzyskaé
najlepsza efektywnosé z prowadzonych dziatan.

Konrad Jagieniak

Entuzjasta digital marketingu. W ramach
adCookie projektuje, realizuje innowacyjne
kampanie digital dla branzy nieruchomosci
i medycznej. Swoje zainteresowania skupia
na projektowaniu strategii marki i podejsciu
lean w maksymalizaciji efektow
prowadzonych dziatan. Napisz do mnie:
konrad jagieniak@adcookie.pl



MARKETING /[ PR

Jak wyglada marketing
nieruchomosci w Polsce,
Wielkiej Brytanii

i Hiszpanii? Wywiad

z Prezesem Fedezu Group

Fernando de Zuniga — Prezes Zarzqdu
i Zatozyciel Fedezu Group.

Jakie sq réznice i podobienstwa

w pozyskiwaniu klientéw, zainteresowanych
mieszkaniami w Polsce, Hiszpanii i Wielkiej
Brytanii?

Do podobienstw w pozyskiwaniu klientéw na rynkach
polskim, brytyjskim czy hiszpanskim nalezy zaliczy¢
sam sposéb ich pozyskiwania. Na wszystkich
wspomnianych rynkach deweloperzy chetnie
korzystajq z internetu i mediéw spotecznosciowych.
Dos¢ czesto wykorzystuje sie Facebook, a takze
wyspecjalizowane witryny internetowe.

Réznice polegajq jednak na tym, ze w Hiszpanii jest
tylko jedna gtéwna strona internetowa dotyczqca
nieruchomosci (Idealistar), ktéra ma 95% rynku.

W Anglii sq trzy portale dotyczgce nieruchomosci:
Zoopla, Rightmove i Prime, natomiast w Polsce piec
- siedem stron, ktére majqg w miare réowno roztozone
udziaty w rynku. Na rynku angielskim tylko najwieksi
deweloperzy majg wiasne zespoty sprzedazy
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i marketingu, a mniejsi korzystajq z agencji obrotu
nieruchomosci, podczas gdy w Hiszpanii i Polsce
wiekszos¢é deweloperéw prowadzi sprzedaz
bezposrednio.

Jak wyglada persona typowego klienta
kupujacego mieszkanie w ESP, GB i PL.
Jakie sq réznice?

Ciezko nakresli¢ typowego klienta z kazdego rynku

z osobna. Wedtug doswiadczenia polski rynek jest
bardziej lokalny natomiast klient na rynku hiszpanskim
i angielskim to bardzo czesto klient miedzynarodowy
oraz klient inwestycyjny kupujgcy gtéwnie na wynajem.

Na jakie dziatania marketingowe ktadzie
sie nacisk w tych krajach (z doswiadczenia
FedeZu Group)?

Hiszparski rynek mieszkaniowy od kilku lat bardzo
dynamicznie sie rozwija, mozna powiedzied,

ze przezywa ,boom”. Deweloperzy z roku na rok
wprowadzajqg do sprzedazy coraz wiecej mieszkan,
ktore kupuje coraz wiecej klientéw. W zwiqzku z tym
dziatania i koszty na reklame oraz dziatania
marketingowe sq minimalizowane do np. umieszczenia
reklamy wielkoformatowej na inwestycji, co generuje
wystarczajqcq ilo§é kontaktéw/leaddw.

Bardzo podobnie wygladajq dziatania na rynku
warszawskim. Rynek londyriski natomiast znajduje
sie w trendzie spadkowym, wiec nasze dziatania
marketingowe sq wzmozone.



Musimy wspétpracowac z trzema lub czterema
agencjami obrotu nieruchomosci, aby zdobyé
potencjalnych klientéw i doprowadzi¢ do spotkania
na inwestyciji. To agencja nieruchomosci odgrywa
kluczowq role w dotarciu do klienta, prezentujqc oferty
na portalach nieruchomosci oraz lokalnie w swoich
biurach sprzedazy.

Jakie narzedzia sq popularne w realizaciji
strategii komunikacji marketingowej
(ATL, BTL, digital marketing, social media

itp.)

W Polsce i Hiszpanii skupiamy sie przede wszystkim
na strategii dziatarn marketingowych bezposrednio
rozpoznawalnych jak np. reklama zewnetrzna

(ang. outdoor), social i digital media. Duzo czasu
poswiecamy na budowaniu i umacnianiu Naszej
marki. Zdajemy sobie sprawe, ze klienci nie skupiajq
sie juz tylko i wytgcznie na cenie i lokalizacji, wazna dla
nich jest nie tylko opinia i doswiadczenie dewelopera,
ale tez jego spoteczna odpowiedzialnosé, dbatosé o
srodowisko czy np. budowanie relacji wérdéd lokalnych
spotecznosci. Duzy nacisk ktadziemy na poprawienie
widocznosci naszych ofert w internecie i poprawne
kampanie Adwords. Na rynku londyriskim dziatania
marketingowe sqg podobne jednak wiekszos¢
aktywnosci przejmujq zatrudnione przez dewelopera
agencje nieruchomosci. Deweloper skupia sie na
prezentaciji oferty na swojej stronie internetowei.

Czy rynek deweloperski w PL bardzo rézni
sie od tych w ESP i GB? Czy ma to wptyw
na tworzenie przez FedeZu Group strategii
marketingowej? Co nalezy uwzgledniaé
wchodzqgc na te rynki?

Tak, rynek deweloperski jest bardzo zréznicowany.

Inna jest konstrukcja nieruchomosci (pod wzgledem
technologii budowy), inny jest standard apartamentéw
czy sam sposoéb projektowania lokali. Wynika to
zrdéznic prawa budowlanego ale tez takich czynnikow
jak np. klimat. FedeZu Group buduje swéj wizerunek
firmy miedzynarodowej i dzieki temu moze pozyskiwaé
klientow, ktérzy moga inwestowaé w rézne projekty

w réznych krajach. W dobie otwartych granic nie
ograniczamy naszych ofert do granic danego

kraju. Na przyktad w Polsce odnotowujemy wzrost
zainteresowania naszymi inwestycjami w Hiszpanii,

a inwestorzy hiszpanscy wykazujq spore
zainteresowanie naszymi nieruchomosciami

w Londynie.

Czy prowadzone przez FedeZu Group
dziatania reklamowe znaczqco rézniq sie
w zaleznosci od rynku?

Tak naprawde tworzymy globalng strategie
marketingu korporacyjnego dla 3 krajéw, jednak
oferowany przez nas produkt jest bardzo rézny

i dlatego musimy dostosowaé sie do kazdego rynku.
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i Zatozyciel:

ando De Zuniga

Czy na rynkach w GB i ESP funkcjonuja
narzedzia marketingowe, ktére wedtug
FedeZu Group w Polsce sq mato popularne?

Jak juz zostato wspomniane, agencje obrotu
nieruchomosci w Polsce nie sq tak silne, jak
bezposrednie dziaty sprzedazy deweloperdéw.
Zwykle sprzedaz nowych mieszkan nastepuje
bezposrednio przez dewelopera. Inne metody sq
podobne. Rynek brytyjski jest bardzo rozwiniety

w kierunku informacji rynkowej dotyczqgce;j
sprzedawanej nieruchomosci. Prezentacja oferty
jest lepsza i bardziej przejrzysta. Klient ma dostep do
biezgcych i historycznych informaciji o cenie sprzedazy
dla praktycznie wszystkich nieruchomosci.

Wiecej informacji znajdzie takze o okolicy, ktéra go
interesuje. W zwiqzku z czym ceny nieruchomosci na
tym rynku sq bardziej stabilne.

Hiszpania natomiast jest bardziej podobna do Polski.
Od 2008 roku powstato niewiele inwestycji
deweloperskich, wiec rynek nie jest nasycony.

Dostep do informacji odnosnie danych dotyczqcych
nieruchomosci rozwija sie wolno, zauwazalne jest

to na gtéwnym portalu obrotu nieruchomosciami
,Jdealista” gdzie potencjalni klienci mogg znalezé
wiecej informacji odnos$nie interesujgcej ich inwestycji.
W Polsce natomiast dostep do informacji odnosnie
inwestycji deweloperskich jest rozproszony i utrudniony.
Ciezko jest i klientowi, i inwestorowi odnalezé
wiarygodne dane.

FedeZu Group to miedzynarodowy deweloper z siedzibami w trzech
stolicach Europy — Warszawie, Londynie i Madrycie.

Grupe stanowi dziesie¢ firm, ktére majg doswiadczenie zaréwno jako
generalni wykonawcy jak i inwestorzy zastepczy.

Przy tworzeniu projektéw wykorzystujemy 15-letnie doswiadczenie
zdobyte na rynku hiszpariskim, gdzie realizowaliSmy projekty pod
szyldem De Zuniga Real Estate Group. Zatozycielem i prezesem Grupy
jest Fernando De Zuniga.



REKLAMA

Automatyczna
aktualizacja ogtoszen
z Property Manago

ClickAd Interactive dzieki doswiadczeniu
wspotpracy z wieloma deweloperami,
wyshuwa whiosek, ze odpowiednio
sprofilowana oraz aktualna oferta

w serwisach ogtoszeniowych jest
hieodtgcznym elementem skutecznych
kampanii sprzedazowych. W celu
utatwienia aktualizacji ogtoszen proponuje
oprogramowanie Property Manago.

Property Manago umozliwia zarzqgdzanie portfelem
ofert poszczegdinych inwestycji z jednego miejsca,
ktérym jest podstawowy CRM wykorzystywany
wewnetrznie przez dewelopera. Dzieki temu
rozwigzaniu klienci bedqg mogli automatycznie
aktualizowaé oferte swoich inwestycji we wszystkich
serwisach ogtoszeniowych.
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Narzedzie ,,Property Mango” obejmuje:

«  Tworzenie ofert w postaci stron html na podstawie
danych z CRM dewelopera;

«  Export ofert do serwiséw ogtoszeniowych;
«  Aktualizacje ofert w serwisach ogtoszeniowych;
«  Usuwanie nieaktywnych ofert;

«  Aktualizacje rzutéw/ kart mieszkar/ opiséw
poszczegdlnych inwestycii.

Funkcjonalnos$ci, ktére umozliwiq automatyzacje
procesdéw zwiqzanych z eksportem danych na
podstawie CRM klienta, odciqzq zaréwno samego
klienta jok i wydawecdw, z ktérymi wspdtpracuije.

Do chwili obecnej prowadzenie kampanii oraz
sprawdzanie aktualnosci prezentowanej oferty

w wielu serwisach ogtoszeniowych niosto za sobq
wiele pracy zaréwno po stronie wydawcy, jok i samego
klienta. Praca ta jest rowniez narazona na btedy
ludzkie, na kazdym etapie prowadzonych czynnosci
i przesytanych informacii.



Automatyczny
Eksport Danych

BAZA CRM
Dewelopera

Automatyzacja tego procesu pozwala na
zredukowanie ryzyka btedoéw.

Dbatos¢ o aktualne dane, jok i przejrzyste oferty

w serwisach ogtoszeniowych sq nieodtgczonym
elementem udanej kampanii sprzedazowej. Zmiany
w CRM klienta mogq by¢ eksportowanie do portali
ogtoszeniowych dowolngq ilo$¢ razy.

ClickAd Interactive zwykle aktualizuje catq oferte raz
dziennie. Jednak nic nie stoi na przeszkodzie, by robié¢
to czescie;.

Dzieki zastosowaniu rozwigzania Property Manago
potencjalny klient ma petne rozeznanie wzgledem
aktualnos$ci oraz transparentnosci oglgdanych ofert,
CO W znacznym stopniu przyczyni sie do intencji
zakupowej. Czesto — nieaktualne lub niepetne oferty
publikowane w serwisach ogtoszeniowych przynoszqg
wrecz przeciwny do zamierzonego efekt.

Kazdy z serwiséw ogtoszeniowych bazuje na innym
systemie do eksportu danych — w wiekszych serwisach
dostepne sq API, na podstawie ktérych tworzone sq
integracje. Inne dziatajg na podstawie odpowiednio
sformatowanych plikéw Excel. Property Manago jest
odpowiedziq na zapotrzebowanie rynku - niezaleznie
od systemu, z ktérego korzysta Wydawca, jestesmy

w stanie wyeksponowaé oraz uwzglednié dane

i mozliwosci techniczne docelowego systemu.
Rozwiqzanie to moze wydag sie atrakcyjne dla
potencjalnego nabywecy, dzieki petnej integracji z CRM
klienta, jok i znajomosci wymogdéw publikaciji

u poszczegdlnych wydawcow.

Maciej Zaremba

Digital Media Planner w Clickad
Interactive. Od ponad roku planuje

i realizuje kampanie dla klientéw
deweloperskich. Z rynkiem reklamy online
zwigzany od szesciu lat.

PROPERTYmanago

powered by ClickAd Interactive
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Przy wspotpracy z dziatem marketingu klienta mozliwe
jest stworzenie unikalnych opiséw na poziomie
mieszkania w serwisach ogtoszeniowych. Pozwala to
przeprowadzaé testy A/B nagtéwkéw i opiséw
poszczegdlnych inwestyciji, wybierajqc te, ktére
najlepiej wptywajag na potencjalnych nabywcéw.
Wydawcow, ktérzy dedykuja dziatania dla firm

z branzy deweloperskiej, jak i podmiotéw realizujgcych
inwestycje stale przybywa. ClickAd Interactive jest

w stanie zintegrowaé oprogramowanie z CRM

klienta w przeciggu jednego tygodnia. Kazda kolejna
integracja z wydawcq, ktéry do tej pory nie znajdowat
sie w bazie, wynosi do dziesieciu dni roboczych.

Na chwile obecng oprogramowanie jest na etapie
beta testéw. Odbyty sie juz pierwsze eksporty,

w kolejnych krokach planowane jest zadbanie

o aspekty zwigzane z UX oraz web usability platformy.
ClickAd Interactive dazy do tego, aby Property
Manago byto przejrzyste i dostepne od reki dla
kazdego zainteresowanego.
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adCookie

www.adcookie.pl
ul. Ruska 37/38
50-079 Wroctaw
biuro@adcookie.pl
+48 534 608 592

Instytut Monitorowania
Mediow

www.imm.com.pl
ul. Chmielna 85/87
00-805 Warszawa
imm@imm.com.pl
+48 22 378 37 50

Partnerzy

CLICKAD

INTERACTIVE

ClickAd Interactive

www.clickad-interactive.pl
ul. Wiertnicza 89
02-952 Warszawa
kontakt@clickad-interactive.pl
tel. +48 22 26 10 300

\Jv lubaszawspalnicy

KANCELARIA RADCOW PRAWNYCH

Kancelaria Lubasz
i Wspolnicy
www.lubasziwspolnicy.pl
ul. Zwirki 17
90-539 t6dz

info@lubasziwspolnicy.pl
+48 42 63194 44
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RONSON

DEVELOPMENT

Ronson Development

www.ronson.pl
al. Komisji Edukacji Narodowej 57
02-797 Warszawa
kontakt@ronson.pl
+48 22 823 97 98

30

FedeZu
group

FedeZu Group Sp z o.o.

wwww.fedezu.pl
ul. Nowogrodzka 50 lok. 410
00-695 Warszawa
biuro@fedezu.pl
+48 22126 53 90

~sotrender

Sotrender

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



Czy kontrolujesz efektywnosé
swoich kampanii w Google AdWords?

' Rynek Pierwotny

znajdi i zamieszkaj

Umow sie z nami na bezptatne konsultacje, a pomozemy Ci
zdobywaé wiecej jakosciowych leadéw za mniejsze pienigdze.

Jerzy Michalski

Dyrektor Marketingu i PR
portalu RynekPierwotny.pl.
Z branig internetowq zwigzany
od 1999 roku. Specjalizuje sie
w zwigkszaniu konwersji,
optymalizacji kosztow
i content marketingu.
Pokaze Ci jak efektywnie
analizowaé koszt konwersji
i policzy€ ile kosztuje
pozyskanie wartosciowego
kontaktu sprzedazowego.

Marek Janicki

Specijalista z 10-letnim
doswiadczeniem w
prowadzeniu kampanii online.
Gidwnie Google AdWords
(search, GDN, remarketing,
kampanie produktowe, Gmail).
Pomoze Cizrozumieé
jak dziata Google Adwords.
Wspélnie zoptymalizujemy
Twéj budzet.

Sebastian Watras

E-commerce Manager
od kilkunastu lat zwigzany
z e-commerce i digital
marketingiem. Specjalizuje sie
w zwigkszaniu konwersji
i performance marketingu.
Pomoze Ci zaplanowaé,
przeprowadzi¢
ioptymalizowaé
sprzedaz w Internecie.

Marcin Betczowski

SEO Manager w portalu
RynekPierwotny.pl
z doswiadczeniem w realizacji
projektéw krajowych oraz
migdzynarodowych. Opowie Ci
o kilku prostych technikach SEO,
ktére pomogq zwigkszy¢
widocznosé Twojej strony.
Pomoze Ci zrozumieé zasady
budowania widocznosci
w organicznych wynikach
wyszukiwania.

Jesli jestes zainteresowany napisz do nas:

marketing@rynekpierwotny.pl



Property Group Sp.zo.0.

o R y n e k P i e r Wot n y ul. Jana Sebastiana Bacha 26A

02-743 Warszawa
znajdz i zamieszkaj +48 (22) 253 66 68
biuro@rynekpierwotny.pl




