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Dlaczego wzrasta znaczenie marketingu? Driatalnosé deweloperska w Polsce
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Zrédto: GUS, opracowanie: CEE Property Group

Jeszcze do niedawna, w okresie prosperity nie bylo wyraznej potrzeby, aby dazy¢ do petnego zrozumienia
oczekiwan klientow czy tez dywersyfikacji oferowanych produktéw. W odniesieniu do obiektow budowlanych na
sprzedaz i wynajem, elementy kampanii marketingowej nie graty wiekszej roli. Zazwyczaj wystarczyto bowiem
ponies¢ koszt wywieszenia na wnoszonym obiekcie duzego, czytelnego ogtoszenia z numerem kontaktowym, aby
skutecznie pozyskac klientéw. Uznane, posiadajgce renome firmy bez najmniejszego problemu sprzedawaty
mieszkania w szybkim tempie; blisko 3/4 uméw podpisanych byto juz w pierwszym etapie prac budowlanych.

Dzis nie jest to juz takie proste. Rynek nieruchomosci mieszkaniowych jest coraz bardziej wymagajacy, a dziatajgcy
na nim deweloperzy poszukujg nowych, skutecznych metod dotarcia do klienta ze swojg oferta.

Bardziej wymagajacy rynek nie musi jednak oznaczac¢ gorszych wynikéw finansowych spétek deweloperskich.

Potencjat tego segmentu rynku nieruchomosci jest wcigz duzy, co pokazuje chociazby niedobdr zasobow
mieszkaniowych w Polsce.

Mieszkania oddane do uzytkowania vs. zasoby mieszkaniowe Polski na tle UE
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Wolniejsza sprzedaz i stabilne ceny mieszkan nie oznaczajg, ze nalezy zaakceptowac nizsze przychody. Pokazujg to
liczne przyktady z krajow Europy Zachodniej. Podobng sytuacje, z jakg mamy do czynienia aktulanie na polskim
rynku mieszkaniowym, moglismy obserwowaé kilka lat temu w Hiszpanii, Wielkiej Brytanii czy Irlandii. Przetozyta
sie ona na gorsze wyniki wiekszosci firm deweloperskich, ale nie wszystkich. Przyktad jednej z hiszpanskich firm,
ktérej zysk netto w roku 2007 (w czasach bardzo mocnej regresji rynku) wzrést o ponad 90% moze by¢ dowodem
na to, iz przemyslana kombinacja produktéw, cen, dziatan marketingowych wraz z szeroko pojetg obstuga
klientow, gwarantuje sukces nawet w trudnej sytuacji rynkowej.

Wyniki finansowe hiszpanskiej sp6tki Metrovacesa
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Zrédto: Metrovacesa - sprawozdanie finansowe 2007, Opracowanie: CEE Property Group

Mieszkanie jako produkt marketingowy

Na polskim rynku nieruchomosci przyszedt czas na zastosowanie marketingowej koncepcji produktu - podejscia
pozwalajgcego na identyfikacje cech zaspokajajacych réine rodzaje potrzeb i oczekiwan konsumentéw, a tym
samym gwarantujgcych konkurencyjnos¢ danego projektu deweloperskiego.

Poziom produktu podstawowego okresla przy tym faktyczny standard danej nieruchomosci mieszkaniowej,
poziom atrybutéw produktu rozszerzonego obejmuje za$ dodatkowe korzysci emocjonalne z nim zwigzane.

Poziomy produktu oraz ustugi komplementarne na rynku nieruchomosci mieszkaniowych
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Aby sprostac¢ rosngcym wymaganiom ze strony klientow, oferta rynkowa polskich deweloperéw obejmuje juz nie
tylko same mieszkania, lecz takize liczne udogodnienia oraz ustugi dodatkowe, w tym taksy notarialne
wynegocjowane z kilkunastoprocentowym rabatem, doradztwo prawne, finansowe i architektoniczne, opcje
wykonczenia pod klucz czy pomoc przy przeprowadzce.

Dodatkowo, coraz czesciej klienci mogg korzysta¢ z programéw lojalnosciowych, uprawniajgcych ich do
znizkowych zakupdéw produktow i ustug w firmach, ktére przystgpity do programu oraz uczestnictwa w imprezach
z udziatem przedsiebiorstw oferujgcych produkty zwigzane z mieszkaniami. Przyktadem tego s3 specjalne
promocje powigzane z przekazywaniem klientom bondw wartosciowych na sprzet gospodarstwa domowego.

W celu zachowania dynamicznego tempa sprzedazy mieszkan przy utrzymaniu poziomu zaktadanych cen,
deweloperzy oferujg klientom jako bonusy, na ktérych jeszcze do niedawna sporo zarabiali, nie tylko darmowe
miejsce postojowe, komorki lokatorskie, balkony, tarasy czy loggie, ale i kominki czy klimatyzacje pomieszczen.
Coraz powszechniej stosowanymi wabikami sprzedazowymi staty sie takze: odliczanie 7% VAT, rabat w wysokosci
5-10 % wartosci lokalu dla oséb ptacacych gotédwka lub nieco mniejsze, zazwyczaj w granicach 3-5 % dyskonta na
ostatnie mieszkania.

Mimo to, jak pokazujg wyniki badan przeprowadzonych przez CEE Property Group, tylko dla nieznacznej grupy
respondentéw, planujgcych w najblizszej przysztosci zakup mieszkania, liczy sie wytacznie atrakcyjnos¢ cenowa
ofert. Przewazajgca wiekszos¢ ankietowanych podkresla natomiast ogromng wage takich czynnikéw jak wizerunek
i renoma danego przedsiebiorstwa deweloperskiego.

Ze wzgledu na specyfike rynku nieruchomosci, role marki przejmuje przy tym firma, ktérej nazwa przenoszona jest
na wszystkie jej produkty, umozliwiajac jednoczesnie ich lepsze pozycjonowanie.

Sposoby nawigzywania zindywidualizowanego kontaktu z klientami
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Zrédto i opracowanie: CEE Property Group
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Marka jako kluczowy czynnik przewagi konkurencyjnej

W rzeczywistosci proces kreowania wyrazistych, znanych marek wsrdd podmiotéw dziatajgcych na polskim rynku
nieruchomosci mieszkaniowych dopiero sie rozpoczat. Mozemy sie jednak spodziewad, iz w niedalekiej przysztosci
ich rola bedzie systematycznie wzrastaé. Czynnikami sprzyjajgcymi takiej tendencji jest zaréwno wzrastajgcy
poziom zamoznosci spoteczenstwa oraz warunki konkurencyjne — a wiec wysoki stopied profesjonalizmu
oferowanych na rynku produktéw oraz ustug, jak i ogromna rola wydarzenia, jakg w zyciu kazdego cztowieka jest
zakup mieszkania.

Ze wzgledu na specyficzne cechy rynku nieruchomosci, takie jak chociazby lokalny charakter przewazajacej jego
czesci, kreowanie marki wydaje sie wyjgtkowo trudnym zadaniem. Nieruchomosci mieszkaniowe to produkty
bardzo rzadko kupowane, a najwiekszy odsetek klientéw dokonuje tego typu transakcji zaledwie raz badz dwa
razy w zyciu.
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swoj rynek docelowy, a takze pozyskiwac informacje istotne ze

wzgledu na podejmowane decyzje.
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Przyjety model dystrybucji bezposredniej znajduje swoje odzwierciedlenie w zasiegu dziatann marketingowych. W
Polsce w odrdznieniu od krajow europejskich dziatania sprzedazowe majg charakter $cisle lokalny.

Tendencje te wigzg sie przy tym z warunkami konkurencyjnymi branzy deweloperskiej w Polsce — znaczna

przewaga popytu sprawiata, iz deweloperzy sami komunikowali swoje oferty, te zas bez najmniejszego problemu
znajdywaty klientéw juz na rynkach lokalnych.

Zasieg dziatan sprzedazowo-marketingowych na wybranych rynkach nieruchomosci
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Zrédto i opracowanie: CEE Property Group

lle procent ceny stanowi prowizjg dla posrednikéw?
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Trendy na rozwinietych rynkach deweloperskich

Czynnikami promocji na rozwinietych juz, zagranicznych rynkach nieruchomosci mieszkaniowych przestaty by¢
wytacznie atrakcyjne, wywotujace mite skojarzenia nazwy osiedli, ale znacznie bardziej wyszukane narzedzia
marketingowe, dotykajace aspektdw zycia codziennego klientéw.

Kampanie reklamowe znanych, miedzynarodowych firm deweloperskich nie komunikujg juz wytgcznie cech
uzytkowych danej inwestycji, lecz w centrum marketingowego przekazu stawiajg nabywce — jego emocje,
odczucia, wymagania czy styl zycia. Tego typu informacje marketingowe majg charakter czysto wizerunkowy,
analogiczny do tych, pochodzacych z branz nastawionych na masowego odbiorce.
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W Polsce w promocji nieruchomosci nadal ogromna role  7rédta informacii o ofertach, a cena nieruchomosci
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transakgji.

Wedtug badan Global Property Guide wydatki na sprzedaz i marketing powinny ksztattowac sie w granicach 5-6%
przychodéw ze sprzedazy.

Jednoczesnie nalezy spodziewac sie dalszego zmniejszania sie znaczenia tradycyjnych sposobdow reklamy, takich
jak prasa czy tablice informacyjne na terenie budowy. Juz teraz kompleksowa obstuga oraz zarzgdzanie relacjami
z klientami, mozliwe dzieki identyfikacji specyficznych preferencji konsumentéw, stanowig rdzen dziatan
marketingowcyh w wiekszosci krajow Europy Zachodniej.

Struktura wydatkow marketingowych hiszpanskich spotek deweloperskich
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Zrédto: www.immoblog.com, opracowanie: CEE Property Group



W roku 2007 globalne naktady firm deweloperskich na
marketing tradycyjny wyniosty okoto 4,8 miliarda USD, podczas
gdy wydatki na internetowe formy promowania produktéw to
blisko 2,6 miliarda USD.

Jednoczesnie analitycy Borrell Associates prognozuja, iz
wydatki na reklame w sieci przewyisza pozostate koszty
promocji juz w roku 2010, wzrastajgc przy tym o ponad 35%.
W tym samym okresie przewiduje sie takze zwiekszenie zwrotu

z inwestycji w reklamy w Internecie o 30 %.

Mid
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Wydatki na kanaty marketingowe

s | 4,8

4 4

3 -

2

1 A

2,6

3,5

0

Zrédto: Borrell Associates,
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W samej Hiszpanii, w budzecie na 2008 rok 52% agencji nieruchomosci planuje zwiekszy¢ naktady na marketing

nawet o 50%.

Reklamy on-line stanowia najprezniej rozwijajace sie narzedzie promocji (98%

agencji uzywa

Internetu jako jednego z kanatéw promocji). Tylko w 2007 roku przy spadku ogdlnej wartosci wydatkdw na

promocje, naktady na marketing on-line wzrosty o 26%.

Nie bez powodu deweloperzy kierujg coraz wieksze srodki na
promocje w Internecie — za jego posrednictwem pozyskujg oni
zdecydowang wiekszos¢ klientow.

Analizujgc oczekiwane zmiany struktury narzedzi komunikacji
przedsiebiorstw deweloperskich, nalezy sie spodziewac, iz w
przysztosci zjawisko koncentracji na kanatach marketingu
tym gtéwnie

bezposredniego, w zindywidualizowanych

formach komunikowania sie z wykorzystaniem Internetu,
utrzyma sie.

Deweloperzy majg bowiem $wiadomos¢ faktu, iz dla ponad
80% o0sb6b pragnacych zainwestowa¢ w mieszkanie pierwszy

krok w tym kierunku to wtasnie Internet.

Oczekiwane zmiany struktury narzedzi marketingowych
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Kazdego miesigca na rozwinietych rynkach nieruchomosci portale obstugujg kilkanascie milionow uzytkownikow.
Co wiecej, w ciggu dwdch ostatnich lat zanotowaty one nawet siedmiokrotny wzrost liczby odwiedzin, przy czym
wtasciciele najbardziej znanych portali mogg pochwali¢ sie sSrednio ponad milionem odston miesiecznie.

Na najpopularniejszych stronach odnalezé mozemy nawet kilka miliondw ofert sprzedazy z catego $wiata, w
ponad 30 réznych jezykach.

Reklamujgc nieruchomos¢ w sieci, zyskujemy przede wszystkim tysigce odston naszego ogtoszenia dziennie oraz
dostep do najnowszych technologii systematycznie implementowanych przez najwieksze portale. Ponadto ta
forma promocji zapewnia szczegétowe dane na temat ilosci odston, najczesciej wybieranych lokalizacji czy
najbardziej pozgdanych cech uzytkowych mieszkania.

W Polsce wcigz jeszcze reklama nieruchomosci w sieci ogranicza sie do zamieszczanych przez deweloperéw
wizualizacji realizowanych projektéw. Kampanie reklamowe spotykane na dojrzatych rynkach nieruchomosci
stanowig kombinacje rdéznorodnych form przekazu, niejednokrotnie o charakterze czysto wizerunkowym.
Doskonatym tego przyktadem sg dziatania promocyjne miedzynarodowej spétki Multidevelopment, ktdrej szeroko
zakrojona kampania reklamowa pod hastem ,Xpect the Unexpected” miata za zadanie podkresli¢ znaczenie
wyobrazni w procesie tworzenia nowych produktow.

Pionierskie kampanie reklamowe na polskim rynku nieruchomosci

Wchodzgce na polski rynek firmy zagraniczne zaskakujg klientéw innowacyjnym, jak na polski rynek, podejsciem
do komunikacji marketingowe;.

Na deweloperéw i ich oferty napotka¢ mozemy juz nie tylko w mediach drukowanych oraz punktach sprzedazy,
ale takze w centrach handlowych, w tym m.in. tédzkiej Manufakturze czy warszawskiej Galerii Mokotow.
Niekonwencjonalne podejscie do kanatéw i form przekazu marketingowego zaprezentowali réwniez realizatorzy
jednej z warszawskich inwestycji, ktorych trzymiesieczna, ogdlnopolska kampania promocyjna, objeta telewizje
(TVN24), prase (m.in. najwieksze dzienniki i tygodniki opiniiotwércze, prase branzy budowlanej oraz pisma
przeznaczone dla klientéw linii lotniczych), rozgtosnie radiowe (Radio PIN, Antyradio, Radio Pogoda, Ztote
Przeboje), Internet (Interia.pl, Gratka.pl, Onet.pl) oraz nosniki zewnetrzne (siatki wielkoformatowe i autobusy
komunikacji miejskiej). Celem kampanii byto zbudowanie wizerunku nowoczesnego, bezpiecznego i
komfortowego osiedla, na terenie ktérego zamieszkanie réwnoznaczne jest z nowym stylem zycia.



Marketing na rynku nieruchomosci deweloperskich, luty 2008 n

Dane do przygotowania Analizy oraz zawarte w niej informacje zebrane zostaty przy zachowaniu maksimum
rzetelnosci i starannosci. Publikowane wnioski oraz interpretacje danych sg wyrazem osobistych pogladow
autoréw i tak powinny by¢ traktowane. CEE Property Group zastrzega, ze nie ponosi jakiejkolwiek
odpowiedzialnosci za decyzje inwestycyjne podejmowane na podstawie niniejszego dokumentu, w szczegdlnosci
za szkody wynikajgce z podejmowanych na podstawie raportu decyzji.

Informacje o CEE Property Group www.CEEproperty.pl
CEE Property Group jest liderem na polskim rynku inwestowania w nieruchomosci. Firma doradza instytucjom i
klientom indywidualnym przy inwestowaniu w mieszkania, grunty, powierzchnie komercyjne i projekty
deweloperskie. Wspodtpracuje z polskimi i zagranicznymi firmami deweloperskim podczas wprowadzania na rynek
i sprzedazy projektéw mieszkaniowych. Swiadczy ustugi w obszarze Fuzji i Przejeé na rynku nieruchomosci
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