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Rosnaca konkurencyjnos¢ na rynku mieszkaniowym
wymaga od deweloperow stosowania nowych strategii
marketingowych

Firma CEE Property Group prezentuje wyniki najnowszych badan

.Marketing na rynku mieszkaniowym. Luty 2008”

Mieszkanie podlega tym samym prawom marketingowym, co inne produkty. Deweloperzy,
ktérzy chca utrzymywaé przychody na wysokim poziomie, muszg wypracowaé¢ a nastepnie
wprowadzi¢ w zycie sprofilowane strategie marketingowe. W Polsce nadal wiekszo$¢ dziatan
sprzedazowych skierowana jest na rynki lokalne. W najblizszych latach najbardziej na
znaczeniu jako kanat wparcia sprzedazy mieszkan i apartamentéw zyska Internet.

Dotychczasowe dziatania deweloperéw w zakresie wsparcia sprzedazy

W okresie prosperity nie byto wyraznej potrzeby, aby dazy¢é do petnego zrozumienia
oczekiwan klientéw czy tez dywersyfikacji oferowanych produktéw. W odniesieniu do
obiektéw 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 pozyskaé
klientow. Uznane, posiadajgce renome firmy bez najmniejszego problemu sprzedawaty
mieszkania w szybkim tempie; blisko 3/4 umow podpisanych bylo juz w pierwszym etapie
prac budowlanych.

Dzi$ nie jest to juz takie proste. Rynek nieruchomos$ci mieszkaniowych jest coraz bardziej
wymagajacy, a dziatajgcy na nim deweloperzy poszukujg nowych, skutecznych metod
dotarcia do klienta ze swojq oferta.

Bardziej wymagajacy rynek nie musi jednak oznaczac gorszych wynikéw finansowych spétek

deweloperskich. Przemyslana kombinacja produktéw, cen, dziatan marketingowych wraz z
szeroko pojetg obstugag klientdéw, gwarantuje sukces nawet w trudnej sytuacji rynkowe;.

1/5



Mieszkanie jako produkt marketingowy

Na polskim rynku nieruchomos$ci przyszedt czas na zastosowanie marketingowej koncepcji
produktu - podejscia pozwalajgcego na identyfikacje cech zaspokajajacych rézne 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 zas dodatkowe korzysci
emocjonalne z nim zwigzane.

Poziomy produktu oraz ustugi komplementarne na rynku nieruchomosci mieszkaniowych
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W celu sprostania rosngcym wymaganiom ze strony klientéw, oferta rynkowa polskich
deweloperéow obejmuje juz nie tylko same mieszkania, lecz takze 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 moga korzysta¢ z programow lojalnosciowych,
uprawniajacych ich do znizkowych zakupow produktow i ustug w firmach, ktére przystapity do
programu oraz uczestnictwa w imprezach z udziatem przedsigbiorstw oferujacych produkty
zwigzane z mieszkaniami. Przyktadem tego sa specjalne promocje powigzane z
przekazywaniem klientom bonéw 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 staly sie takze: odliczanie 7%
VAT, rabat w wysokosci 5-10 % warto$ci lokalu dla oséb ptacacych gotéwka 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 respondentow (5%), planujacych w najblizszej przysztosci zakup
mieszkania, liczy sie wytacznie atrakcyjno$¢ cenowa ofert. Przewazajaca wiekszosc
ankietowanych (95%) podkresla natomiast ogromng wage takich czynnikow jak wizerunek i
renoma danego przedsiebiorstwa deweloperskiego.
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Marka jako kluczowy czynnik przewagi konkurencyjnej

Proces kreowania wyrazistych, znanych marek wéréd podmiotow dziatajgcych na polskim
rynku nieruchomosci mieszkaniowych dopiero sie rozpoczat. Mozemy sie jednak
spodziewagé, iz w niedalekiej przysziosci rola wizerunku bedzie systematycznie wzrastaé.
Czynnikami  sprzyjajagcymi takiej tendencji jest wzrastajgcy poziom zamoznosci
spoteczenstwa oraz warunki konkurencyjne — a wiec wysoki stopien profesjonalizmu
oferowanych na rynku produktéw oraz ustug.

Ze wzgledu na specyficzne cechy rynku nieruchomosci, takie jak chociazby lokalny charakter
przewazajgcej jego czesci, kreowanie marki wydaje sie wyjatkowo trudnym zadaniem.
Nieruchomosci mieszkaniowe to produkty bardzo rzadko kupowane, a najwiekszy odsetek
klientéw dokonuje tego typu transakcji zaledwie raz badz dwa razy w zyciu.

Gléwne zrédia informacji o rynku nieruchomosci w Polsce
Najwazniejsze zrédta informacji o rynku
nieruchomosci
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Zrédto i opracowanie: CEE Property Group

Zasieg dziatan sprzedazowo-marketingowych na zagranicznych rynkach
nieruchomosci

W Polsce w odréznieniu od krajow europejskich dziatania sprzedazowe majg charakter $cisle
lokalny. Tendencje te wigza sie przy tym =z warunkami konkurencyjnymi branzy
deweloperskiej w Polsce — znaczna przewaga popytu sprawiata, iz deweloperzy sami
komunikowali swoje oferty, te zag§ bez najmniejszego problemu znajdywaty klientdw juz na
rynkach lokalnych. Sytuacja ta wyglada inaczej na rozwinietych rynkach nieruchomosci. W
Hiszpanii, Wielkiej Brytanii, USA czy nawet Bulgarii podstawe sprzedazy stanowig posrednie
kanaty dystrybucji. Oznacza to, iz catos¢ badz cze$¢ zadan w zakresie dystrybucji przejmujg
posrednicy, ktorzy stajg sie odpowiedzialni za poszukiwanie klientow, prezentowanie ofert
czy negocjowanie warunkow transakciji.
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Zasieg dziatan sprzedazowo-marketingowych na wybranych rynkach
nieruchomosci
80%
70% -
60% -
50% -

40% -
300/0 Miedzynarodowe
200/0 Krajowe
b -
10% H Regionalne
b -
0% - J . - Lokalne
0

Butgaria Hiszpania  Wielka Brytanla

Zrédto i opracowanie: CEE Property Group

Trendy na rozwinietych rynkach deweloperskich

W Polsce w promociji nieruchomosci nadal ogromng role odgrywa reklama publikowana w
prasie. Zachodnie, dojrzate rynki nieruchomosci funkcjonujg zas w mysl zasady: ludzie
pamietajg zaledwie 10% tego, co ustysza, 20% tego, co przeczytaja, 30% tego, co zobaczg i
az 50% tego, co jednoczes$nie ustyszg i zobacza.

Kluczowymi mediami stajg sie tam zatem formy marketingu oparte przede wszystkim na
interaktywnej  komunikacji przez Internet. Dodatkowo, zgodnie z  wynikami
przeprowadzonych w USA badan preferencji konsumenckich, prasa traci tym bardziej na
znaczeniu, im bardziej wartosciowy jest przedmiot przysztej transakcji.
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Jednoczesnie nalezy spodziewa¢ sie dalszego zmniejszania sie znaczenia tradycyjnych
sposobow reklamy, takich jak prasa czy tablice informacyjne na terenie budowy. Juz teraz
kompleksowa obstuga oraz zarzadzanie relacjami z klientami, mozliwe dzieki identyfikacji
specyficznych preferencji konsumentdéw, stanowig rdzeh dziatan marketingowcyh w
wiekszosci krajow Europy Zachodnie;.
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Wydatki na dziatania marketingowe

W roku 2007 globalne naktady firm deweloperskich na marketing tradycyjny wyniosty okoto
4,8 miliarda USD, podczas gdy wydatki na internetowe formy promowania produktow to
blisko 2,6 miliarda USD. Zdaniem analitykdw Borrell Associates wydatki na reklame w sieci
przewyzsza pozostate koszty promocji juz w roku 2010, wzrastajac przy tym o ponad 35%.
W tym samym okresie przewiduje sie takze zwiekszenie zwrotu z inwestycji w reklamy w
Internecie o 30 %.

W samej Hiszpanii, w budzecie na 2008 rok 52% agencji nieruchomosci planuje zwiekszy¢
naktady na marketing nawet o 50%. Reklamy on-line stanowig najprezniej rozwijajace sie
narzedzie promocji (98% agenciji uzywa Internetu jako jednego z kanatéw promoc;ji). Tylko w
2007 roku przy spadku ogolnej wartosci wydatkdw na promocje, naktady na marketing on-
line wzrosty 0 26%.

W Polsce wcigz jeszcze reklama nieruchomosci w Internecie ogranicza sie do
zamieszczanych przez deweloperéw wizualizacji realizowanych projektow. Kampanie
reklamowe spotykane na dojrzatych rynkach nieruchomosci stanowig kombinacje
réznorodnych form przekazu, niejednokrotnie o charakterze czysto wizerunkowym.

*kk

Informacje o CEE Property Group www.CEEproperty.pl

CEE Property Group jest liderem na polskim rynku inwestowania w nieruchomosci. Firma
doradza deweloperom, instytucjom i klientom indywidualnym przy inwestowaniu w
mieszkania, grunty, powierzchnie komercyjne i projekty deweloperskie. Wspétpracuje z
polskimi i zagranicznymi firmami deweloperskim podczas wprowadzania na rynek i
sprzedazy projektéw mieszkaniowych. Swiadczy ustugi doradcze w obszarze fuzji i przejeé
na rynku nieruchomosci.

Kontakt

dr Pawet Grzabka

Dyrektor Zarzadzajacy, Cztonek Zarzadu

CEE Property Group Sp. z o.0.

Al. Niepodlegtosci 69, 02-626 Warszawa

tel. (22) 322 75 50, fax (22) 322 76 11, tel. kom. 602 750 500
e-mail: pawel.grzabka@CEEproperty.pl

Tatiana Katuzniacka

Public Relations

CEE Property Group Sp. z o.0.

Al. Niepodlegtosci 69, 02-626 Warszawa

tel. kom. 501 379 272

e-mail: tatiana.kaluzniacka@CEEproperty.pl
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