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Szanowni Panstwo,

tempo zmian we wspdiczesnym Swiecie coraz mocniej wptywa na to, jak zyjemy,
pracujemy i podejmujemy decyzje. Nowe technologie z jednej strony utatwiajg
codzienne funkcjonowanie, z drugiej — mogq stanowi¢ wyzwanie, jesli nie
towarzyszy im petna Swiadomos¢ ich konsekwencii.

W najnowszym numerze kwartalnika Deweloper & Marketing przyglgdamy sig
przede wszystkim praktycznemu wykorzystaniu sztucznej inteligenciji (Al). Tym
razem jednak idziemy krok dalej — pokazujemy, czym sq Agenci Al i jak mogg
realnie wspiera¢ prace dziatdw marketingu i sprzedazy. Jednocze$nie zwracamy
uwage na zagrozenia zwiqzane z nieostroznym korzystaniem z narzedzi opartych
na Al — zwtaszcza w kontek$cie bezpieczenstwa danych i odpowiedzialnego
udostepniania informacji w promptach.

Zmiany technologiczne to nie jedyny obszar, ktory wptywa na rynek
nieruchomosci. Coraz wyrazniej widag¢, jak uzaleznienie od ekranéw

i mechanizmy FOMO ksztattujq decyzje zakupowe — rowniez przy wyborze
mieszkahA. O tym, jak mozna wykorzystac te zjawiska w pozytywny sposob,
piszemy zaréwno z psychologicznego punku widzenia, jak rdwniez na przyktadzie
kampanii jednego z deweloperéw, ktory postawit na storytelling oparty o ludzkg
ciekawos$¢ i potrzebe obserwowania, jak mieszkajqg inni.

Nie zabrakto tez tematéw spotecznych i rynkowych. Rosngce ceny energii stajg
sie dla wielu klientdw realnym obcigzeniem finansowym, a dla branzy —
impulsem do szukania nowych rozwiqzan. Coraz wiecej firm deweloperskich
podejmuje dziatania w kierunku niezaleznosci energetycznej, inwestujgc we
wiasne zrodta zasilania, jaok chocby farmy wiatrowe.

Wszystkie te wqtki tgczy jeden wspdlny mianownik — spéjna komunikacja marki.
W czasach niepewnosci to wtasnie dobrze zaprojektowany tone of voice,
budujgcy zaufanie i wiarygodnos¢, moze stac sie kluczowq przewagqg
konkurencyjng.

Na zakohczenie zapraszamy Pafstwa do Wroctawia na Dni Dewelopera
organizowane przez wroctawski oddziat PZFD, ktére odbedq sig 6 listopada br.

To wydarzenie, ktérego mamy zaszczyt by¢ Partnerem Gtéwnym, bedzie nie tylko
przestrzeniqg wymiany wiedzy i doSwiadczen, ale takze okazjg do rozmow

w kuluaram.in. na stoisku rynekpierwotny.pl ch — tak cennych w coraz bardziej

w cyfrowym $wiecie.

Zyczymy inspirujgcej lektury!

Radostaw Bielinski

Brand Director w RynekPierwotny.pl
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1.

Dziatajg PaAstwo na rynku
nieruchomosci mieszkaniowych od
ponad 12 lat. Jakie kluczowe zmiany
dostrzegajq Painstwo w tym czasie

- zarébwno w samym rynku, jak

i w sposobach prowadzenia dziatan
marketingowych? Jakie trendy
ksztattujg branze obecnie, a ktére

z dotychczasowych rozwigzan przestaty
si¢ sprawdzac?

Przez te 12 lat rynek przeszedt gtebokq
ewolucje. Najwazniejszg zmiang jest
dojrzatos¢ i Swiadomos¢ klienta, zwtaszcza
w segmencie premium. Kiedys liczyta sie
gtéwnie lokalizacja i metraz, dzis klient
kupuje kompleksowqg wartos¢: jakos¢
wykonania, ekologig, technologie,
architekture, a takze cate otoczenie - zielen,
ustugi i poczucie bezpieczenstwa.

W samym marketingu, nastqgpita rewolucja
cyfrowa. Tradycyjne, masowe kanaty, choé
nadal obecne, stracity na efektywnosci.
Przestaty sprawdzac sig reklamy bazujgce
wytgcznie na prezentacji ceny czy
ogodlnikowym luksusie. Obecnie kluczowa jest
personalizacja, content marketing

i transparentnos¢. Komunikacja musi by¢
precyzyjna, opowiadaé historie projektu,
budowac zaufanie i eksponowac realnq
przewage jakosciowq naszych inwestycji.
Analityka danych stata sie niezbedna do
efektywnego dotarcia do wyselekcjonowanej
grupy docelowej segmentu premium.

Zrédto: NDI Development, Sigska 8

Zrédto: NDI Development, Sigska 8

2.

W ramach Grupy NDI funkcjonujg
Panstwo zaréwno jako deweloper
(NDI Development), jak i generalny
wykonawca. Jakie przewagi
konkurencyjne daje takie potgczenie
i w jaki sposob wptywa ono na jakos¢
realizowanych projektow?

Ta synergia jest jednq z naszych
najwiekszych przewag, zwtaszcza

W segmencie premium, gdzie jako$¢ gra
pierwsze skrzypce. Potqczenie funkciji
dewelopera i generalnego wykonawcy daje
nam petnq kontrole nad procesem
inwestycyjnym — od koncepciji az po
wreczenie kluczy.

Przektada sie to na trzy wazne atuty.

Po pierwsze, na bezkompromisowq jakos¢
wykonania — korzystamy z wiasnych,
wyspecjalizowanych zespotéw, co pozwala
nam utrzymywac najwyzsze standardy

i dba¢ o kazdy detal.

Po drugie, na efektywne zarzgdzanie
ryzykiem i kosztami — ograniczamy ryzyko
opdznien, wzrostu kosztéw i sporow

z podwykonawcami. To szczegdlnie wazne
w niestabilnych warunkach rynkowych.

Po trzecie, na innowacyjnos¢ i elastycznosé
— mozemy po prostu szybciej wdraza¢ nowe
rozwigzania techniczne i materiatowe

testowane przez nasze zespoty wykonawcze.

Ta synergia buduje zaufanie i wiarygodnos$¢
- wartosci, ktére w segmencie premium sqg
bezcenne.



Tréjmiasto to Panstwa gtéwny obszar
dziatalnosci, jednak realizujq Paiistwo
inwestycje rowniez w innych miastach,
m.in. w Warszawie. Czy strategie
marketingowe w tych lokalizacjach
rézniq sie miedzy sobq? Jesli tak, z czego
wynikajq te réznice?

Podstawowe wartosci marki — jakos¢,
rzetelno$¢ i premium — pozostajq
niezmienne, natomiast strategie zawsze
dopasowujemy do specyfiki lokalnego rynku,
klienta i samego produktu.

W segmencie premium klient warszawski
jest zwykle bardziej nastawiony na prestiz
i sprawnos¢ transakcji. Klient tréjmiejski

z kolei — na styl zycia, blisko$¢€ natury

i unikalnos¢ projektu.

Warszawski rynek wymaga zastosowania
zaawansowanych narzedzi cyfrowych

i precyzyjnego targetowania, réwniez wsréd
klientdw miedzynarodowych. W TréjmiesScie
komunikacja bywa bardziej emocjonalna

i osadzona w lokalnych wartosciach.

Nie bez znaczenia pozostaje specyfika
projektu. Inaczej komunikujemy kameralny,
butikowy projekt w centrum stolicy - jak

Smolna 23 - gdzie podkreSlamy
ekskluzywnos¢ i adres, inaczej natomiast
wielofunkcyjnq, zrbwnowazonq inwestycje -
jak Cukrownia Pruszcz Gdanfski - gdzie
najwazniejszy jest masterplan i wizja zycia
w ramach spotecznosci.

-+

W czerwcu tego roku zaprezentowali
Panstwo masterplan projektu
Cukrownia Pruszcz Gdanski —
rewitalizacji ponad 20-hektarowego
terenu poprzemystowego, ktoérej
realizacja potrwa okoto 10 lat. Skqd
decyzja o zaangazowaniu sie w tak
kompleksowe przedsiewzigcie? Jakie
wyzwania towarzyszqg tworzeniu

i wdrazaniu strategii marketingowej
dla inwestycji o tak duzej skali i dtugim
horyzoncie czasowym?

Decyzja o rewitalizacji Cukrowni Pruszcz

Gdanski wynika z naszej misji. Nie chcemy
jedynie budowaé pojedynczych inwestycji
— chcemy kreowac¢ cate fragmenty miast,



Zrédto: NDI Development, Cukrownia, etap 1

Zrodto: NDI Develop?ﬁ'ent, Cukrownia, Woonerf

wspottworzy€ ich tozsamosE. Widzimy
ogromny potencjat w przywracaniu zycia
poprzemystowym tkankom. To odzwierciedla
nasz dtugoterminowy horyzont inwestycyjny
i ambicje, by zostawi¢ trwaty, pozytywny Slad
w regionie. Projekt Cukrowni doskonale
wpisuje sie w ideg zrbwnowazonego rozwoju
i rewitalizaciji.

Najwigkszym wyzwaniem marketingowym
jest tu utrzymanie zaangazowania. Strategia
zostata przygotowana w dwéch aspektach

— komunikaciji big idei — strumief dziatah PR
oraz dziatan marketingowych — gdzie
aktywnosci budowane sq wokot etapdw
inwestycji, z regularnym komunikowaniem
kamieni milowych (premiera kolejnych faz,
oddanie infrastruktury, pojawienie sie ustug).
Sprzedajemy nie tylko mieszkania, ale przede
wszystkim wizje przysztego zycia. W tym celu
skutecznie komunikujemy masterplan i idee,
nawet jesli inwestycja jest na poczgtkowym
etapie. Pomagajq w tym zaawansowane
wizualizacje 3D, wirtualne spacery oraz
transparentna komunikacja o postgpach.
Uruchamiamy dziatania, ktére angazujg

przysztych mieszkahcoéw i lokalng
spoteczno$¢ Pruszcza Gdanskiego

w procesie realizacji inwestycji np. poprzez
organizacje wydarzen na terenie Cukrowni.

d.

Projekt Cukrownia Pruszcz

Gdanski wpisuje sie w ideg miasta
15-minutowego. Jakie inne innowacyjne
rozwiqzania zostaty zaplanowane dla
tej inwestycji? Czy podobne podejscie
widoczne jest takze w innych projektach
NDI Development?

Idea miasta 15-minutowego jest kluczowa -
chodzi o to, by wszystkie niezbedne ustugi

w Cukrowni, rekreacja i praca byty dostepne
podczas krétkiego spaceru. Aby to osiqgngg,
chcemy zréznicowaé funkcje (mieszkania,
biura, handel, ustugi, tereny rekreacyjne)

w ramach jednej spdjnej przestrzeni.

Innowacje obejmaq tez zréznicowanie
transportu — duzy nacisk ktadziemy na
Sciezki rowerowe, car-sharing oraz rozwoj
stacji tadowania pojazddw elektrycznych.
Wykorzystamy tez naturalne rozwigzania do
zarzqgdzania wodami opadowymi. Pomogqg
one w tworzeniu parkéw i terendw
biologicznie czynnych. Zaimplementujemy
rébwniez rozwiqzania zwiekszajgce
efektywnos§¢ energetycznqg
budynkéw i wspdlnych czesci.

I
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Zrédto: NDI Development, Smolna 23

0.

W Panstwa portfolio znajduje sie
réwniez bardziej kameralny projekt —
Smolna 23 w centrum Warszawy. Co
byto inspiracjg do jego powstania i jakie
wyzwania wigzq sie z realizacjq tak
ekskluzywnej, miejskiej inwestycji?

Smolna 23 to kwintesencja luksusu
miejskiego, nasza odpowiedz na potrzebe
butikowych, wyrafinowanych adreséw

w &cistym centrum stolicy. ChcieliSmy
stworzy¢€ miejsce, ktore tqczy historyczng
elegancje Starego Miasta z nowoczesnym
designem i technologiqg, zapewniajgc
jednoczes$nie absolutng prywatnos¢ i prestiz.
To projekt dla koneseréw.

Wyzwania w tego typu inwestycjach
zwigzane sq z pracg w historycznym, gesto
zabudowanym centrum Warszawy. A to
wymaga precyzyjnego planowania logistyki
i maksymalnego zatagodzenia uciqzliwosci
dla otoczenia. Klienci premium oczekujq
perfekcji. Musimy zapewni€ najwyzszej klasy
materiaty wykohczeniowe i niestandardowe
rozwigzania, czgsto sprowadzane na
indywidualne zamowienie.



Zrédto: NDI Development, Sigska 8

7.

Za posrednictwem jakich kanatow
spotecznosciowych komunikujqg sie
Parnstwo z klientami i dlaczego wybrali
wtasnie te platformy? Jakq role petnig
media spotecznosSciowe w Panstwa
strategii marketingowej?

Nasza komunikacja w mediach
spotecznoSciowych jest bardzo przemyslana
i ukierunkowana na jakoS¢, a nie na liczbe
odbiorcdw. Koncentrujemy sie gtdwnie na
trzech kanatach — LinkedIn, Instagram

i Facebook:

+ LinkedIn to kluczowa platforma do
budowania wizerunku firmy jako
wiarygodnego, stabilnego
i innowacyjnego gracza na rynku —
generalnego wykonawcy i dewelopera
premium. Stuzy do komunikacji B2B,
relacji z mediami branzowymi oraz
rekrutacji.

« Instagram pozwala na wizualne
opowiadanie historii naszych projektéw.
Wybieramy go, by prezentowac estetyke,
dbatos¢ o detale, architekture
i lifestylowy aspekt mieszkania w naszych
inwestycjach. W segmencie premium
wizerunek jest wszystkim.

« Zkolei na Facebooku precyzyjnie trafiamy
z przekazem reklamowym do konkretnych

grup potencjalnych klientéw, prezentujgc
bardziej zréznicowany content.

Media spotecznosciowe nie sq dla nas tylko
kanatem sprzedazy. Wzmacniajg marke,
pomagajg ham budowaé zaangazowanie

i edukowac¢ klienta w temacie korzysci, jakie
moze zaoferowa¢ budownictwo premium.

8.

Jakie kierunki rozwoju i nowe projekty
planujg Panstwo w 2026 r. i dalszych
latach?

Nasza strategia rozwoju opiera sie na trzech
filarach.

Pierwszy filar to kontynuacja i skalowalnosé
— to konsekwentna realizacja masterplanu
Cukrowni Pruszcz Gdanski, ktora

w nadchodzqcych latach stanie sie naszqg
wizytowkaq.

Drugim filarem jest ekspansja oparta na
jakosci — obejmuje to dalszy rozwoj
dziatalnosci — poprzez kameralne projekty
premium jak rdwniez ztozone wieloetapowe
inwestycje w wyjqgtkowych lokalizacjach,
realizowane z wykorzystaniem naszego
doSwiadczenia wykonawczego.

Trzeci filar to zrbwnowazony rozwéj i ESG -
inwestowanie w projekty typu mixed-use,
tgczgce funkcje mieszkaniowe, ustugowe
i biurowe, zgodnie z trendami
odpowiedzialnego budownictwa.

Niezaleznie od lokalizacji, naszym
priorytetem pozostaje dostarczanie
najwyzszej jakosci, wnikajgcej synergii
Grupy NDI - wspotpracy NDI Development
oraz NDI SA jako generalnego wykonawcy.



Agenci Al - przyszlosc
marketingu 1 sprzedazy

nieruchomosci?




Branza nieruchomosci stoi u progu
kolejnej rewolucji technologiczne;.
Po latach cyfryzaciji ofert,
wprowadzeniu wirtualnych
spacerow i zaawansowanej
analityki danych, na horyzoncie
pojawia sie¢ nowy gracz — agenci
Al. To nie fantazja futurystéw, lecz
realne narzedzie, ktére juz dzis
potrafi samodzielnie generowaé
oferty, odpowiadac¢ klientom

i analizowaé dane rynkowe.
Jednak mimo catej swojej mocy,
sztuczna inteligencja nie odbierze
pracy agentom, raczej pomoze im
ja wykonywac¢ lepiej. Bo w Swiecie,
gdzie emocje, zaufanie i empatia
wcigz decydujqg o zakupie
mieszkania, cztowiek pozostaje
niezastgpiony.

Czym sq agenci Al?

Agent Al to nie jest chatbot, ktory jedynie
odpowiada na pytania. To samodzielny
system sztucznej inteligencji, ktory potrafi
realizowac ztozone cele, podejmowac
decyzje w oparciu o dane i dziata€ w sposob
ciggty, bez ludzkiego nadzoru.

W przeciwiefstwie do typowych modeli
konwersacyjnych, takich jak ChatGPT, agent
Al ma okreslong misje — np. pozyskiwaé
leady, analizowaé konkurencjg, generowac
treSci marketingowe czy nawet kontaktowac
sie z klientami. Potrafi tez uczy¢ sig na
podstawie wczesniejszych interakciji, co
sprawiaq, ze z czasem dziata coraz
skutecznie;.

W praktyce moze to oznacza¢ na przyktad
wirtualnego doradceg, ktéry samodzielnie
przeszukuje portale ogtoszeniowe,
dopasowuje oferty do preferencii
kupujgcych, a nastepnie proponuje
optymalng strategie sprzedazy. W bardziej
zaawansowanych scenariuszach agent Al
potrafi tez planowa¢ — np. ustali¢
harmonogram kampanii, przewidzie¢ popyt
na lokale w okre§lonej dzielnicy czy
oszacowac¢ optymalny moment publikacji
reklamy.



Czym Agenci Al
rozniqg sie od modeli
konwersacyjnych,
takich jak ChatGPT?

Model jezykowy, taki jak ChatGPT, jest przede
wszystkim narzedziem do generowania
tekstu. Reaguje na pytania, potrafi pisac
maile, tworzy¢ opisy nieruchomosci czy
odpowiada¢ na zapytania klientéw. Jednak
to cztowiek zawsze steruje rozmowq

i decyduje, co model ma zrobi€. Agent Al
idzie o krok dalej: sam interpretuje cel

i wykonuje kolejne kroki, by go osiggng¢.

Jesli ChatGPT jest rozmowcq, agent Al jest
wspotpracownikiem. Ma pamigé
dtugoterminowgq, potrafi dziata¢ w tle

i reagowac¢ na zmieniajgce sie warunki.
Dziata jak zespdt asystentdw: jeden analizuje
dane, drugi tworzy kampanig, trzeci
sprawdza skutecznos$¢ dziatah. W efekcie
agent nie tylko odpowiada, ale realnie
wykonuje prace marketingowq — czasem
szybciej i precyzyjniej niz cztowiek.

Co juz dzi$ robi
Al w marketingu
nieruchomosci?

Juz teraz Al odgrywa ogromnaq role

w codziennych dziataniach agencji
nieruchomosci. Narzedzia oparte na
sztucznej inteligencji automatyzujg
generowanie tresci reklamowych,
dopasowujq komunikaty do réznych
segmentoéw klientdw, a takze personalizujg
doSwiadczenie uzytkownika na stronie
internetowe;.

Systemy rekomendacyjne podpowiadajg
kupujgcym oferty najlepiej odpowiadajqgce
ich potrzebom, a chatboty dziatajgce 24/7
obstugujq podstawowe zapytania klientow.
Coraz popularniejsze stajq sie tez wirtualne
asystentki sprzedazy, ktore integrujg dane
z CRM, analizujg skuteczno$¢ kampanii

i sugerujq optymalny moment kontaktu

z klientem.

W bardziej zaawansowanych wdrozeniach Al
potrafi analizowa¢ obrazy nieruchomosci,
wykrywajgc np. jako§¢ wykonczenia czy
atrakcyjnos€ widoku z okna. Dla marketerow
to ogromna szansa — dane, ktére do tej pory
wymagaty intuicji, mozna teraz przekuc

w konkretne liczby.



MozliwosSci
| ograniczenia
agentow Al

Agenci Al otwierajq drzwi do Swiatq,

w ktérym marketing nieruchomosci staje
si¢ niemal w petni zautomatyzowany. Mogg
nie tylko tworzy¢ tresci, ale tez testowac
rozne wersje ogtoszenf, analizowaé wyniki
kampanii i na tej podstawie samodzielnie
optymalizowa¢ budzet reklamowy.

Jednak ich potencjat ma granice. Al dziata
Swietnie tam, gdzie reguty sq jasne, a dane
kompletne. Jednak tam, gdzie w gre
wchodzg emocje, niuanse komunikacyjne
czy nieprzewidywalnos$¢ ludzkich decyzji,
wciqz potrzebny jest cztowiek. Agent Al nie
poczuje napiecia miedzy matzonkami, ktorzy
nie mogq sie zdecydowaé na zakup
mieszkania. Nie wyczuje tez tonu gtosu, ktéry
zdradza watpliwos¢ lub ekscytacje. A to
wtasnie te mikrodetale czesto decydujg

o skutecznej sprzedazy.

Zagrozenia
i putapki

Wraz z rozwojem agentdéw Al pojawiajq sie
tez wyzwania. Jednym z najwigkszych jest
nadmierna automatyzacja, ktéra moze
prowadzi¢ do utraty autentycznosci
komunikaciji. Jesli wszystkie oferty i maile
wyglgdajq, brzmiq i pachng ,algorytmem?,
klienci szybko to wyczujqg.

Drugim ryzykiem jest bezpieczenstwo
danych. Agenci Al operujg ogromnymi
ilo§ciami informaciji o klientach, wiec btedy
w konfiguracji czy brak odpowiednich
zabezpieczefh mogq mie€ powazne
konsekwencje.

Trzeba tez uwazac¢ na tzw. ,halucynacje”
modeli, czyli sytuacje, w ktérych Al tworzy
fatszywe lub nieprecyzyjne informacije.

W Swiecie nieruchomosci, gdzie kazde stowo
w ogtoszeniu ma znaczenie prawne, takie
pomyiki mogq by¢ kosztowne.

Gdzie w tym
wszystkim miejsce
dla cztowieka?

Wbrew czarnym scenariuszom, Al nie
odbierze pracy agentom nieruchomosci —
raczej zmieni jej charakter. Zamiast
zajmowac sie zmudnymi, powtarzalnymi
zadaniami, doradcy bedq mogli skupic sie
na tym, co naprawde ludzkie: budowaniu
relacji, zrozumieniu emocji klienta, tworzeniu
zaufania.

Agent przyszioSci to nie kto§, kto rywalizuje
z maszyngq, ale ktos, kto potrafi z nig
wspodtpracowac. Zamiast obawiac sie
automatyzaciji, warto nauczyc€ sie jq
kontrolowaé. Umiejetnos¢ zadawania Al
wtasciwych pytan, interpretowania danych
i nadawania im sensu stanie sie nowq,
kluczowg kompetencjq w branzy.



Zrédto: Shutterstock

Jak zaczqgc korzystac
z agentow Al?

Pierwszym krokiem nie musi by¢ rewolucja. Wystarczy
maty eksperyment: wdrozenie agenta Al do obstugi
leaddw, personalizacji kampanii lub analizy danych. Potem
stopniowe integrowanie go z CRM, systemami marketing
automation czy portalami ogtoszeniowymi. Kluczem jest
zrozumienie, ze agent Al nie zastepuje cztowieka, ale
wzmachia jego efektywnos¢.

Dobrze zaprojektowany agent Al moze stac sie prawq rekq
marketera — kim§, kto nigdy nie $pi, nie meczy sie i nie
zapomina o follow-upie. Jednak to od cztowieka zalezy, czy
jego dziatania bedq etyczne, skuteczne i zgodne

z realnymi potrzebami klienta.

Agenci Al to nie
konkurencja dla ludzi,
lecz nowa generacja
cyfrowych
wspotpracownikow

W branzy nieruchomoséci, gdzie decyzje zakupowe wciqz
opierajq sie na emocjach, intuicji i zaufaniu, cztowiek
nadal bedzie sercem procesu. Jednak to sztuczna
inteligencja stanie sie jego najskuteczniejszym narzedziem
- nie po to, by go zastgpi¢, lecz by pomdc mu lepiej
zrozumie€ Swiat, w ktérym sprzedaje marzenia, a nie tylko
metry kwadratowe.




Wiecej niz stowa.
/naczenie tone of voice

w branzy nieruchomosci




Zrédto: Shutterstock

Kazde ogtoszenie, opis inwestycji czy
post w social mediach méwig cos
wiecej niz tylko to, co widaé na
pierwszy rzut oka. Nawet jesli
nie ma w nich bezposrednich
emociji, sposob, w jaki sg
napisane (stowa, rytm, ton)
wptywa na to, czy klient
poczuje zaufanie, ekscytacje,
czy dystans. W branzy
nieruchomosci, gdzie decyzje
zakupowe wigzqg sie z marzeniami, ‘
obawami i ogromnymi pieniedzmi, ill | T
tone of voice staje sie jednym |
z najwazniejszych elementéw

komunikaciji. To nie tylko kwestia stylu. ‘:,'i
To kwestia wiarygodnosci,
autentycznosci i emocji. }

Co wiasciwie oznacza
.tone of voice”?

Tone of voice to sposéb, w jaki marka moéwi. Nie chodzi o to, co
komunikujemy, ale jak to robimy. To zestaw cech, emocji i wartosci,
ktére wybrzmiewajq w jezyku, w zdaniach, stowach, rytmie, a nawet
w tym, co Swiadomie przemilczamy.

W konteks$cie nieruchomosci oznacza to, ze opis apartamentu
moze brzmie¢ albo jak suchy komunikat z biura sprzedazy albo jak
zaproszenie do zycia w miejscu, ktére ma dusze.

Poréwnaj ,Mieszkanie 45 m? dwa pokoje, balkon, 3. pietro.”
z ,Przestrzen, w ktorej poranki pachnq kawq, a popotudnia cieszq
stohcem wpadajgcym przez balkon na trzecim pigtrze.”

Oba zdania sq prawdziwe, ale tylko jedno budzi emocje.
A to wtasnie one sprzedajq.




Dlaczego tone
of voice ma tak
duze znaczenie
w marketingu
nieruchomosci?

Rynek nieruchomosci jest peten ofert, ktbére
wyglgdajq i brzmiqg niemal identycznie.
.Nowoczesna architektura”, ,wysoki
standard”, ,blisko§¢ natury” — to frazy, ktére
przestaty cokolwiek znaczy¢. W tej
powtarzalno$ci ton gtosu staje sie
sposobem, by sie wyrdznic i zostac
zapamietanym.

Tone of voice wptywa na postrzeganq
osobowos¢ marki. Biuro, ktére komunikuje
sie ciepto i prosto, budzi zaufanie. Marka,
ktéra moéwi jezykiem aspiracyjnym i z klasq,
trafia do klientdw premium. A deweloper,
ktéry potrafi zartowac z siebie i swoich
reklam, przycigga pokolenie mtodych
kupujgcych, dla ktérych autentycznos¢ jest
wazniejsza niz marmury w lobby.

W branzy, gdzie kluczowqg walutq jest
zaufanie, ton komunikaciji potrafi by€ réznicg
miedzy ,zainteresuje sig tq ofertq” a ,to
kolejna kopia tej samej inwestycji”.

Jak budowacé
skuteczny tone of
voice dla marki
nieruchomosciowej?

Tone of voice nie bierze sig z przypadku.
Trzeba go zaprojektowaé. To proces,

w ktorym marka okresla swojg osobowos¢,
wartosci i odbiorcow. Deweloper, ktory
sprzedaje luksusowe apartamenty, bedzie
mowit inaczej niz firma chcqgca trafic do
mtodych singli szukajqcych pierwszego
mieszkania.

Dobry punkt wyjscia to odpowiedzi na kilka
pytan:

> Jak chcemy, by klienci sie czuli, gdy
czytajq nasze komunikaty?

> Czy jestesmy doradcq, partnerem,
mentorem, a moze inspiratorem?

> Jakie emocje sqg zgodne z naszym
produktem i markq: spokdj, prestiz, rados¢,
poczucie bezpieczehstwa a moze co$
innego?

Gdy juz znamy odpowiedzi, mozemy
przetozy¢ emocje na jezyk. Jesli marka chce
budzi¢ spokdj, uzywa prostych zdah

i miekkich stéw. Jesli chce brzmiec
luksusowo — operuje rytmem, pauzq, opisem
detalu. A jesli stawia na bliskos¢ — rezygnuje
z marketingowych frazeséw i moéwi tak, jak
mowitby cztowiek, nie korporacja.



Gtos marki
w réznych kanatach
— spojnosc¢ to klucz!

Jednym z najwigkszych wyzwan jest
utrzymanie spdjnego tonu w réznych
punktach kontaktu z klientem. Opis inwestycji
na stronie, posty w mediach
spoteczno$ciowych, mailing i rozmowa

z agentem — wszystko to tworzy jeden
wspdblny obraz marki.

Jesli reklama w social mediach jest ciepta

i emocjonalna, a biuro sprzedazy odpowiada
chtodno i formalnie, klient czuje zgrzyt.
Dlatego tone of voice to nie tylko zadanie dla
marketingu, to narzedzie organizacyjne,
ktére powinno by¢ zrozumiane przez caty
zespot: od copywritera po doradce klienta.

Najlepsze marki na rynku nieruchomosci juz
dzi$ tworzqg manuale komunikaciji, ktére
okreslajqg, jakich stéw uzywag, a jakich
unikag, jak pisac o pienigdzach, o czasie,

o wartosciach. Dzigki temu kazdy kontakt

z klientem brzmi spdjnie i wiarygodnie.

Al i automatyzacja
— czy maszyny
potrafig mie¢ ton
gtosu?

Sztuczna inteligencja coraz czgsciej wspiera
marketing nieruchomosci, generujgc opisy
ofert, posty i kampanie reklamowe. Jednak
to wtasnie w kontekscie tone of voice
pojawia sie najwigksze wyzwanie.

Modele jezykowe, takie jok np. ChatGPT,
Gemini czy Perplexity, potrafig pisaé
poprawnie i szybko, lecz bez wyraznego tonu
stajq sie nijakie. Dlatego marki, ktére
korzystajq z Al, muszq nauczy€ swoje
systemy nie tylko pisa¢, ale méwi¢ w swoim
stylu. Mozna to osiggnq¢, dostarczajqc
modelom wzorcowe teksty, okreslajqc
osobowo$§¢ marki i wyznaczajgc granice

jezyka.

Dobrze wytrenowany agent Al potrafi potem
konsekwentnie uzywaé wtasciwego tonu:
mowic z empatiq, zachowywaé elegancije,
budowa¢ emocije. Jednak to cztowiek musi
zdefiniowag, jak ma brzmie¢ jego marka. Bo
bez ludzkiego nadzoru nawet najlepiej
zaprogramowany system moze powiedzie¢
co$ poprawnie, ale zupetnie nie po haszemu.

Gdzie konczy sie
stowo, a zaczyna
emocja?

Tone of voice dziata na poziomie
podswiadomym. Klienci nie analizujg
Swiadomie stylu komunikacji, ale czujq jego
konsekwencje. Czasem wystarczy jedno
zdanie, by wzbudzi¢ poczucie zaufania lub je
catkowicie zburzy€.

W Swiecie, w ktérym wszystkie oferty
wyglqdajg podobnie, to wtasnie emocje
stajq sie ostatnim bastionem réznicy.
Niezaleznie od tego, czy méwimy o kampanii
digitalowej, opisie osiedla czy rozmowie
telefonicznej, ton, w jakim marka moéwi,
tworzy doSwiadczenie klienta jeszcze zanim
zobaczy nieruchomos¢é na zywo.

Tone of voice to nie marketingowy gadzet,
ale czes¢ strategii marki. Tak samo wazna
jak logo, identyfikacja wizualna czy oferta. To
jezyk, ktérym opowiadasz swojq historie.

| jeSli opowiesz jg szczerze, klient nie tylko jg
ustyszy, ale i poczuje.



Jak zaczqg¢ prace
had tonem marki?

Zanim zaczniesz pisa¢ nowe opisy inwestyciji,
zatrzymaj sie na chwilg i zapytaj: czy nasz
jezyk oddaje to, kim jesteSmy i do kogo
mowimy? Moze brzmi zbyt urzedowo? Moze
za bardzo przypomina konkurencje? A moze
jest zbyt ,mity”, przez co traci profesjonalizm?

Dobrym krokiem jest audyt jezyka, czyli
sprawdzenie, jak marka brzmi w réznych
kanatach i jak jest odbierana przez klientow.
Na tej podstawie mozna stworzy¢é mape
tonu komunikaciji, ktéra pomoze utrzymacé
spdjnos¢ i budowaé emocjonalng
tozsamose.

Bo na koncu to wiadnie ton, nie tylko oferta
lub cena sprawia, ze klient méwi: tak, to
brzmi jak miejsce dla mnie.

Tone of voice to
serce komunikaciji
w branzy
nieruchomosci

To dzieki tone of voice marka przestaje by¢
tylko dostawcg metréw kwadratowych,

a staje sie opowiesciq o stylu zycia,
wartosciach i emocjach. W epoce Al,
automatyzacji i nadmiaru tresci to wtasnie
gtos — ludzki, autentyczny, peten sensu,
pozwala zbudowag relacije, ktoérej nie da sig
zaprogramowac.
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Pasjonuje Cie marketing i masz w tym zakresie wiedze,
ktorg mozesz podzieli¢ sie z naszymi czytelnikami?

) Zrealizowates ciekawg kampanie? (
Masz pomyst na artykut?

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

Jesli materiat wyda nam sig interesujgcy,
opublikujemy go na tamach naszego kwartalnika.

Zastrzegamy sobie prawo do edytorskiego opracowania tekstow.
Nadestanie tekstu nie jest rbwnoznaczne z jego opublikowaniem.

rynek
plerwotny.pl


mailto:pr%40rynekpierwotny.pl?subject=

Archicom .
1 ,,Historie Dobrego Zycia”.

Kampania, w ktorej to mieszkancy
pISZa scenariusz

Archicom

OOOOOOOOO



Archicom, ogdélnopolski deweloper z Grupy Echo, we wrzesniu br.
wystartowat z kampaniq ,Historie Dobrego Zycia”. To projekt,
ktory tgczy film dokumentalny, marketing wizerunkowy i filozofie
zrbwnowazonego rozwoju. W centrum opowiesci nie stojg
budynki, lecz ludzie. To mieszkancy inwestycji Archicom stajqg sie

bohaterami serialu, pokazujqgc, jak ich codziennos¢ splata
sie z przestrzeniami,

w ktérych zyjg, tworzqg

i odpoczywajq.

,Historie Dobrego Zycia” nie sq
typowq kampaniq promocyjng.
To seria krétkich filmow
dokumentalnych publikowanych
w internecie, w ktoérych
wystepujg prawdziwi mieszkancy
osiedli we Wroctawiu, Krakowie

i todzi. Bohaterowie — m.in. Anna,
Klara i Szymon, Karol, Ewaq,
Matgosia i jej syn Stas —
zapraszajq widzéw do swoich
mieszkah oraz opowiadajg

o codziennoSci, pasjach

i relacjach z sgsiadami.

W kreacjach wideo wida¢
autentyczne emocje, zwyczajne
dni i drobne rytuaty, ktére
sktadajq sie na dobre zycie. Nie
ma tu aktorédw ani scenariusza.
Sqg natomiast ludzie, ktbérzy
naprawde mieszkajq

w inwestycjach Archicom —
Ogrodach Hallera, Browarach
Wroctawskich, Olimpii Port,
krakowskiej Bonarce i tddzkiej
Fuzji.

— Fundamentem naszej pracy
jest przekonanie, ze osiedla nie

sq tylko zbiorem budynkéw i infrastruktury, ~dobre zZycie” nie dzieje sie w reklamach,
ale zywq tkankq tworzonq przez ludzi i ich tylko miedzy porannq kawq a spotkaniem
codzienne emocje. W tej kampanii z sqsiadem. | wtasnie w tym jest jego sita —
chcielismy uchwycié wtasnie to — nie fasadly, w prostocie i prawdzie — mowi Mikotaj

ale rytm zycia, ktéry wypetnia te miejsca. Szymborski, Dyrektor Marketingu

Dla nas to opowiesé o tym, ze prawdziwe i Komunikacji w Archicom.
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Miasta, ktore
zyjg ludzmi

Inspiracjq do powstania kampanii byta
filozofia miasta 15-minutowego,
stworzona przez prof. Carlosa Moreno.
Zaktada ona, ze kazdy mieszkaniec
powinien mie€ w zasiggu krétkiego
spaceru lub przejazdzki rowerowe;j
wszystko, co niezbedne do zycia - od
sklepdéw, po kulture, edukacije i tereny
zielone.

Archicom od lat wprowadza te ideg

w praktyke, projektujqc osiedla, ktére
tworzq spdjne, wielofunkcyjne kwartaty
miejskie. ,Historie Dobrego Zycia” sq
zatem nie tylko kampaniq, ale takze
refleksjg nad tym, jak wspotczesne
miasto moze stac sig przestrzeniq
bliskosci i wspbinoty.

- Wizja miasta, w ktérym mozna zy¢
dobrze bez koniecznosci ciggtego
pospiechu, jest dla nas bardzo
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inspirujgca. Myslimy o urbanistyce nie

w kategoriach metréw kwadratowych,
ale jakosci relacji — z sqgsiadami, z naturgq,
z miastem. Ta kampania jest dla mnie
potwierdzeniem, ze mieszkancy chcq
wfasnie tego: codziennosci w ludzkiej
skali, w otoczeniu, ktére pozwala byé
czesSciq wiekszej catosci. To bardzo wazny
gfos w dyskusji o przysztoSci polskich
miast — moéwi Waldemar Olbryk, Prezes
Zarzqdu w Archicom.

Estetyka retro
i emocjonalna
harracja

Warstwa wizualna kampanii zostata
utrzymana w cieptej, retro stylistyce.
Dominujg migkkie Swiatto, zgaszone
kolory i ujecia codziennych gestow, takich
jak zaparzanie kawy, rozmowy

z sgsiadami, wspodlne spacery z psem. Ta
estetyka podkresla ponadczasowos€ idei



dobrego zycia i stanowi przeciwwage dla
korporacyjnych kampanii branzy
nieruchomosci.

Za opracowanie koncepcji odpowiadata
Ewelina Wozniak, Brand Manager

w Archicom, a za kreacje — agencja Polish
Creative Group. Kompania realizuje strategie
marki, w ktorej punktem wyjscia nie sq
parametry inwestycji, ale ludzie i ich
emocjonalne relacje z przestrzeniq.

W ramach projektu powstata réwniez
,Gazeta Dobrego Zycia” — drukowany
dodatek stylizowany na klasyczng gazete
codziennq. Publikacja rozszerza narracje
serialu o teksty, zdjecia i wypowiedzi
bohateréw. Mozna jq znalez¢ w biurach
sprzedazy Archicom w catej Polsce.

Zrodto:Archicom:

Zrédto Chicdm
Al

Nowa definicja
komunikaciji
deweloperskiej

,Historie Dobrego Zycia” to przyktad, jak
deweloper moze mowic o swoich
projektach w sposéb emocjonalny

i autentyczny, unikajqc klasycznego
marketingowego jezyka. W branzy, ktéra
czgsto komunikuje sie gtdwnie poprzez
wizualizacje i dane techniczne, Archicom
pokazuje inny wymiar komunikacji —
opowies¢ o cztowieku, ktory nadaje sens
przestrzeni.

— W komunikacji deweloperskiej
brakowato nam ludzkiego wymiaru.
Chcielismy to zmienié, dlatego
postawiliSmy na prawde, nie kreacje.
PokazaliSmy prawdziwe zycie. Bo
ostatecznie wtasnie ono jest
najwazniejszym testem jakoSci naszych




projektéw. Jesli mieszkancy chcq sie dzieli¢
swoimi historiami, to znaczy, ze wykonaliSmy
dobrq robote — dodaje Waldemar Olbryk,
Prezes Zarzqgdu w Archicom.

Kampania wpisuje sie w nurt kreatywnej
komunikaciji w sektorze nieruchomosci,

w ktérym liczy sig nie tylko funkcjonalnosg,
ale rowniez tozsamos¢ miejsca i jego wptyw
na zycie mieszkahcow.

Archicom — marka,
ktéra buduje
opowiesci

,Historie Dobrego Zycia” to kolejny etap
wizerunkowej drogi Archicom — marki, ktéra
od lat konsekwentnie pozycjonuje sig jako
tworca miast zrbwnowazonych,
funkcjonalnych i otwartych na cztowieka.
Projekty takie jak Browary Wroctawskie,
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tédzka Fuzja czy warszawska Towarowa 22
potwierdzajq, ze deweloper mysli

o urbanistyce w sposbb holistyczny, tgczqgc
architekture, zielen, ustugi, kulture i relacje
migdzyludzkie.

,Historie Dobrego Zycia” stajq sie wigc nie
tylko kampanig marketingowq, ale tez
manifestem marki, ktéra wierzy, ze miasto
przysztosci to nie zbior budynkéw, lecz
wspodlnota ludzi i emociji.

Wszystkie odcinki serialu mozna obejrzeé
na stronie internetowej i kanale YouTube
Archicom.

Archicom

ECHO GROUP


https://www.archicom.pl/historie-dobrego-zycia
https://www.youtube.com/watch?v=xi7fPI9MT4A&list=PLOBG-9lgos_fzpRgfPjM3G0OzExQFwL3W

Energia odnawialna:

przewaga konkurencyjna czy
nowy standard w budownictwie
mieszkaniowym?

PROFBU

Wiceprezes Zarzqdu PROFBUD Sp. z 0.0., Prezes Zarzqdu City Level Sp. z 0.0. W PROFBUD dziata od

2017 roku, odpowiadajqc za obszary komercyjne, prawne oraz zarzqgdzanie nieruchomosciami. Dzigki
wieloletniemu doswiadczeniu zdobytemu w prestizowych kancelariach prawnych, takich jak

Oles$ & Rodzynkiewicz czy WKB Wiercinski, Kwiecinski, Baehr, skutecznie tqczy wiedzg prawniczq

z praktykq biznesowaq. Jego osiggniecia byty docenione w branzy — byt nominowany do Lideréw
Prawnikéw Przedsigbiorstw 2023 oraz finalista konkursu Rising Stars — liderzy jutra 2022
organizowanego przez Wolters Kluwer Polska.

Tomasz Kozak
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JEIRRIEIE ]
HEEASEEARLAtALELR o
Figipursi=s

Zrbwnowazony rozwdj nie jest juz dodatkiem
do strategii firm — staje sie jej fundamentem.
Dziatania z zakresu CSR stanowiq dzi$ jeden
z kluczowych elementéw wyrdzniajgcych
silne, wiarygodne i odpowiedzialne
przedsigbiorstwa. To wtasnie poprzez
realizacje projektdw zgodnych z ideqg
Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu firmy
pokazujq, ze ich dziatalno$¢€ nie ogranicza sig
wytgcznie do aspektdw ekonomicznych, lecz
obejmuje réwniez troske o otoczenie,
Srodowisko naturalne oraz spotecznos¢
lokalng. W branzy deweloperskiej szczegolne
znaczenie ma wiasnie dbatos¢ o ekologie

- to ona coraz czegsciej staje sie jednym

z filaréw strategii rozwoju nowoczesnych firm
budujgcych przysztoS¢ miast i ich
mieszkancow.
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Zrodto: PROFBUD, GAIA PARK

Jeszcze kilka lat temu okre$lenie ,ekologiczne
dziatania” w kontekscie inwestycji
deweloperskich oznaczato gtéwnie drobne
udogodnienia w czesciach wspdlnych -
stojaki na rowery, nasadzenia zieleni czy
segregacje odpadoéw. Dzi$§ jednak pojecie
zrbwnowazonego budownictwa nabrato
zupetnie nowego znaczenia. Coraz wigcej
deweloperdéw poszukuje bardziej
zaawansowanych i innowacyjnych rozwigzan
technologicznych, ktére realnie wptywaijg na
ograniczenie negatywnego oddziatywania
na Srodowisko. W&réd nich znajdujg sie m.in.
zielone dachy, energooszczgdne oSwietlenie,
panele fotowoltaiczne, stacje tadowania
samochodoéw elektrycznych, zbiorniki
retencyjne na wode deszczowq, oczka
wodne czy windy z odzyskiem energii. Te
elementy staty sie dzi§ niemal standardem

i wyznacznikiem nowoczesnego podejscia
do odpowiedzialnego projektowania
przestrzeni.



Zyjemy w czasach, w ktorych
sytuacja energetyczna jest
niepewnaq, a koszty

wytwarzania energii stale

rosnq. W obliczu tych wyzwanh

firmy poszukujq stabilnych,
ekologicznych zrédet zasilaniaq,

ktore zapewniq im

niezalezno$¢ energetycznqg

oraz diugofalowe

oszczednosci. Analizujgc dane
dotyczqgce energii wiatrowej

— jednej z najtanszych

i najbardziej przyjaznych
Srodowisku alternatyw dla

paliw kopalnych — w PROFBUD
zrodzita sig¢ wizja dwodch pionierskich
przedsiewzie¢: miasteczka GAIA PARK oraz
wtasnej farmy wiatrowe;.

Miasteczko GAIA PARK w Konstancinie-
Jeziornie to miejsce, w ktérym natura
wyznacza rytm. Ta wyjgtkowa inwestycja,
ktéra tgczy innowacyjnos¢, nature i komfort
zycia, opiera sie na czterech filarach: energii,
powietrzu, wodzie i spotecznosci —
elementach, ktére wspdinie tworzg
harmonijnqg przestrzen. Mieszkancy osiedla
otrzymujqg domy wyposazone m.in.

w gruntowe pompy ciepta, zbiorniki
retencyjne oraz systemy rekuperaciji,
zapewniajgce nie tylko komfort i wymierne
oszczednosci, ale takze realny wptyw na
ochroneg Srodowiska. Co istotne, energie
elektrycznq niezbednq do funkcjonowania
osiedla oraz zasilania tych systemoéw
dostarcza¢ bedzie wtasna farma wiatrowa
PROFBUD, czynigc GAIA PARK miejscem
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nowoczesnym, zrbwnowazonym i w duzym
stopniu niezaleznym energetycznie.

W PROFBUD jesteSmy Swiadomi, ze obecnie
to my mamy wptyw na nature i dlatego
jesteSmy za niqg odpowiedzialni. Ta zasada
przySwiecata nam zardbwno na etapie
budowy GAIA PARK, jak i po jej ukohczeniu —
w trakcie codziennego zycia mieszkancow.
Dbamy, by ludzie, zwierzeta i rosliny czuli sie
tu rownie bezpiecznie. Co istotne, energie
elektrycznq niezbednq do funkcjonowania
osiedla oraz zasilania ekologicznych
systemow dostarczaé bedzie wtasna farma
wiatrowa PROFBUD, czynigc GAIA PARK
miejscem nowoczesnym, zrbwnowazonym

i w duzym stopniu niezaleznym
energetycznie.

Dostarczanie zielonej energii do budynkow
mieszkalnych to przedsiewzigcie pionierskie
— pierwsze tego rodzaju w polskiej branzy
deweloperskiej. Produkcja energii szacowana
na poziomie 42 000 MWh rocznie pozwoli
zredukowa¢ emisje 31 962 ton CO, w skali
roku. Wyprodukowana energia zasili m.in.
czesci wspolne inwestycji realizowanych
przez PROFBUD, a takze budynki nalezgce do
wspodlnot mieszkaniowych, spétdzielni czy
innych odbiorcéw komercyjnych.




Farma wiatrowa ltza—-Pakostaw,
zlokalizowana w powiecie radomskim, moze
dostarczy€ energig elektrycznq dla okoto 16
800 czteroosobowych rodzin lub 28 000
dwuosobowych gospodarstw domowych, co
dobrze obrazuje skale przedsiewzigcia.
Szacuje sig, ze dzigki jej funkcjonowaniu
roczna redukcja emisji CO, wyniesie 31 962
tony, co odpowiada efektowi zasadzenia
kilku milionéw drzew.

Formalne rozpoczecie budowy farmy miato
miejsce w 2016 roku, natomiast bezposSrednie
roboty budowlane ruszyty w lutym 2024 roku.
Generalnym wykonawcq inwestyciji byta
firma MAL-BUD-1, montaz turbin powierzono
firmie VESTAS, a instalacje
elektroenergetyczne wykonaty ISKRA
ENERGETYKA oraz EL-MARK. Farma
wyposazona jest w siedem turbin
wiatrowych o tgcznej mocy 14,8 MW.

Pierwsze podanie energii do sieci nastqpito
w pazdzierniku 2024 roku. Farma posiada
prawomocne pozwolenie na uzytkowanie
oraz koncesje na wytwarzanie energii.
Produkowana energia sprzedawana jest

w ramach umow cPPA, gwarantujgcych
dtugoterminowq stabilno$¢ dostaw

i bezpieczefstwo energetyczne odbiorcow,
w tym spotek PROFBUD Sp. z. 0.0, City Level
Sp. z.0.0, wspdlnot mieszkaniowych,
spdétdzielni, zaktaddw produkcyjnych czy
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. iinziodiosRROFBUD) Farma widtfow
A . b S e

klinik medycznych i innych nieruchomosci
komercyjnych.

Przyktadem wykorzystania zielonej energii
jest biurowiec Vector+ na warszawskiej Woli.
Budynek posiada certyfikat BREEAM Very
Good i dzigki dostgpowi do energii z farmy
wiatrowej wpisuje sie w strategie firmy —
ograniczania $ladu weglowego i obnizania
kosztow eksploatacyjnych nieruchomosci.

Budowa farmy to dopiero pierwszy etap
ekologicznej strategii PROFBUD. W planach
sq m.in. instalacja fotowoltaiczna o mocy 8
MW w poblizu farmy oraz budowa magazynu
energii odnawialnej. Pozwoli to lepiej
wykorzysta€ wyprodukowanq energie

i zwigkszy€ stabilnos¢ systemu zasilaniaq,
wyznaczajgc nowe kierunki rozwoju
zrbwnowazonego budownictwa w Polsce.

Cho¢ farma wiatrowa pozostaje
najwigkszym ekologicznym
przedsiewzigciem PROFBUD, nie jest ono
jedynym. Wszystkie aktualnie realizowane
inwestycje zawierajq rozwigzania przyjazne
Srodowisku — panele fotowoltaiczne, stacje
tadowania pojazddw elektrycznych, zbiorniki
retencyjne czy windy z odzyskiem energii. Te
dziatania sqg dowodem na to, ze troska

o planete moze iS¢ w parze z rozwojem
nowoczesnego budownictwa.



Aby skutecznie przeciwdziata¢ zmianom
klimatycznym, potrzebny jest efekt skali —
mozliwy tylko dzieki wspdbtpracy catej branzy.
Jedynie wspdlnymi sitami mozna tworzy¢

i wdraza¢ ekologiczne standardy
zrbwnowazonego budownictwa, przynoszqce
korzysci zarbwno obecnym mieszkancom,
jak i przysztym pokoleniom. Dzieki takim
przedsiewzigciom, jak GAIA PARK czy wiasna
farma wiatrowa, PROFBUD pokazuje, ze
energia odnawialna nie musi by¢ jedynie
elementem marketingowym czy dodatkiem

do inwestycji. Firma konsekwentnie wykracza
poza standardy branzowe, tworzqc projekty,
w ktérych zrbwnowazone rozwigzania
technologiczne i komfort zycia mieszkahcow
idg w parze. W ten sposéb PROFBUD
ustanawia nowy standard w budownictwie
mieszkaniowym, pokazujqc, ze przewaga
konkurencyjna i odpowiedzialnosé
ekologiczna mogq iS¢ ze sobq w parze.

PROFBUD



/rozumienie
mechanizmow nagrody,

FOMO i awersji do straty w kontekscie
decyzji zakupowych na rynku
nieruchomosci

Agnieszka Wéjcik-Zachorska

Zastgpca Dyr. Dziatu Badan Marketingowych i HR w ASM
Research Solutions Strategy, z ponad 10 letnim
doswiadczeniem w realizacji badan marketingowych.
Specijalizuje sie w kierowaniu oraz realizacji petnego
spectrum tradycyjnych badafh marketingowych oraz
neuromarketingowych. Najbardziej w swojej pracy lubi
swoich klientéw, zas po pracy najchetniej spedza czas na
macie do jogi.
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Nie ma decyzji
bez emocji

Nasze decyzje, zarébwno te zyciowe, jak

i konsumenckie znacznie silniej ksztattowane
sq przez emocje niz Swiadomag analize
racjonalnych argumentdéw. Niezaleznie od
tego, czy je zauwazamy, czy nie, emocje

i wynikajqce z nich putapki myslowe
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wptywajg na nasze wybory. Nie inaczej jest
w przypadku decyzji dotyczgcych
nieruchomosci, ktére zawsze nalezq do
wazniejszych wyboréw w zyciu. Tym samym
wiedza o tym, jak dziata ludzki umyst

w kontekscie podejmowania decyzji,
pozwala lepiej odpowiadaé na realne
potrzeby kupujgcych i chroni¢ ich przed
pochopnymi wyborami, ktére mogqg
prowadzi¢ do powaznych

i dlugoterminowych konsekwenciji.



Biologia
oczekiwania —
dlaczego czekanie
jest dla nas trudne?

Zyjemy w czasach, ktére mozna nazwac ,erq
jednego klikniecia”, gdzie natychmiastowe
spetnianie naszych zyczen staje sie norma.
Potrzebujemy szybko kupi¢ zmywarke? Juz
jutro bedzie pod drzwiami. Mamy ochote na
konkretne danie? Jedzenie przyjedzie za pot
godziny. Nudzimy sig? Netflix oferuje tysiqgce
propozycji dostgpnych natychmiast. Ta
wygoda niewqgtpliwie utatwita zycie, ale
takze przyzwyczaja nas, ze natychmiastowe
spetnianie oczekiwanh jest mozliwe.

Do tego dochodzi jeszcze wspdbtczesna
kultura, w tym media spoteczno$ciowe:
powiadomienia, lajki, nowe posty, relacje
pojawiajq sie niemal bez przerwy, dajgc nam
ciggte poczucie bycia ,na biezqco”. Kiedy na
kilka godzin lub dni wylogowujemy sie

z Facebooka, moze pojawic sie uczucie
niepokoju, wynikajgce z odciecia od
nieustannego strumienia informacji, nawet
jesli nie majq one dla nas wiekszego
znaczenia. To efekt tzw. FOMO (Fear of
missing out), leku przed utratq dostepu do
aktualnych informacji, nawet jesli tresci te
nie majq dla nas realnego znaczenia.
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Co dzieje sig
w mozgu, gdy
czekamy?

Nasz médzg jest naturalnie ukierunkowany na
poszukiwanie nagréd. Kiedy na cos czekamy,
niezaleznie od tego, czy jest to dostawa pizzy,
koncert ulubionego zespotu, czy wazna
decyzja zyciowa, w mdzgu pojawia sie
dopaminag, potocznie nazywana hormonem
szczeScia. Cho¢ czesto kojarzy sig jg

z uczuciem przyjemnosci, w istocie petni ona
role motywatora i to wtasnie ona wywotuje
ekscytacje zwiqzang z oczekiwaniem oraz
mobilizuje nas do dziatania, by osiggng¢
upragniony cel.

Badania pokazujq, ze poziom dopaminy
wzrasta nie tylko wtedy, gdy otrzymujemy
nagrode, ale jeszcze bardziej, gdy sig jej
spodziewamy. Kiedy odliczamy dni do
urlopu, wakaciji lub waznego wydarzenia, za
sprawqg dopaminy oczekiwanie staje sie
ekscytujgce.

Problem pojawia sig, gdy czekanie sig
przedtuza. Uktad dopaminowy moze sig
ostabi€, przez co czujemy sie sfrustrowani,

a nawet poirytowani. Nasz mozg bardzo
stabo radzi sobie z opdznionymi nagrodami,
natomiast niecierpliwos¢ jest reakcjg
stresowq.

Gdy czekanie wywotuje w nas frustracje,
mdbzg sygnalizuje, ze co$ nie idzie zgodnie
z planem. Ten sygnat uruchamia system
walki lub ucieczki w organizmie, prowadzqgc
do uwolnienia hormondw stresowych:
kortyzolu i adrenaliny. Z kolei te substancje
sprawdzajq sie doskonale w sytuacji
realnego zagrozenia, co z perspektywy
ewolucji ttumaczy ich obecno$§¢ w naszym
organizmie, jednak stajq sie bezuzyteczne,
gdy stoimy w korku, w centrum miasta czy
wyczekujemy waznej odpowiedzi na email.
Dodatkowo, oczekiwanie, zwtaszcza

w momentach, gdy odczuwamy brak
kontroli, na przyktad w trakcie oczekiwania
na decyzje kredytowq, moze potegowad
wrazenie, ze czas ,sie dtuzy”.



Awersja do straty — dlaczego tak bardzo
boimy sie przegapic¢ okazje?

Od dawna wiadomo, ze ludzie znacznie
bardziej obawiajq sie strat niz cieszq sig

z zyskow i to wtasciwie ten mechanizm
emocjonalny wptywa na wiele naszych
zyciowych decyzji. MOwigc wprost: bardziej
boimy sie straci€ 100 ztotych, niz cieszymy sie
z ich zyskania. Ten lgk przed utratg czesto
prowadzi nas do irracjonalnych zachowan

i nieprzemyslanych wyboréw. W przypadku
zakupu nieruchomosci awersja do straty
moze przyjmowac dwie przeciwstawne
formy. Z jednej strony, paralizujgcy strach
przed ztym wyborem, ktéry moze
powstrzymywac przed podjeciem decyzji
zakupowej, nawet gdy uda znalez€ sie
odpowiednig nieruchomos¢. Z drugiej strony;,
znacznie czgsciej wystgpujgcy mechanizm,
czyli strach przed przegapieniem okazji, ktéry
moze popychac ludzi do zbyt pochopnych
decyszji.

Jak dziata FOMO
w kontekscie
zakupu mieszkania?

Obawa przed utratg wyjgtkowej okazji silnie
wptywa na decyzje zakupowe. Gdy klienci
postrzegajq oferte jako rzadkq lub ulotng,
zwtaszcza w kontekscie stylu zycia czy
ekskluzywnosci, chetniej podejmujqg szybkie
dziatania, aby unikng¢ pdzniejszego
poczucia zalu, ze nie skorzystali z okazji.

Mechanizm ten zwykle zaczyna sig¢ od mysli
.A co, jesli to przegapie?”, a nastepnie
przeksztatca sig w reakcje emocjonalna:
niepokdj, tesknote lub ekscytacje. Emocije te
mogq by¢ wywotane nie tylko stowami, ale
rébwniez obrazami: pojedyncze zdjecie
przedstawiajgce wymarzony taras z pigknym
widokiem na okolice lub krotki filmik
pokazujgcy Swiatto stoneczne wpadajgce do
salonu mogq rozbudzi¢ te emocje.

Istnieje jeszcze kilka innych czynnikdw, ktbre
w podobny sposdb oddziatujg na emocje.
Na przyktad, kiedy atrakcyjna nieruchomos$é
w poszukiwanej lokalizacji cieszy sie duzym
popytem, potencjalni nabywcy mogq czuc
presje, aby dziata€ szybko, zanim okazja
zniknie. Taka koncentracja na ograniczone;j
dostepnosci moze prowadzi¢ do
zignorowania lub rezygnaciji z niektérych
pozgdanych cech nieruchomosci, byle tylko
nie straci¢ okazji.

Co ciekawe wptyw przyjaciét, rodziny

i medidw spotecznosciowych ukazujgcych
efekty satysfakcjonujgcych decyz;ji

w zakresie zakupu nieruchomosci rowniez
mMajq wptyw na postrzeganie rynku przez
klientébw. Obserwowanie innych oséb
dokonujgcych udanych inwestycji

w nieruchomosci, zwtaszcza w kregach
spotecznych, moze wzbudza¢ emocje

i inspirowa¢ do podejmowania decyzji

w oparciu o wiasne priorytety, mozliwosci
finansowe i diugoterminowe cele.



Psychologiczne putapki poSpiesznych

decyzji zakupowych

Dla profesjonalistdw na rynku nieruchomosci
kluczowe jest rozpoznanie, kiedy klient
podejmuje decyzje pod wptywem FOMO.
Oznaki tego zjawiska obejmujg m.in.:
ignorowanie potencjalnych niedogodnosci
zwiqzanych np. z lokalizacjg nieruchomosci

z obawy przed przegapieniem okazji.
Zamiast skupiac sie na potrzebach
zwigzanych ze stylem zycia, takich jak dojazd
do pracy, szkoty lub dostep do opieki
zdrowotnej, nabywecy priorytetowo traktujg
zakup np. z obawy przed wzrostem cen. Ta
rozbiezno$¢ staje sig oczywista dopiero po
wprowadzeniu sig.
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Zrozumienie mechanizmow
psychologicznych stojgcych za decyzjami
zakupowymi powinno stuzy¢ przede
wszystkim budowaniu dtugoterminowych
relacji z klientami opartych na zaufaniu.
Klienci, ktérzy czujqg, ze zostali wtasciwie
poprowadzeni przez proces zakupowy, sq nie
tylko bardziej zadowoleni, ale réwniez stajg
sie zrodtem rekomendacii.

Kluczowe znaczenie ma budowanie

tozsamosci marki i oferty, ktéra wykracza
poza kreowanie sztucznej presji czasowe;.
Koncentrujgc sie na rzeczywistej wartosci,



jakosci wykonania i wyjqgtkowych cechach
nieruchomosci, deweloperzy mogqg
przyciggac klientéw, ktérzy podejmuijq
Swiadome i przemys$lane decyzje.

Oczekiwanie i ekscytacja zwiqgzane

z zakupem nieruchomosci sq naturalne

i pozytywne. Zadaniem sprzedajqcych jest
utrzymanie tej energii przy jednoczesnym
zapewnieniu, ze klient ma czas i przestrzeh
na wtasciwq analize swojej decyz;ji.
Prawdziwy priorytet decyzyjny wynika

z rzeczywistych zalet nieruchomosci

i sytuacji zyciowej klienta, a nie ze sztucznie
tworzonego wrazenia, ze czego$ brakuje.

Zrodto: Shutterstock

Zrédto: Shutterstock

Rynek nieruchomosci opiera si¢ na zaufaniu
i dtugoterminowych relacjach. Klienci, ktérzy
podejmujg przemys$lane decyzje, sq bardziej
zadowoleni ze swoich zakupéw, rzadziej
odczuwajq zal i chetniej polecajq
sprawdzone zrédta innym potencjalnym
nabywcom.

Zrozumienie neurobiologii decyz;ji
zakupowych, od mechanizméw dopaminy,
przez awersje do straty, po zjawisko FOMO,
pozwala profesjonalistom rynku
nieruchomosci nie tylko lepiej rozumieé
swoich klientéw, ale przede wszystkim
pomagac im w podejmowaniu decyzji,

z ktérymi bedq mogli zy€ przez lata

w poczuciu satysfakcji i bezpieczehstwa.




PLATFORMA
MIESZHANIOWA

tgczymy deweloperow
z posSrednikami

Skorzystaj z dodatkowego, efektywnego
| bezobstugowego kanatu sprzedazy.

Oferujemy:

Najwiekszq siec
posSrednictwa w Polsce

Rozliczenie tylko i wytgcznie
za sukces

Bezptatny marketing
inwestycji


https://www.platformamieszkaniowa.pl/dla-dewelopera?utm_source=baner&utm_id=kwartalnik

Zrédto: Shutterstock

Bezpieczenstwo informacji

w erze generatywnej Al, czyll

0 ochronie danych wpisywanych
do promptu stow kilka

Katarzyna Swierkot-Chromik

Radczyni prawna i Starsza prawniczka w Creativa Legal.
Specjalizuje sie w kompleksowej obstudze klienta z branzy
kreatywnej: agencji marketingowych, influenceréw i innych
podmiotoéw. Zajmuje sie analizq i sporzgdzaniem umaéw,
regulamindw i polityk oraz wspieram Klientéw

w zagadnieniach zwiqgzanych z prawami autorskimi,
ochrong débr osobistych czy prawem konkurenciji.
Pomagam réwniez w walce z naruszeniami, réwniez

w ramach postepowan sqdowych oraz rejestruje znaki
towarowe na poziomie krajowym i migdzynarodowym.
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@€ reativa

Arkadiusz Szczudto

Adwokat, CEO Creativa Legal, mentor i twérca internetowy.
Specjalizuje sie w prawie nowych technologii oraz prawnym
wsparciu biznesu ze szczegdlnym naciskiem na aplikacje
internetowe, e-commerce i biznesy online. Pomagam
przedsiebiorcom w rozwoju ich bizneséw, skalowaniu czy
ekspansji na rynki zagraniczne. A takze przy zabezpieczeniu
sig i konstruowaniu dobrych umoéw, regulamindéw sklepéw

i aplikaciji, ochronie danych osobowych i wiasnosci
intelektualnej oraz w kwestiach zwigzanych z prawem
reklamy i mediéw czy ochrong marki.



Generatywna sztuczna inteligencja
(A1) na dobre zadomowita sie
w marketingu. Pomaga pisac opisy

inwestyciji, analizowaé konkurencje,

planowaé kampanie. Jednak wraz
z produktywnosciq pojawia sie
pytanie: czy dane, ktére wpisujemy
do Al, naprawde sq bezpieczne? Na
to pytanie odpowiadajqg prawnicy
z kancelarii Creativa Legal: radca
prawny Katarzyna Swierkot-
Chromik oraz adwokat Arkadiusz
Szczudto.

Co dzieje sie
z danymi po
wpisaniu promptu?

Kazda interakcja z Al zaczyna sig od promptu
— poleceniaq, ktére moze zawiera¢ dane
firmowe lub wrazliwe informacje o klientach.
Modele generatywne tworzq odpowiedzi na
podstawie danych, na ktérych zostaty
wytrenowane. W efekcie dane wprowadzone
przez uzytkownika mogqg zostac
przetworzone, a nawet ujawnione.
Dodatkowo wiekszos¢ narzedzi dziata

w chmurze, wiec tre§€ promptu trafia na
zewnetrzne serwery. To rodzi trzy gtdwne
ryzyka prawne:

« naruszenie ochrony danych osobowych,
jesli zawarte sqg dane klientow lub
pracownikow,

« naruszenie tajemnicy przedsiebiorstwa,
gdy ujawnione zostanq np. strategie
cenowe czy plany marketingowe,

« ujawnienie wtasnoSci intelektualnej, np.
projektéw lub materiatéw graficznych.
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W branzy deweloperskiej, operujgcej danymi
o wysokiej wartosci — listami klientow,
harmonogramami inwestycji, analizami
konkurenciji — utrata kontroli nad
informacjami moze oznaczag nie tylko kary
finansowe, ale tez utrate przewagi
konkurencyjne;.

Dane osobowe
W prompcie a RODO

Wprowadzenie danych osobowych do
narzedzia Al to forma ich przetwarzania
w rozumieniu RODO. Oznacza to, ze:

+ administrator danych (uzytkownik lub
jego firma) musi mie¢ podstawe prawng
do przetwarzania tych danych iich
przekazania do podmiotu trzeciego;

« podmiot przetwarzajgcy (dostawca Al)
powinien gwarantowa¢ odpowiednie
zabezpieczenia, Np. poprzez umowe
powierzenia przetwarzania danych (DPA)
lub standardowe klauzule umowne przy
transferze poza EOG.

Brak tych elementdw to naruszenie
przepisdbw RODO, wigzgce sie z ryzykiem
finansowym i wizerunkowym.



Tajemnica
przedsigbiorstwa

Tajemnicqg przedsiebiorstwa jest kazda
informacja o wartosci gospodarczej, ktéra
nie jest publicznie dostepna i ktérg wiasciciel
chroni. Czasem zawarte umowy

o zachowanie poufnosci mogqg ten katalog
rozszerza€ rdwniez o inne informacje.

W marketingu dla branzy deweloperskiej to
m.in. strategie cenowe, plany premier, listy
klientdéw, budzety kampanii czy wyniki
sprzedazy. Wprowadzenie takich danych do
promptu moze by€ uznane za ich
niekontrolowane ujawnienie i moze
skutkowac¢ utratq ich ochrony i powaznymi
konsekwencjami biznesowymi.

Wiasnosc¢
intelektualna

W kontekscie sztucznej inteligenciji
najczesciej mowi sie o prawach autorskich
do treSci wygenerowanych przez Al.

W praktyce rownie istotne a czesto pomijane
jest to, co wprowadzamy do promptu.

Wiele firm deweloperskich i agencji
marketingowych uzywa Al do pisania ofert,
analiz rynkowych czy projektow kampanii.
W tym procesie do promptéw trafiajg
materiaty, ktére same w sobie sq chronione
prawem autorskim — np. teksty reklamowe,

opisy inwestycji, zdjecia, hasta, slogany czy
wizualizacje. Wklejenie ich do Al, oznacza
przekazanie ich dostawcy narzedzia (ha co
moze nie by¢ wyrazonej zgody od autora)
a w przypadku, gdy narzedzie uczy sie na
danych wejsciowych — dalsze wykorzystanie
tego utworu w ramach treningu oraz
generowania materiatdw na rzecz innych
podmiotéw. Z punktu widzenia prawa
autorskiego moze to prowadzi€ do utraty
kontroli nad tymi materiatami oraz do
naruszenia praw autorskich.

Natomiast wklejajgc do promptu cudze
materiaty w celu ich ,przeredagowania przez
Al”, moze dojS¢ do naruszenia cudzych praw
autorskich. W szczegdlnosci, jezeli trening
danych nie jest wytqgczony to mogq one
zosta€ rozpowszechnione, co jest dalszym
naruszeniem prow.

Pamietaj rowniez, ze wygenerowany rezultat
nie jest utworem, o ile nie zostanie twoérczo
przez cztowieka przerobiony. Do
bezposredniego efektu dziatania Al nie
przystugujq uzytkownikowi prawa autorskie,
a tylko te, ktére wskazuje regulamin
korzystania z narzedzia. Nie nalezy réwniez
zapominag, ze Al moze pomac, ale
odpowiedzialno$¢ za legalnos¢ zarédwno
danych wejSciowych, jak i kohcowego efektu
spoczywa wytgcznie na uzytkowniku.

---------
........

Zrédto: Shutterstock



quczeStsze bl'edy - udostepnianie plikdbw wewnetrznych

(raporty, prezentacje, budzety) w celu

przy pro m ptowq N i u .podsumowania przez Al".

« przekazywanie danych finansowych

Najczesciej pojawiajgcymi sie btedami jest: projektow, np. ,Przygotuj analize
bezrefleksyjne wprowadzanie do narzedzia rentownosci na podstawie: [tabela
danych, ktére zawierajg dane osobowe, czy z kosztami]".

tajemnice przedsigbiorstwa oraz korzystanie
z niezweryfikowanych narzedzi. Na przyktad
moze to by¢:

« opisywanie szczegbtowych plandw
marketingowych.

Kazdy z tych przypadkdédw moze naruszac

« kopiowanie surowych danych klientéw do ! B . -
bezpieczehstwo tych informacii.

analizy lub segmentacji.
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Zasady
bezpiecznego
promptowania

Na szczescie, to ryzyko mozna
zminimalizowaé, wprowadzajgc w zycie
kilka zasad.

1 Weryfikuj narzedzie,
e zktérego korzystasz.

Sprawdz, czy narzedzie, z ktérego korzystasz
daje dostateczng gwarancje ochrony
danych (nie tylko osobowych), m.in.:

+ sprawdz, kto jest jego dostawcq, gdzie
trafiajg dane i czy spetnia wymogi RODO,

« zapoznaj sie z politykq prywatnosci
i warunkami powierzenia danych (DPA),

« wybierqgj raczej ptatne lub biznesowe
wersje narzedzi, ktére oferujg wigkszg
kontrole.

« upewnij sig, ze prompty nie sq
wykorzystywane do dalszego treningu
modeli (wiele narzedzi zawiera opcje
wytgczenia zgody na taki trening).

2 Okresl zasady korzystania
e zAlw firmie.

Wprowadz polityke Al okreSlajgcq co
najmnie;j:

« dopuszczone narzedzia i sposoéb ich
aktualizacji,

« zakaz wprowadzania danych osobowych,
tajemnic przedsigbiorstwa i cudzych
utworow,

«  wymaog uzywania kont firmowych;

« procedurg reagowania na incydenty;

« obowigzek weryfikacji wynikdw
generowanych przez Al.

Taka polityka nie tylko zabezpiecza dane, ale
tez buduje kulture odpowiedzialnego
korzystania z Al w firmie.

3 e Myslotym, co dajesz Al.

Dziel sig¢ z Al danymi z gtowaq:

« przekazuj wytgcznie dane niezbedne do
uzyskania odpowiedzi,

« unikaj przekazywania danych osobowych
i poufnych — stosuj anonimizacije (np.
Jnwestycja X”) lub generalizacje,

« zanim przekazesz dane, upewnij sig, ze
masz prawo to zrobi¢ i nie naruszasz
czyich$ praw lub wigzqcych Cig umow
o poufnosci (NDA).

W erze generatywnej Al bezpieczehstwo
informac;ji staje sie nie tylko obowigzkiem
prawnym, ale i przewagq konkurencyjng.
Warto korzysta¢ z innowacji odpowiedzialnie
- z poszanowaniem danych, praw i tajemnic,
ktére budujg warto§¢ Twojej firmy.



Sytuacja na rynku
mieszkaniowym w Il kw. 2025

Trzeci kwartat 2025 roku przynidst zaskakujgce ozywienie w statystykach sprzedazy mieszkanh —
szczegoblnie we wrzesniu, ktéry eksperci okreslili mianem ,miesigca cudow”. Efekt ten byt jednak
w duzej mierze wynikiem wprowadzenia obowigzku ujawniania cen mieszkan, co sprawito,

ze czg$8C€ deweloperdw zaktualizowata dane dotyczgce sprzedazy i oferty. W rezultacie liczby
mogty zostaé czeSciowo zawyzone, a realny obraz rynku okazat sie¢ mniej optymistyczny.

Sprzedaz mieszkanh

Z danych BIG DATA RynekPierwotny.pl wynika, ze w siedmiu najwiekszych metropoliach
sprzedano tqcznie ok. 13,3 tys. mieszkan, czyli 0 12% wigcej niz w poprzednim kwartale.
Najwigksze wzrosty liczby zawartych uméw deweloperskich odnotowano w Krakowie (+28%),
Wroctawiu (+21%) i Warszawie (+14%). W todzi sprzedaz zwiekszyta sie o 13%, w Tréjmiescie o 9%,
a w Poznaniu o 4%. Jedynie w miastach Gérnoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii sprzedaz spadta
—az o 11%.

Eksperci zwracajq jednak uwage, ze we wrzeéniu przede wszystkim w Warszawie, Krakowie

i Wroctawiu, ,ujawnita” sie sprzedaz z poprzednich miesiecy. Niektére firmy mogty zmniejszy¢
dostepng oferte i w tym celu wycofaty z niej cze$€ lokali lub oznaczyty je jako sprzedane. Oba
te zjawiska mogty podnies¢ sprzedaz w Il kw. tqcznie o ok. 700-900 lokali w 7 najwigkszych
metropoliach. Nie zmienia to faktu, ze popyt na mieszkania ozywit sie wzgledem Il kwartatu.
Liczba zawartych uméw deweloperskich obiektywnie wzrosta zas w pigciu metropoliach.

Mimo ,efektow statystycznych” jawnosci cen, sprzedaz mieszkan
w Il kw. obiektywnie wzrosta na 5 rynkach

BMieszkania sprzedane przez deweloperéw w 7 najwigkszych miastach, lI-1ll kw. 2025 [tys.]

5

Warszawa Tréjmiasto Wroctaw Krakéw GzZM*

* miasta wehodzgce w sktad Gérnoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii
** po uwzglednieniu szacunkowego ,efektu statystycznego” jawnosci cen

Il kw. 25 B 111 kw. 25

[ szacunkowy ,efekt statystyczny” [dla Poznania 150 mieszkan, Warszawy 250, Wroctawia 150, Krakowa 200]

rynek b|g Zrédto: BIG DATA RynekPierwotny.pl Ten materiat objety jest prawem autorskim. Jezeli chcesz go wykorzystac
plerWOtny,pl dadta zgodnie z prawem napisz na adres fltr@rynekpierwotny.pl
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ood
Podaz i oferta mieszkan oo

Po dwbch latach ciggtego wzrostu, w Il kwartale spadta podaz nowych mieszkah — w siedmiu
metropoliach deweloperzy wprowadzili do sprzedazy ok. 10,1 tys. lokali, czyli 0 26% mniej niz w I
kwartale. Najwigkszy spadek odnotowano we Wroctawiu (-71%), Gérnoslgsko-Zagtebiowskiej
Metropolii (-64%) i Trojmiescie (-56%). Wzrost podazy wystgpit jedynie w Warszawie (+10%),
Poznaniu (+18%), todzi (+8%) i Krakowie (+5%), cho¢ — jak podkreslajqg eksperci — byt to raczej
efekt niskiej bazy z poprzedniego kwartatu.

W konsekwencji, po raz pierwszy od dwéch lat liczba mieszkah w ofercie firm deweloperskich
w siedmiu metropoliach nieco sie skurczyta — do 76,9 tys. lokali (-1% kw/kw). Najwigksze spadki
liczby ofert wystqpity we Wroctawiu (-8%) i Trojmiescie (-7%), podczas gdy w Warszawie

i Krakowie odnotowano niewielki wzrost (odpowiednio +2% i +3%).

W wigkszosci metropolii oferta nowych mieszkan zaczeta sie
kurczyé. W Warszawie wzrosta m.in. dlatego, ze deweloperzy
wczesniej je ,,chowali”

Mieszkania w ofercie deweloperdw na 7 najwigkszych rynkach, Il kw. 2025-11l kw. 2025
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Warszawa Krakow GZM* Wroctaw todz Trojmiasto Poznan

* miasta wchodzqce w sktad Gérnoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii

Il kw. 25 B |11 kw. 25

rynek Zrédto: BIG DATA RynekPierwotny.pl Ten materiat objety jest prawem autorskim. Jezeli chcesz go wykorzystaé

b
plerwotny.pl dgt(] zgodnie z prawem napisz na adres fltr@rynekpierwotny.pl




Ceny mieszkan

Wprowadzenie jawnosci cen przyniosto nie tylko korekty w danych, ale

i wyrazniejsze roznice miedzy segmentami rynku. W Warszawie pojawito sie
wiecej ofert apartamentéw premium, co podniosto Srednig cene za mkw.
W poréwnaniu z czerwcem, ceny wzrosty o 4% we Wroctawiu (do 15,3 tys. zi/
mkw.), 0 2% w Warszawie (18,4 tys. zt/mkw.) i w Tréjmiescie (17,2 tys. zt/mkw.).

"Wagpgagpent?”
Wiaassr?),

Jednocze$nie spadki odnotowano w todzi (-3%), Krakowie (-1%) i GZM (-1%),
a w Poznaniu ceny pozostaty stabilne (13,5 tys. zt/mkw.).

Co ciekawe, analiza wrzeSniowych cennikdw ujawnita, ze zmiany objety nawet 14-26% ofert
w najwiekszych miastach, przy czym w wielu przypadkach przewazaty obnizki cen, szczegbinie
w todzi.

W trzecim kwartale na ruchy cen za m kw., ktére wynikajg ze zmian
w strukturze oferty, natozyt si¢ efekt wrzeSniowego ,,odstonigcia cen”

Srednie ceny mieszkan w ofercie deweloperdéw na 7 najwiekszych rynkach,
sierpien-wrzesien 2025 [w tys. za m kw.]

® @

16,9 172 168 16,6 F‘1
147 193
135 135
I n6 1,2 n3 12

Warszawa Trojmiasto Krakéw Wroctaw Poznan todz GZM*

* miasta wehodzqgce w sktad Gérnoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii

czerwiec '25 Ml wrzesien '25

ryi nek blg Zrédto: BIG DATA RynekPierwotny.pl Ten materiat objety jest prawem autorskim. Jezeli chcesz go wykorzystac
p|erwotny p| data zgodnie z prawem napisz na adres fltr@rynekpierwotny.pl




Czas wyprzedazy mieszkan @

Zgodnie z danymi BIG DATA RynekPierwotny.pl, w Il kwartale skrocit sie Sredni czas

wyprzedazy mieszkan w ofercie firm deweloperskich — cho€ nie we wszystkich

metropoliach. Wzrost wskaznika odnotowano przede wszystkim w Gornoslgsko-Zagtebiowskiej
Metropoli. Tam, ale tez jeszcze i w todzi ponad dwa lata trwataby wyprzedaz mieszkan przy
zatozeniu, ze deweloperzy nie wprowadzaliby w tym czasie kolejnych. Dodajmy, ze osiem
kwartatdéw to granica, powyzej ktérej méwimy o nadpodazy mieszkan, co oznacza presje ha
spadek cen.

W pozostatych metropoliach sytuacja jest bardziej stabilna. W Warszawie, Krakowie, Wroctawiu,
Poznaniu i Tréjmiescie czas potrzebny na sprzedaz catej oferty miesci sie w przedziale od

roku do dwédch lat, co oznacza réwnowage rynkowq. Jednak tam, gdzie wskaznik przekracza

1,5 roku, mozna juz mowic o wejsciu w strefe wysokiej podazy i wzrostu konkurencji miedzy
deweloperami — zjawisko to najbardziej widoczne jest obecnie w Poznaniu.

Eksperci RynekPierwotny.pl prognozujq, ze w kolejnych miesigcach rynek utrzyma umiarkowang
rownowage, a tempo wyprzedazy bedzie w duzej mierze zaleze€ od polityki cenowej
deweloperdéw oraz ewentualnych dalszych obnizek stép procentowych.

Fragmentacja rynku na 3 predkosci pozostaje faktem. Wyzsza
raportowana sprzedaz skrocita czas wyprzedazy na wigkszosci rynkow

Sredni czas wyprzedazy* deweloperéw na 7 najwiekszych rynkach,
| kw. 2024 — IIl kw. 2025 [# kwartatéw]

14

7 /><
g -
8 —
Granica
nadpodazy 7 _ /
6 | \/
Granica
wysokiej 51
podazy 4 T —

Granica
wykupienia 3
2
1 kw. Il 11l I\ 1 kw. Il 11l
2024 2025
* Czas wyprzedazy = oferta na koniec kwartatu / suma kwartalnej sprzedazy
** miasta wehodzqgce w sktad Gornoslgsko-zZagtebiowskiej Metropolii
— GZM** — tédz — Poznan Krakow Wroctaw  — Warszawa Tréjmiasto
rynek b|g Zrédto: BIG DATA RynekPierwotny.pl Ten materiat objety jest prawem autorskim. Jezeli chcesz go wykorzystac
p|erwotnyp| data zgodnie z prawem napisz na adres fltr@rynekpierwotny.pl

Chcesz wiedzie¢ wigcej?

Zobacz petny raport przygotowany przez H
ekspertow BIG DATA RynekPierwotny.pl! PObIerZ
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Branza deweloperska w mediach

PODSUMOWANIE Q3 2025

PRASA PORTALE SOCIAL MEDIA
Zasieg: 51,4 min Zasieg: 76,3 min Zasieg: 43,5 min
1,1 tys. materiatow 16,6 tys. materiatow 8,3 tys. materiatow
AVE: 65,8 min zt AVE: 73,2 min zt AVE: 6,1 min zt

24,47 156,4"" 140,97"

Liczba wszystkich Zasieg™® wszystkich Ekwiwalent reklamowy
zmonitorowanych zmonitorowanych (AVE) zmonitorowanych
publikacji publikacji publikacji

*Zasieg informuje o liczbie potencjalnych kontaktow z przekazem mediowym.

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

PUBLIKACIJE W PODZIALE NA MEDIA

PRASA SOCIAL MEDIA PORTALE

PUBLIKACJE W SOCIAL MEDIACH

(>) 4% X

YouTube X (Twitter)

Instagram °
llin)

LinkedIn

49%

i

Facebook

Przygotowano na podstawie danych Instytutu Monitorowania Mediéw n m m
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Branza deweloperska w mediach

20

*Zasieg informuje o liczbie potencjalnych kontaktéw z przekazem mediowym.

Deweloper
Skanska

Murapol

Dom Development
Archicom

Atal

Vantage Development

Ghelamco Poland
Robyg Development
Cavatina

JHM Development
Profbud

Lokum Deweloper
J.W.Construction
Marvipol

Victoria Dom
Dekpol

Ronson Development
Cordia Polska
Unidevelopment

Euro Styl S.A.

PODSUMOWANIE Q3 2025

TOP 20 FIRM DEWELOPERSKICH

Zasieg*
20,7 min
18,6 min
161 min
153 mlin
125 min
7.3 min
6,6 min
6,4 min
59 min
56 min
53 min
49 min
4.8 min
43 min
39 min
38 min
35min
31 min
23 min
23 mlin

AVE [w zi]**

56 min
12,6 min
13,0 min
13,8 min
10,2 min
4.8 min
7.3 mlin
8,1 min
6,9 min
22 min
13 min
39 min
38 min
54 min
49 min
32 min
37 min
1,0 min
3,0 min

1,8 min

Liczba publikacji

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

O 0 N o0 0 A~ WoNN o

o

n
12
13
14
15

Przygotowano na podstawie danych Instytutu Monitorowania Mediow

TOP 15 MEDIOW BRANZY REAL ESTATE DEVELOPMENT

Property News
Parkiet

Puls Biznesu
Bankier
Biznes24
BudujeSie
Eurobuild CEE
Rzeczpospolita
Inwestycje
Interia Biznes
Dompress
WNP

Manager Plus
Budownictwo

Polish Real
Estate Market

I 336

. 326
- 303

e 271

. 260

I 243

157

I 151
I 146
I 135

I 120

e 109
s 106
s 103

0 100

200

300

400

miesieczna liczba publikacji dotyczaca monitorowanych
firm deweloperskich w poszczegdlnych zrodtach
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1641
1516
1733
2173
1097
1327
725
3050
1934
517
851
526
533
553
472
785
503
170
407
188



Wydatki reklamowe w branzy deweloperskiej

Dane z serwisu do monitoringu reklam adMonit IMM
PODSUMOWANIE Q3 2025

WYDATKI REKLAMOWE W PODZIALE NA RADIO | PRASE

PRASA . 'I 6 aalla
9

Z1
4,67"
Wartosc (AVE)

zmonitorowanych reklam
w prasie i radiu

NAIJWYZSZE WYDATKI REKLAMOWE
Dane z serwisu do monitoringu reklam adMonit IMM

Archicom e 4 810 756
Develia [ 1 126 800
Moderna Investment [ 898 994
APM Development [N 772 721
Euro Styl S.A. [ 744 025
Victoria Dom [ 679 076
Atal [N 483 063
Novisa Development I 454 620
Unidevelopment [ 407 014

Marvipol  pummm 385 140
0] 1000 000 2 000 000 3000 000 4000 000 5000 000 6 000 000

wydatki reklamowe w zt

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

1lipca — 30 wrzesnia 2025 r. Badaniem objeto reklamy firm deweloperskich opublikowane w prasie oraz wyemitowane w radiu.

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

Przygotowano na podstawie danych Instytutu Monitorowania Mediéw 50 n m m



Ranking profili deweloperskich w social mediach

RynekPierwotny.pl wraz z firmqg Sotrender przygotowat zestawienie najlepszych profili
deweloperskich na Facebooku i Instagramie, analizujgc m.in. wzrost liczby fanéw, aktywnos¢
uzytkownikoéw i zaangazowanie spotecznosci. SprawdziliSmy, ktére profile w il kwartale 2025
roku prowadzity najskuteczniejsze dziatania w mediach spotecznosciowych.

Facebook - Fani

W trzecim kwartale 2025 roku liderem zestawienia pozostat profil Spravia — Dobrze Urzgdzeni,
ktory utrzymat pierwszq pozycje z liczbqg 84,5 tys. fanéw, mimo symbolicznego spadku o 1%.
Na drugim miejscu znalazt sie Dom Development, ktéry zwigkszyt baze obserwujgcych o 7%
(do 75 tys.), umacniajgc swojg pozycje wicelidera. Trzecie miejsce niezmiennie nalezy do
Ronson Development (62,7 tys. fanow).

Na szczegblng uwage zastuguje natomiast Develia Vita w Domu, ktéra zanotowata
imponujqcy wzrost o 111%, co stanowi najwiekszy przyrost w catym zestawieniu. Dynamiczny
wzrost widoczny byt takze wéréd profili: EURO STYL (+23%), Profbud (+19%) i Novisa - Dom
w cenie mieszkania (+14%).

Profile Fani Przyrost

1 spravia sasso [N =
2 Dom Development 75 058 _ 7%
3  Ronson Development 62694 _ 0%
4 ATAL sa106 [ 4%
5  Develia Vita w domu 30 243 _ Mm%
6 EUROSTYL 24152 [N 23%
7  Nickel Development 23431 _ 0%
8  Archicom 18970 [N a%
9 ROBYG 18016 [N 7%
10 Skanska Residential Poland 16 895 - 3%
1 Marvipol Development 15 707 - 6%
12 Novisa - dom w cenie mieszkania 14 417 - 14%
13 Victoria Dom S.A. 12676 [ 8%
14 REAL DEVELOPMENT 12303 [0 2%
15  Dantex Warszawa 12 303 - 12%
16 Echo Investment 10 962 - 1%
17 Profbud 103z [ 19%
18 J.W.Construction 10309 [ 0%
19  sel sgo9 [ 8%
20  Duna Polska Real Estate 8 430 - 0%
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Facebook - Aktywni uzytkownicy

Pod wzgledem liczby aktywnosci (reakcji, komentarzy, postéw
i udostepnien) liderem zestawienia w Ill kwartale zostat Dom
Development, ktérego profil zanotowat az 17,8 tys. aktywnosci
— niemal dwukrotnie wigcej niz w poprzednim kwartale. Tak
znaczqcy wzrost przetozyt sie rbwniez na najwyzszy w catym
rankingu Interactivity Index, ktéry osiggnat warto$¢ 24 000
punktow.

Na drugim miejscu uplasowat si¢ EURO STYL z wynikiem 7,9 tys.
aktywnosci i wskaznikiem interaktywnosci na poziomie 11176,
co potwierdza konsekwentne budowanie zaangazowanej
spotecznosci wokdt marki. Trzecig pozycije zajat Invest Komfort
(6,2 tys. aktywnosci, Interactivity Index = 9 776). Natomiast tuz
za podium uplasowaty sig profile: Archicom i AWZ Developer.

Profile Liczba aktywnosci Interactivity Index

1 Dom Development 17 805 _ 24 000
2 EUROSTYL 7033 [ 1176
3  Invest Komfort 6 248 _ 9776
4 Archicom 4100 - 7 007
5 AWZDeweloper 3552 - 6 981
6  Victoria Dom S.A. 2549 [ 5126
7 InproS.A. 1739 [ 3626
8  Allcon 1269 [ 2715
9  Wawel Service 1250 . 4763
10 Ataner 1207 [ 2752
1 Matexi Polska - Witamy w okolicy 1034 . 1994
12 Unidevelopment SA 1010 . 30m
13 sel sae [ 1788
14 Develia Vita w domu 716 I 1679
15 Skanska Residential Poland 645 I 1479
16 Wawel Development 631 I 1405
17 Dantex Warszawa 595 I 1246
18 Bryksy sso [I 1261
19 Cordia Polska 580 | 1462
20  Ronson Development 574 I 1825
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Facebook - Storytellers

W kategorii Storytellers, obejmujgcej liczbe uzytkownikow
wspominajgcych o marce w swoich aktywnosciach, ponownie

liderem zostat Archicom, ktory w Il kwartale osiggnagt wynik 3 262
storytelleréw, notujgc wzrost o 38% w stosunku do poprzedniego
okresu. Na drugim miejscu znalazt sig Dom Development (2 386, +141%),
natomiast trzecie miejsce utrzymat EURO STYL (1 780, +45%).

Na czwartym miejscu uplasowat sie natomiast Invest Komfort (430), ktory
jednak zanotowat spadek o 24%. Z kolei bardzo dobre tempo wzrostu
widoczne byto u AWZ Developer (+48%) oraz Develia Vita w Domu (+75%).
Najwigkszy przyrost odnotowat Lokum Deweloper, ktérego liczba storytellerow
wzrosta az o 177%!

Profile Storytellers (mediana)
1 Archicom s2e2 [
2 Dom Development 2386 _
3 EUROSTYL 17s0 [
4 Invest Komfort 430 -
5  Victoria Dom S.A. 379 -
6  Develia Vita w domu 275 .
7  AWZ Deweloper 228 .
8 sl 218 [
9  Ronson Development 214 .
10 Novisa - dom w cenie mieszkania 194 .
1 Allcon 180 [
12 Matexi Polska - Witamy w okolicy 166 .
13 Unidevelopment SA 146 I
14 Dantex Warszawa 134 I
15 EKOPARK 133
16 Echo Investment 121 I
17 Lokum Deweloper LLE] I
18  Wawel Service 103 I
19  Skanska Residential Poland 97 I
20  Cordia PolskaArchicom 89 I
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Przyrost

38%

141%

45%

-24%

-2%

75%

48%

6%

=7%

-5%

44%

-15%

3%

-44%

-18%

N%

177%

1%

-4%

66%



Instagram - Obserwujgcy

Ponizej prezentujemy réwniez zestawienie opisujgce TOP 15 profili
prowadzonych przez firmy deweloperskie na Instagramie, uwzgledniajgce
najwigkszq liczbe obserwujgcych oraz ich procentowy przyrost w okresie
od lipca do kohca wrzeénia.

W trzecim kwartale 2025 roku liderem zestawienia pozostaje Invest
Komfort, ktéry przekroczyt prég 10,9 tys. obserwujgcych, notujgc

Profile
invest.komfort
domdevelopment
archicom.deweloper
dantex_deweloper
novisa.development
murapol_sa
atal_sa
sgi_deweloper
nickeldevelopment
allcon.official
eurostyl_deweloper
spravia.pl
ronsondevelopment

lokumdeweloper

marvipol_development

Obserwujqgcy
10 974
6 021
5934
4847
4784
4624
4 015
3589
3369
3298
3287
3085
2688
2636

2584

Przyrost

8%

17%

12%

0%

16%

14%

4%

1%

1%

b. d.

3%

2%

6%

2%

5%

D

w ktérym gdanska marka utrzymuje pozycje numer jeden na

przyrost o 8% wzgledem poprzedniego kwartatu. To juz kolejny okres, 8

Instagramie wérdd firm deweloperskich, konsekwentnie budujqc

rozpoznawalno$¢ i atrakcyjny wizerunek wizualny.

Na drugim miejscu uplasowat sie Dom Development (6,0 tys. e e G
o

obserwujgcych), ktéry zwiekszyt liczbe obserwujgcych o 17%, 8

a trzecie miejsce przypadto Archicomowi (5,9 tys., +12%). Tuz za

podium znalazty sie Dantex (4,8 tys.) i Novisa Development (4,8 tys., 8

+16%), ktéra ponownie odnotowata jeden z najwyzszych wskaznikéw e
wzrostu w catym rankingu. (&)
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Instagram - Aktywni uzytkownicy

Pod wzgledem aktywnosci uzytkownikdw niekwestionowanym liderem pozostaje Invest
Komfort, ktorego profil zgromadzit 3,7 tys. aktywnosci (reakcje i komentarze), osiggajqc Activity
Index na poziomie 4 781 punktéw. Marka po raz kolejny wyraznie dystansuje konkurencije, co
potwierdza site jej wizerunku w kanale lifestyle’'owym, jakim jest Instagram.

Na drugim miejscu znalazt sig Allcon (1,6 tys. aktywnosci, Activity Index: 1 834), ktory

w poréwnaniu z poprzednim kwartatem wyraznie poprawit wyniki i zblizyt sie do Scistej czotowki.
Trzecie miejsce zajgt Profbud (1,0 tys. aktywnosci, 1133 pkt), a tuz za nim uplasowaty sie SGI
Developer i Dom Development, ktore réwniez przekroczyty poziom 1000 interakciji.

Profile Liczba aktywnosci Activity Index

1  invest.komfort 3717 _ 4781

2  dllcon.official 1596 _ 1834
3  profbud_deweloper 1049 _ 1133
4 sgi_deweloper 1046 _ 1200
5 domdevelopment 1029 _ 1106
6  novisa.development 808 - 1018
7  angelpoland 698 - 796
8  murapol_sa 560 - 644
9  matexi_polska 524 - 720
10 wawelservice 442 - 526
1 cordiapolska 430 - 654
12 victoria_dom_sa 318 . 346
13 inpro_sa 303 . 359
14 okam_developer 296 . 394
15 lokumdeweloper 289 . 310

sotrender
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Nowe mozliwosci w ChatGPT

i debiut przeglgdarki od
Perplexity. Streaming rosnie,
telewizja linearna traci.

Wydatki na reklame nadal

w goére — choé¢ wolniej niz
prognozowano. Mozliwosci, jakie
dajqg agenci Al wcigz czekajq

na szersze wykorzystanie, takze
w marketingu nieruchomosci.

A ludzka kreatywnosé¢ i empatia?
Wciqz fundamentalnie istotne -
i cate szczescie!

ChatGPT z GPT-5 i aplikacjami
wewngtrz Czatu

(¢

OpenAl wdrozyto GPT-5 jako domysiny model
w ChatGPT i uruchomito Apps SDK, ktére
umozliwia tworzenie wiasnych aplikacji
dziatajgcych w obrebie Czatu. Uzytkownicy Pro
moga tez korzysta¢ z zaawansowanych funkcji
Deep Research i Chat Search z coraz bardziej
rozbudowanymi mozliwosciami integracji —
m.in. z Google Drive, Canvg, GitHub. To krok
w strone Czatu jako srodowiska do analiz,
automatyzaciji i obstugi projektow — takze

w marketingu nieruchomosci. Rosnie potencjat
tworzenia customowych narzedzi — np. do
analiz rynku i wsparcia klientéw w wyborze
inwestyciji.

Inne modele réwniez nie zwalniajg tempa:
Gemini 2.5 rozwija sie w kierunku gtebszego
wnioskowania, Claude 4 doskonali obstuge
ztozonych zadan i integracji. Mozliwosci modeli
stale sie zmieniajg — warto je regularnie
weryfikowac¢ w odniesieniu do konkretnych
zadan, ktére chcemy zrealizowac.

J
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DIGITAL
MARKETING

NAVIGATOR

ajswiezsze informacje
z branzy

< Comet Browser: Perplexity
— | .
uruchamia nowq przeglgdarke

Perplexity udostepnito Comet — przeglgdarke Al
opartg na Chromium, z wbudowanym
asystentem dziatajgcym w panelu bocznym.
Comet integruje wyszukiwarke Perplexity

i pozwala nie tylko analizowac strony w celu
odpowiedzi na ztozone zapytania, ale tez
realizowa¢ zadania takie jak np. pisanie maili,
organizowanie spotkan czy zakupy.

Obstuguje rozszerzenia Chrome i wspétpracuje
z 1Password, utatwiajgc bezpieczne logowanie.
Dla os6b zainteresowanych zakupem
nieruchomosci moze by¢ wsparciem przy
poréwnywaniu ofert, agregowaniu danych

z wielu zrédet i tworzeniu spersonalizowanych
analiz — nie tylko dotyczgcych samej inwestycji,
ale tez np. okolicy danej nieruchomosci.
Jakos¢ tresci na www, opinie o firmie

i konkretnych inwestycjach, rekomendacije,
rzetelne informacje zwigzane z poszczegolnymi
inwestycjami — to baza, ktorej znaczenie wraz
z rozwojem narzedzi Al stale rosnie.




Kantar: streaming w gére,
telewizja linearna w dét

Wedtug raportu Kantar Media Reaction 2025
az 54% marketeréw wskazato, ze w roku 2026
planuje zwigkszenie inwestycji w streaming TV.
Jednoczesnie spada poziom wydatkow na
reklame w telewizji tradycyjnej — 26% badanych
deklaruje zmniejszenie budzetu w tym
obszarze. Alternatywy dla linearnej TV to
kierunek wart zainteresowania w kontekscie
marketingu nieruchomosci: precyzyjne
mozliwosci targetowania — np. w oparciu

o lokalizacje — dajg m.in. adressable TV,
connected TV i playery VOD. Warto rozwazy¢
takze dobrze stargetowane formaty video

na YouTube, we wspotpracy z lokalnymi
influencerami, czy w retail mediach —

w lokalizacjach w poblizu konkretnej inwestyciji.

j. Globalne wydatki na reklame:
W? Wwzrost, ale z korektq

Wg WARC Global Ad Forecast Q2 2025 wydatki
globalne na reklame w 2025 r. majg wzrosng¢
0 6,2%, do okoto 1,16 bln USD — to korekta

w dot 0 0,5 punktu procentowego wzgledem
prognozy z marca. Forecast WARC to kolejne
zrodto, ktore potwierdza tendencje spadkowe
w zakresie inwestycji w linearng telewizje
(prognozowany spadek o 2.6%), zwigzane

Z przesunieciem czesci budzetéw w strone
VOD i streamingow. Najszybciej rosngcym
segmentem sg z kolei retail media —

z prognozowanym udziatem az 15.2%

w globalnych wydatkach reklamowych.

Raport WARC to sygnat réwniez dla rynku
nieruchomosci: prognozy budzetowe wskazuja,
gdzie wg przewidywan w najblizszym roku beda
zwrécone oczy klientow.

O
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v Agentic Al w marketingu:
< mozliwosci czekajq
na wykorzystanie

Opublikowane we wrzesniu badanie

SAS & Coleman Parkes Marketers and Al:
Navigating New Depths przeprowadzone
wsréd ponad 1200 marketeréw na 18 rynkach
(w tym w Polsce) wskazuje, ze 93% zespotow
marketingowych planuje do roku 2026

ujg¢ w budzecie tzw. Generative Al.

51% marketeréw planuje natomiast
wdrozenie Agentic Al, ale tylko 21% uzywa

jej dzis aktywnie w biezgcych dziataniach.
Mozliwo$ci agentow Al to wcigz
niezagospodarowane pole w marketingu —
warto przyjrze¢ sie perspektywom, jakie daje
wdrozenie agentow szczegdlnie w kontekscie
personalizacji tre$ci, marketing automation

i dziatan opartych o wnioski z analizy duzych,
zroznicowanych zbioréw danych.

( I Marketing przysztosci:
nie tylko Al, ale tez H2H

Jak wynika z raportu Dentsu Creative Global
CMO Report 2025 (09.2025) — az 87% CMO
uwaza, ze w marketingu przysztosci musi by¢
miejsce na kreatywnos¢ i empatie. 79% obawia
sie, ze zbytnie dostosowywanie sie do
algorytméw doprowadzi do zalewu podobnych
do siebie tresci. 91% twierdzi, ze marki buduje
sie dzi$ poprzez partnerstwa — pomiedzy
platformami, twércami, osobami
wspottworzgcymi kulture.

Na koniec zestawienia newsow ze znaczacym
udziatem tresci o Al, warto wzig¢ sobie te
wnioski do serca i wytrwale szukac nie tylko
kolejnych technologicznych usprawnien,

ale takze realnych ludzkich insightow, okaz;ji
do budowania relacji i pielegnowania aspektu
human2human w marketingu.
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Najwieksi reklamodawcy pod
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Woybrane dziatania content marketingowe

Zamieszkaj w miescie petnym mozliwosci...

Reklamodawca: Develia S.A.

Nowy sposéb na inwestowanie w Krakowie...

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie dziennikbaltycki.pl

Reklamodawca: Archicom S.A.

Data emisji: 30.09.2025

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie pomorska.pl

Data emisji: 29.09.2025

Czy na nieruchomosciach mozna jeszcze zarobic¢?

Reklamodawca: Echo Group

Nieruchomosci inwestycyjne a opodatkowanie.

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie onet.pl

Reklamodawca: Murapol S.A.

Data emisji: 25.09.2025

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie rp.pl

Yareal Polska konsehwencja w dziataniu i wiernoié wartoscism

Data emisji: 02.09.2025

Yareal Polska konsekwencja w dziataniu...

Doki - komfort zycia w centrum Gdariska

Reklamodawca: Yareal Polska Sp. z o.0.

Reklamodawca: Euro Styl S.A.

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie forbes.pl

Kampania contentowa zrealizowana
na serwisie pb.pl

Data emisji: 28.08.2025

Data emisji: 18.08.2025

SKONTAKTUJSIE JUZ DZIS | MONITORUJ DZIAEANIA TWOJEJ KONKURENCJI!
@ Aleksandra Kaszuba | +48 695 777 303 | akaszuba@adreport.pl | & adreport.pl




Nasl partnerzy

7 AdReport

AdReport

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

Archicom

Archicom

MidPoint71

ul. Powstancéw Slgskich 9
53-332 Wroctaw

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

ASM Research Solutions Strategy

www.asmresearch.pl
www.neurodata.pl

tel. +48 695 004 600
office@asmresearch.pl

Creativa Legal

www. creativa.legal
ul. Zajecza 15,

00-351 Warszawa
office@creativa.legal

Instytut Monitorowania Mediow

www.imm.com.pl
ul. Przyokopowa 33
01-208 Warszawa
+48 (22) 378 37 50
imm@imm.com.pl

(T
Media Choice

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

+48 692 942 305
office@mediachoice.pl


https://adreport.pl
https://asmresearch.pl/
https://www.archicom.pl/
https://www.imm.com.pl
https://mediachoice.pl
https://creativa.legal/

m
I D1 EVELOPVENT 4 sotrender

NDI Development Sp. z 0.0. Sotrender
www.ndid.pl www.sotrender.com

ul. Powstancoéw Warszawy 19 ul. Wotodyjowskiego 46
81-718 Sopot 02-724 Warszawa

T. +48 58 77177 00 +48 (22) 41523 33

F: +48 58 77177 01 office@sotrender.com
biuro@ndid.pl

PROFBUD

NowyMarketing PROFBUD

www.nowymarketing.pl www.profbud.pl

HubHub, Nowogrodzka Square ul. Obozowa 57

al. Jerozolimskie 93 01 - 161 Warszawa

02-001 Warszawa +48 (22) 395 79 57

redakcja@nowymarketing.pl biuro@profbud.info
Wydawca:

Property Group Sp.zo0.0.
ul. Adama Naruszewicza 27 lok. 101
02-627 Warszawa

+48 (22) 8256071
biuro@rynekpierwotny.pl
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