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Sprzedaz w czasach niepewnosci. Jak zmienia sie
rynek mieszkan i walka o uwage kupujgcych

Gdy probuje jednym stowem opisa¢ rynek mieszkaniowy,
najtrafniejszym okre$leniem wydaje sie po prostu nie-
pewnos¢. Poczatek 2026 roku znow pokazal, jak szybko
potrafig zmienia¢ sie panujace na nim nastroje. Po mie-
sigcach wyczekiwania pojawito si¢ wyrazne ozywienie
popytu na nowe mieszkania, w duzej mierze napedzane
oczekiwaniami na dalsze obnizki stop i stopniowo rosng-
ca zdolno$cig kredytowa. Tyle Ze czynniki geopolityczne,
w tym napigcia na Bliskim Wschodzie, sklonilty RPP do
ostrozniejszego tempa obnizek niz oczekiwat rynek. A to
ostudzito optymizm po obu stronach transakcji. Trudno
wiec nie zada¢ pytania: jak dlugo potrwa obecne ozy-
wienie i co stanie sie z rynkiem, jesli kredyty ponownie
zaczng mocno drozec¢. Sytuacje komplikuje dodatkowo
fakt, ze rynek wchodzi w ten okres ozywienia z rekor-
dowo szerokg ofertg. Dla deweloperow oznacza to, ze
rosnacy popyt niekoniecznie od razu przektada sie na
wyniki sprzedazy. Walka o klienta zaczyna si¢ wczeSniej
i toczy sie na innych polach niz jeszcze kilka lat temu.

Te zmiany wplywaja nie tylko na strategie dewelope-
row, ale takze na sposob komunikacji z klientami. Dzi$§
sama oferta czesto juz nie wystarcza. Ro$nie znaczenie
wiarygodnoS$ci marki, jako$ci obstugi i sposobu budowa-
nia relacji z klientem.

To jeden z tematow, do ktoérych wracamy w tym nume-
rze. Przy liczbie komunikatow i ofert, z jaka codziennie
styka sie¢ klient, nietatwo jest zwréci¢ jego uwage. Sku-
teczny marketing nie polega juz wylacznie na wigkszym
budzecie czy bardziej precyzyjnym targetowaniu. Coraz
cze$ciej wygrywaja ci, ktorzy lepiej rozumiejg klientow
i sposob, w jaki podejmuja decyzje.

Dlatego przygladamy si¢ m.in. nostalgii jako narze-
dziu sprzedazy, psychologii ceny, a takze temu, jak
duzy wplyw na decyzje zakupowe maja emocje i spo-
sOb prezentowania inwestycji. Pokazujemy tez bardziej
praktyczny wymiar tych zmian: automatyzacje, dane

i chatboty. Technologie moga dzi§ realnie wspierac¢
sprzedaz, ale Zle wdrozone rownie tatwo staja sie zro-
dtem problemow, jesli nie s3 §wiadomie zarzadzane.

Wracamy réwniez do danych — opartych nie na de-
klaracjach, lecz na rzeczywistych dziataniach klientow.
Ranking Inwestycji 2025 pokazuje, ze przy duzej kon-
kurencji wygrywaja nie tylko najlepsze projekty, ale tez
te, ktore potrafig zainteresowa¢ klientéw juz na etapie
pierwszego kontaktu online. Dzi§ decyzja zakupowa cze-
sto zaczyna sie duzo wcze$niej niz w biurze sprzedazy.

Z naszych analiz medialno$ci marek deweloperskich
i AdReportow wytania si¢ bardzo podobny obraz. Dewe-
loperzy coraz wyrazniej dostrzegaja, Zze obecnos¢ w me-
diach wptywa nie tylko na rozpoznawalnos¢, ale rowniez
na sprzedaz, poziom zaufania klientow i koszty pozyska-
nia leadéw. Zmiane te przyspieszyla ustawa o jawnosci
cen — jedna z wazniejszych strukturalnych zmian ubie-
glego roku. Kiedy ceny staly si¢ publicznie poréwnywal-
ne, cze$¢ dotychczasowych przewag konkurencyjnych
wyparowala. Zostaly te, ktore trudniej skopiowaé: marka,
zaufanie, jako$¢ pierwszego kontaktu.

W gruncie rzeczy wszystko sprowadza si¢ do jednego
pytania: jak sprzedawa¢ mieszkania na rynku, na ktérym
klient jest coraz bardziej swiadomy i coraz rzadziej po-
dejmuje decyzje impulsywnie?

Prostej odpowiedzi nie ma, Ale sg konkretne rzeczy,
ktore robig réznice i coraz wyrazniej widac, co to jest.
Rynek zrobit sie zbyt ztozony, zeby dziataty jedne, spraw-
dzone schematy. Dzi§ bardziej liczy si¢ umiejetnos¢ re-
agowania na zmiany i trafnego odczytywania nastrojow.
A punktem wyj$cia jest coraz czesciej to, co dzieje sie
zanim klient w ogole trafi do biura sprzedazy.

O tym rozmawiamy roéwniez z Janem Dziekoniskim, bo-
haterem wywiadu numeru. To rozmowa o rynku, ktory
w ostatnich miesigcach znéw pokazal, jak szybko zmie-
niajg si¢ prognozy i nastroje.
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Percepcja ceny mieszkania:
co naprawde , dziata”

na mozg klienta?

WERONIKA
ROSINSKA ,15

Sprzedajesz mieszkania, ale klienci nie kupujq liczb — kupujqg
emocje i wyobrazenia. Cena to tylko punkt wyjscia. Jesli
chcesz sprzedawac skuteczniej, warto zrozumieg, jak dziata
percepcja ceny w gtowie kupujgcego.

Pozornie cena mieszkania to tylko liczba - konkretna,
poréwnywalna, ktérg mozna przeanalizowac i ocenic.
W praktyce jednak decyzje zakupowe rzadko opieraja si¢
na czystej matematyce. Zakup nieruchomosci to jedna
z najwazniejszych decyzji finansowych w zyciu, a jedno-
cze$nie proces silnie obcigzony emocjonalnie. O atrak-
cyjnosci oferty nie decyduje wysoko$¢ ceny, lecz to, jak

klient ja odbiera i interpretuje. Nieruchomos$¢ bardzo
rzadko jest tylko produktem. Dla wiekszo$ci os6b ozna-
cza bezpieczenstwo, stabilizacje, przyszto$¢ rodziny czy
status spoteczny. W efekcie decyzja zakupowa nie zaczy-
na sie od kalkulacji, lecz od emocji i wyobrazen. Dopiero
pOzniej pojawia sie racjonalizacja, czyli proba uzasadnie-
nia wyboru liczbami i argumentami.
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Heurystyki i uproszczenia decyzyjne

W warunkach duzej zlozono$ci i ryzyka ludzie nie anali-
zujg wszystkich informacji w sposéb pelny. Zamiast tego
korzystaja z heurystyk, czyli uproszczonych zasad po-
dejmowania decyzji. W przypadku nieruchomosci pelnig
one funkcje skrotu poznawczego, ktéry pozwala szybciej
oceni¢ oferte i zmniejszy¢ obcigzenie informacyjne. Jako
przyklad powyzszych ,uproszczen decyzyjnych” mozna
wskazac¢ nastepujace procesy.

Dowoéd spoteczny

Polega na tym, ze Kklienci oceniajg
oferte przez pryzmat tego, jak reaguja
inni. Jesli mieszkanie wzbudza zain-
teresowanie, ma duzo zapytan albo
pozytywne opinie, odbiorca uznaje je
za bardziej warto$ciowe i bezpieczne
w decyzji. W takich sytuacjach poja-
wia sie my$l: skoro inni s3 zaintere-
sowani, to co$ w tej ofercie musi by¢
dobrego.

Autorytet

Dziala wtedy, gdy informacjom o nie-
ruchomos$ci towarzyszy wiarygodne
zrodlo. Moga to by¢ dane rynkowe,
raporty, opinie ekspertow czy do-
Swiadczenie agencji. Klient fatwiej
zaufa cenie i argumentom, jesli widzi,
Ze stoja za nimi profesjonalne i obiek-

tywne podstawy.

Kotwiczenie ceny

Pierwszy zobaczony cennik lub
poréwnanie staje si¢ punktem od-
niesienia dla wszystkich kolejnych
ofert. Klient, ktory wczesniej ogladat
drozsze mieszkania, moze uzna¢ na-
wet wysoka cene za atrakcyjng, gdyz
ocenia ja nie w oderwaniu, lecz na tle
tego, co juz widziat.

Niedostepnos¢

Dziala poprzez ograniczenie czasu
lub dostepnosci oferty. Jesli klient ma
wrazenie, ze mieszkanie moze szybko
znikng¢ lub ze jest duze zaintereso-
wanie, cze$ciej podejmuje szybszg
decyzje. Wynika to z obawy przed
utrata okazji.

Zaangazowanie i konsekwencja

Jesli klient wczes$niej okresli swoje
potrzeby (np. budzet, lokalizacje,
metraz), to podzniej stara sie trzymac
tych zalozen w procesie wyboru. Po-
maga mu to utrzymac spojno$c¢ decy-
zji i zmniejsza chaos informacyjny.

Wrazliwo$¢ cenowa i psychologia cen na rynku
nieruchomosci

Rynek nieruchomosci rzadzi si¢ specyficznymi prawami,
ktore odrdzniaja go od wiekszosci rynkéw débr kon-
sumpcyjnych. Zakup mieszkania to decyzja o duzym zna-
czeniu finansowym i emocjonalnym, dlatego wrazliwo$¢
cenowa nabywcow ksztattowana jest przez szereg czyn-
nikéw, zarowno ekonomicznych, jak i psychologicznych.

Jednym z kluczowych elementéw jest efekt wartos$ci
unikatowej. Kazde mieszkanie ma okreslong lokalizacje,
uktad czy widok, co sprawia, ze trudno je bezposrednio
zastapi¢ czy porownac¢. Przykladowo, lokal w centrum
Warszawy bedzie postrzegany jako bardziej wyjatkowy
niz podobny metraz na obrzezach. W takich przypad-
kach kupujacy sa sklonni zaakceptowa¢ wyzsza cene,
poniewaz alternatywy s3 ograniczone.

Jednocze$nie dziala efekt substytutow, tj. im wigcej
dostepnych jest podobnych ofert w danej okolicy, tym
wieksza presja na konkurencyjno$¢ cenowa. Nabywcy
poréwnuja dostepne mieszkania, analizuja stosunek
ceny do standardu, co zwigksza ich wrazliwo$¢ na réz-
nice cenowe. W praktyce oznacza to, ze nawet niewielka
nadwyzka ceny moze zniecheci¢ potencjalnych kupuja-
cych, jesli na rynku dostepne s3 poréwnywalne opcje.

Istotng role odgrywa rowniez trudno$¢ w porowny-
waniu mieszkan. Nieruchomo$ci ré6znig si¢ wieloma
cechami, takimi jak pietro, ekspozycja, stan techniczny
czy uklad, co utrudnia ich bezposrednie zestawienie.
W takiej sytuacji cena przestaje by¢ jedynym kryterium
wyboru, a wieksze znaczenie maja indywidualne odczu-
cia i preferencje kupujacego.

Nie mozna poming¢ efektu globalnych wydatkéw. Za-
kup nieruchomosci to jedno z najwigkszych zobowigzan
finansowych w zyciu, dlatego nabywcy wykazuja wysoka
wrazliwo$¢ cenowa: analizuja rynek, negocjuja i doktad-
nie kalkulujg koszty. Z drugiej strony, w przypadku finan-
sowania zakupu kredytem hipotecznym pojawia si¢ efekt
podzielonych wydatkow. Rozlozenie ptatnosci na wiele
lat sprawia, ze catkowita cena nieruchomosci jest mniej
odczuwalna, a decyzje podejmowane sg czgsto w opar-
ciu o wysoko$¢ miesiecznej raty.
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Na rynku nieruchomoSci silnie dziala takze efekt re-
lacji jakosci do ceny. Wyzsza cena czesto buduje prze-
konanie o lepszej lokalizacji, wyzszym standardzie czy
prestizu inwestycji. W segmencie premium cena staje si¢
wrecz elementem wizerunku, za$ zbyt niska moze wzbu-
dza¢ podejrzenia co do jako$ci oferty.

Ciekawym zagadnieniem jest rowniez stosowanie
psychologicznych koncéwek cen, takich jak 999 000
zt zamiast 1 000 000 zl¢. Cho¢ mechanizm ten oparty
na tzw. efekcie lewej cyfry jest powszechny w handlu
detalicznym, w nieruchomosciach jego znaczenie jest
ograniczone. Przy wysokich kwotach kupujacy i tak po-
strzegaja cen¢ w zaokragleniu (okoto miliona), jednak
tego typu zapis moze zwieksza¢ zainteresowanie ofer-
ta na etapie poszukiwan i dziala¢ jako subtelny bodziec
marketingowy.

Spojnosé ceny i komunikacji wizualnej

Istotnym elementem strategii sprzedazy jest zgodno$¢
pomiedzy ceng a sposobem prezentacji oferty. Jesli nie-
ruchomo$¢ o wysokiej wartosci jest pokazana w sposob
przecietny, powstaje dysonans poznawczy, niespojnos¢
miedzy oczekiwang a realnie komunikowang jako$cia.

Z drugiej strony profesjonalna prezentacja, wy-
sokiej jakoSci zdjecia i spdjna komunikacja wizualna
moga wzmacnia¢ postrzegang warto§¢ nieruchomo-
Sci i uzasadnia¢ wyzsza cene. Cena premium wymaga

Dla wielu
kupujacych
widok z okna
jest tak samo
wazny jak
metraz

wiec opowiesdci wizualnej, ktéra ja wspiera i buduje jej
wiarygodnosc¢.

Podsumowanie

Cena mieszkania nie jest wylacznie liczba, lecz elemen-
tem zlozonego systemu percepcji, emocji i uproszczen
poznawczych. O jej odbiorze decyduje kontekst, kolej-
no$¢ informacji, sposob prezentacji oraz psychologiczne
mechanizmy podejmowania decyzji.

Heurystyki, wrazliwo§¢ cenowa, emocje i pierwsze
wrazenie tworzg razem system, w ktorym klient nie ana-
lizuje wylacznie danych, ale interpretuje ich znaczenie.
Dlatego skuteczna strategia sprzedazy nieruchomosci
nie polega jedynie na ustaleniu wlasciwej ceny, lecz na
$wiadomym zarzadzaniu calym do$wiadczeniem decy-
zyjnym od pierwszego kontaktu z ofertg az po finalna
decyzje.

WERONIKA ROSINSKA Jﬁ

Junior Project Manager w ASM Research Solutions Strategy,
dociekliwy marketingowiec. Na co dzieh zajmuje sie bada-
niami marketingowymi oraz HR. Wspiera firmy w lepszym zro-
zumieniu klientéw i pracownikéw, dostarczajgc dopasowane
rozwigzania badawcze. Kreatywna i otwarta na komunikacje,
koncentruje si¢ na realnych potrzebach firm i marek, dzigki
czemu oferowane rozwiqzania sq szyte na miare.
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CRM

Najpopularniejszy CRM

VoxDeveloper CRM wspiera proces zakupu mieszkania
od pierwszego zapytania, przez umowg i rozliczenia,
po odbiér i obstuge gwarancyjna:

Cata wiedza w jednym systemie - sprzedaz,
posprzedaz, rozliczenia

Strefa klienta — kupujgcy sam sprawdza ptatnosci
i status zgtoszen serwisowych

Mierzalna skutecznos¢ marketingu — widac,
ktére zrodfa sprzedajg

Zgodnos¢ z prawem deweloperskim — DFG,
ustawa o jawnosci cen, KSeF

Aplikacja mobilna wspierajgca dziat sprzedazy
i obstuge odbiorow

Pracuje z nami juz ponad 300 firm
deweloperskich

Przetestuj bezptatnie

voxdeveloper.com

JESTESMY CZLONKIEM P Z F D

Polski Zwiazek
Firm Deweloperskich
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Jan
Dziekonski

GtOWNY EKONOMISTA
PORTALU RYNEKPIERWOTNY.PL.

Odpowiada za integracje i rozwdj
kompetenciji analitycznych oraz
wiedzy o rynku, a takze wspiera
klientéow w efektywnym wykorzystaniu
danych w rozwoju biznesu. Jest
zatozycielem portalu BIG DATA Insight
i autorem licznych publikaciji
o rynku mieszkaniowym.
Wspbtpracowat
z wieloma polskimi
i miedzynarodowymi
korporacjami jako

konsultant strategiczny.
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ROZMOWA
Z JANEM DZIEKONSKIM

WYWIAD NUMERU RYNEK MIESZKANIOWY

Rynek mieszkan
wchodzi w nowq faze

Po wyjgtkowo mocnym otwarciu 2026 roku rynek mieszkaniowy
stangt w punkcie zwrotnym. Ozywienie napedzane tanim kredytem
zderza sie z rosngcq niepewnosciq geopolityczng i pytaniami

o trwatoS¢ popytu. O mozliwych scenariuszach na kolejne
miesigce mowi Jan Dziekonski, gtdbwny ekonomista i dyrektor dziatu

badah portalu RynekPierwotny.pl.

DEWELOPER & MARKETING: Poczatek 2026 roku za-
skoczyt wyjatkowo silnym ozywieniem - zaréwno na
rynku kredytowym, jak i sprzedazowym. Skad tak moc-
ny impuls popytowy?

JAN DZIEKONSKI: To byt splot kilku czynnikow. Przede
wszystkim przez ostatnie miesigce obserwowali$my
wyrazny spadek kosztu finansowania, co bardzo szybko
przeltozylo sie na popyt kredytowy. Juz w styczniu i lu-
tym widzieliémy ozywienie, ale prawdziwa niespodzian-
ka okazat sie marzec, kiedy liczba oséb skladajacych
wnioski o kredyt hipoteczny byta najwyzsza od kilkuna-
stu lat. Cze$¢ klientow przyspieszyta decyzje zakupowe
w obawie przed powrotem wyzszych stawek, do tego
doszli refinansujacy — w niektérych miesigcach stanowili
oni nawet 40-50 proc. catego popytu. W efekcie tylko
w poréwnaniu z koncowka 2025 roku liczba wnioskuja-
cych o kredyty wzrosta az o 27 proc., a to musiato zna-
lez¢ odzwierciedlenie w sprzedazy mieszkan.

I faktycznie - sprzedaz mieszkan deweloperskich wy-
raznie przyspieszyla. Czy mozemy juz méwié o trwatej
poprawie koniunktury?

Na razie powiedzialbym raczej o bardzo intensywnym
otwarciu roku. Pierwszy kwartatl tradycyjnie jest okre-
sem wzmozonej aktywno$ci, ale tegoroczna skala popytu

rzeczywiscie byla wyjatkowa - deweloperzy na siedmiu
najwiekszych rynkach sprzedali blisko 15 tys. mieszkan.
Takiego wyniku nie widzieliémy od dwoch lat. Trzeba
jednak pamieta¢, ze ten boom byl w duzej mierze nape-
dzany taniejacym kredytem. Tymczasem w marcu opro-
centowanie kredytow o okresowo stalej stopie wzrosto
o okoto 70 punktéw bazowych, wracajac do pozioméw
sprzed roku. To juz dzi§ obniza zdolno$¢ kredytowa
czesci kupujacych. Dlatego trwalo$¢ tej koniunktury -
zwlaszcza poza Warszawg - stoi pod znakiem zapytania.

Wspomnial Pan o Warszawie, ktora jako pierwsza we-
szla w faze ,rynku sprzedajacego”. Skad ta réznica wo-
bec innych miast?

Warszawa od lat reaguje na zmiany koniunktury szybciej
niz inne miasta - jest najglebszym popytowo rynkiem
w Polsce. Dodatkowo mamy tu bardzo silne bariery
podazowe: ograniczong dostepno$¢ gruntéw, skompli-
kowang urbanistyke i niewydolno§¢ administracyjna.
W efekcie czas wyprzedazy oferty w Warszawie spadt
ponizej czterech kwartaléw, co oznacza realne prze-
chylenie rynku na strong¢ sprzedajacych. To sytuacja
odmienna niz w wigkszoSci innych miast, gdzie oferta
wcigz jest wysoka i dziata hamujaco na ceny.
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RYNEK MIESZKANIOWY WYWIAD NUMERU

Przy tak silnym popycie ceny mieszkan nie rosng gwat-
townie. Jak Pan to ttumaczy?

Kluczowa jest struktura oferty. Poza Warszawa mamy
wciaz duzy zasob mieszkan gotowych, ktére nie znalazly
jeszcze nabywcow. To naturalnie wzmacnia konkurencje
i sklania deweloperéw do rabatowania, a nie do podwy-
zek cen. Wzrosty $rednich cen, ktore widzimy w stolicy,
wynikaja gtownie z pojawiania si¢ nowych projektow
z wyzsze]j poiki, a nie z podnoszenia cennikow w inwe-
stycjach, ktore od miesiecy sq w sprzedazy.

Jednoczesnie deweloperzy ograniczaja nowe wprowa-
dzenia. To strategia czy konieczno$¢?

W duzej mierze jedno i drugie. Z jednej strony oferta
pozostaje bardzo wysoka, a az okoto jednej czwartej do-
stepnych mieszkan to lokale ukonczone i niesprzedane.
Z drugiej - ro$nie niepewno$¢: geopolityka, ryzyko wzro-
stu kosztéow budowy, presja na marze. W takim otocze-
niu deweloperzy podchodzg do nowych projektow bar-
dzo selektywnie. Wyjatkiem sg rynki takie jak Warszawa
czy Gdansk, gdzie o podazy decyduja przede wszystkim
bariery strukturalne, a nie biezgca koniunktura.

Konflikt na Bliskim Wschodzie znéw wywoluje nie-
pokoj. Jak moze on wplynaé na rynek mieszkaniowy
w Polsce?

Dzi$§ bilans ryzyk jest wyraZznie przesuniety w strone
wyzszej inflacji. Juz obserwujemy wzrost cen surowcow
i powr6t wyzszych stawek kredytowych. Eskalacja kon-
fliktu, zwlaszcza ewentualna blokada Cie$niny Ormuz,
oznaczalaby dalszy wzrost cen ropy i realne ryzyko
szoku inflacyjnego. To bezpo$rednio przeklada sie na
drozszy kredyt i spadek zdolno$ci kredytowej, a wiec na
stabszy popyt mieszkaniowy.

Czy grozi nam scenariusz gwaltownego zatamania ryn-
ku, podobny do tego sprzed kilku lat?

Na dzi§ nie ma takich przestanek. W 2022 roku wcho-
dziliSmy w wojne przy rosngcych stopach procentowych
i juz stabnagcym popycie. Teraz jesteSmy po obnizkach
stop i po roku wzrostow sprzedazy. Roznica jest tez po
stronie podazy - obecnie oferta mieszkan jest niemal
rekordowa, co stabilizuje ceny i amortyzuje szoki popy-
towe. OczywiScie poglebienie inflacji moze rynek schto-
dzi¢, ale nie spodziewamy sie gwaltownego tapniecia.
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RYNEK MIESZKANIOWY WYWIAD NUMERU

Jakie sa Pana prognozy na kolejne miesiace?

Patrzac z obecnej perspektywy, trzeba wyraznie roz-
dzieli¢ krotkoterminowa kontynuacje ozywienia od
$rednioterminowych ryzyk. Drugi kwartat — a cze$ciowo
takze trzeci — bedzie jeszcze korzystal z ,ogonéw po-
pytowych” z bardzo mocnego poczatku roku. Czes¢ zto-
zonych wnioskoéw kredytowych dopiero teraz materiali-
zuje sie w umowach i zakupach mieszkan. To oznacza,
ze sprzedaz wcigz bedzie relatywnie wysoka, cho¢ juz
nie na rekordowym poziomie. Jednocze$nie nowy popyt
bedzie coraz trudniejszy do uruchomienia. Wyzszy koszt
kredytu, mniejsza zdolno§¢ finansowa gospodarstw do-
mowych i rosngca ostrozno$¢ konsumentéw beda stop-
niowo schladza¢ rynek — zwlaszcza poza najwigkszymi
i najsilniejszymi miastami.

Czy oznacza to powrot scenariusza ,czekania”, znanego
z poprzednich lat?

Nie w skali, jaka widzieliSmy wczes$niej. To bedzie raczej
faza selektywnego popytu niz jego zatamania. Kupujacy
zaczng podejmowac decyzje wolniej, bardziej racjonalnie
i z wieksza wrazliwo$cig cenowa. Wzro$nie znaczenie lo-
kalizacji, gotowosci mieszkan i warunkow finansowych.
Z tego punktu widzenia rynek gotowych lokali pozosta-
nie bardzo konkurencyjny. W kolejnych miesigcach to
wla$nie ten segment — mieszkania ukonczone, czesto
objete promocjami — bedzie wyznaczal realne warunki
gry cenowe;.

A jak w tym otoczeniu zachowaja si¢ deweloperzy?

Po stronie podazy spodziewam sie dalszej ostroznoSci.
Deweloperzy beda bardzo selektywnie uruchamia¢ nowe
projekty, koncentrujac si¢ na inwestycjach najlepiej do-
pasowanych do realnego, a nie potencjalnego popytu.
Wysoki poziom oferty, zwlaszcza gotowych mieszkan,
nie zacheca do szybkiej ekspansji. Jednocze$nie nie na-
lezy oczekiwa¢ gwaltownego spadku podazy — wiele
inwestycji znajduje sie juz w zaawansowanym stadium
realizacji. W praktyce oznacza to stabilizacje rynku na
relatywnie wysokich poziomach oferty i presje na utrzy-
manie konkurencyjnych cen, zamiast ich podnoszenia.

Czy w takim razie ceny mieszkan pozostang ,zamrozo-
ne” na dluzej?

Na wigkszo$ci rynkéw tak. Zaktadamy kontynuacje sta-
gnacji cenowej lub bardzo umiarkowanych wzrostéw,
bliskich inflacji. Konkurencja pozostanie wysoka, a moz-
liwos¢ przerzucania rosnacych kosztow na klientow
bedzie ograniczona. Wyjatkiem bedzie Warszawa — oraz
punktowo niektére inne lokalizacje z barierami podazo-
wymi — gdzie ograniczona dostepno$¢ nowych projek-
tow moze sprzyja¢ lokalnym wzrostom cen, zwtaszcza
w segmencie nowych inwestycji o wyzszym standardzie.

Jak bardzo los rynku zalezy dzis$ od geopolityki?

Bardzo mocno. Rynek mieszkaniowy znalazt sie w fazie,
w ktorej fundamenty sg relatywnie zdrowe, ale otoczenie
zewnetrzne moze szybko zmieni¢ kierunek. Kontynuacja
konfliktu na Bliskim Wschodzie oznacza ryzyko dalsze-
go wzrostu cen surowcow, presji inflacyjnej i — w kon-
sekwencji — drozszego kredytu. Jesli ten scenariusz sie
zmaterializuje, zobaczymy wyrazniejsze schtodzenie po-
pytu kredytowego i wieksza ostrozno$¢ zakupowa. Jezeli
jednak napiecia bedg sie stabilizowa¢, rynek ma szanse¢
przejs¢ kolejne kwartaty w trybie ,kontrolowanego spo-
wolnienia’, bez gwaltownych korekt.

Jaki scenariusz uwaza Pan dzi§ za najbardziej
prawdopodobny?

Najbardziej realny wydaje sie¢ scenariusz posredni. Bez
dalszego boomu, ale tez bez zalamania. Drugi kwartat
bedzie stabszy od rekordowego otwarcia roku. Popyt
pozostanie wzglednie wysoki, ale nowy popyt kredyto-
wy bedzie trudniejszy do wygenerowania przy wyzszych
kosztach finansowania. Po stronie podazy spodziewa-
my sie dalszej ostroznosci deweloperéw. To wszystko
sprzyja stabilizacji cen i utrzymaniu silnej konkurencji,
zwlaszcza w segmencie mieszkan gotowych. Kluczowe
pozostaje jednak jedno: rozwoj sytuacji geopolityczne;j,
bo to on w najwiekszym stopniu zdecyduje o tym, czy
rynek tylko wyhamuje i utrzyma kruchg rownowage, czy
wejdzie w wyraznie trudniejszg faze.

Rozmawiat Marek Wielgo
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Jeszcze do niedawna klient
szukajgcy nowego lokum
przeglgdat oferty mieszkan.

Dzis coraz czesciej po prostu pyta
Al. W tym samym czasie na rynek
nieruchomosci wchodzq kupujgcy
z pokolenia Gen Z i mtodsi
millenialsi, ktérzy podejmujq
decyzje inaczej: szybciej,

cyfrowo i na wlasnych zasadach.
W efekcie marketing w branzy
deweloperskiej musi zmienié
sposéb myslenia o komunikacji

i zarzqdzaniu tresciami.

c = Al sprzedaje nieruchomosci?
To juz sie dzieje

Jak opisuje ,New York Post”, wiasciciel domu
na Florydzie sprzedat nieruchomos¢ w ciggu
pieciu dni za niemal milion dolaréw — okoto
100 tys. powyzej wczesniejszych wycen,
wykorzystujgc w catym procesie ChatGPT

i rezygnujac z posrednika.

Al wsparto go m.in. w ustaleniu ceny,
przygotowaniu oferty, rekomendacjach
dotyczgcych home stagingu oraz strategii
publikacji ogtoszenia. W efekcie w ciggu trzech
dni pojawito sie kilka ofert, a finalizacja
nastgpita jeszcze w tym samym tygodniu.

To przyktad, ktéry pokazuje kierunek zmian.

Al przestaje by¢ jedynie narzedziem
marketingowym, a zaczyna realnie wptywac

na proces sprzedazy. Dla deweloperéw oznacza
to rosnacg liczbe lepiej przygotowanych
klientéw, bardziej Swiadomych i oczekujgcych
precyzyjnych, uporzgdkowanych informaciji

o inwestycji.

Z perspektywy marketingu to wyrazny sygnat,
ze rola tresci i danych rosnie. Opisy inwestyciji,
materiaty sprzedazowe i komunikacja powinny
by¢ tworzone nie tylko z myslg o uzytkowniku,
ale takze o narzedziach Al, ktore coraz czesciej

((Caic

DIGITAL
MARKETING
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najswiezsze informacje
z brcmzy

- ©
posredniczg w procesie decyzyjnym.
Marki, ktére zadbajg o jakos¢ informacii,
transparentnosc¢ i spojnosé¢ przekazu,
zwiekszajg szanse na to, ze znajdg sie
w rekomendacjach generowanych przez Al,

a to moze bezposrednio przetozyc¢ sie na
sprzedaz.

C' Chatboty jako pierwszy
kontakt z klientem

Doradztwo Al w kwestii sprzedazy
nieruchomosci to jedna strona medalu.
Sztuczna inteligencja wchodzi jeszcze gtebiegj
w Sciezke zakupowag, poniewaz przejmuje role
pierwszego kontaktu i kwalifikacji klienta.
Coraz czesciej to wlasnie chatboty odpowiadajg
na pytania, dopasowujg oferty i prowadzg
uzytkownika przez dostepne opcje, jeszcze
zanim trafi on do handlowca. W praktyce
oznacza to, ze czesc¢ decyzji zakupowych
zapada na etapie rozmowy z chatbotem

lub systemem rekomendaciji.

Dla deweloperow to sygnat, ze komunikacja
musi by¢ nie tylko atrakcyjna, ale przede
wszystkim uporzadkowana, konkretna

i mozliwa do przetworzenia przez Al.

To wtasnie na tej podstawie systemy sg

w stanie trafnie dopasowac oferte i przekazac
dalej ,gotowego” leada do sprzedazy.



c I Odbiorcy w erze Al
coraz bardziej stawiajq
na autentycznosé

Chociaz zastosowanie sztucznej inteligencji
niewatpliwie usprawnia wiele aspektéw
marketingu, okazuje sie, ze Al ma nie tylko
blaski, ale tez cienie. Z raportu State of
Marketing 2026, przygotowanego przez
HubSpot, wynika, ze w $wiecie zalanym
treSciami generowanymi przez Al rosnie
znaczenie wyrazistej i autentycznej
tozsamosci marki. Firmy, ktére nie majg
jasno zdefiniowanego ,point of view”, tracg
widocznos¢ i zaufanie odbiorcow. Al zwieksza
skale produkcji tresci, ale jednocze$nie obniza
ich unikalno$¢. To sprawia, ze przewage
budujg marki, ktére sg rozpoznawalne, spdjne
i komunikujg cos$ wiecej niz tylko oferte.

W kontekscie rynku nieruchomos$ci oznacza
to konieczno$¢ wyjscia poza standardowe
komunikaty sprzedazowe. Inwestycje,

ktére majg wyrazng narracje, styl komunikacji
i jasno okreslong grupe docelowa, s3 tatwiej
zapamietywane i czesciej pojawiaja sie

w procesie decyzyjnym klienta.

CV Opowiesé o doswiadczeniach:
nowa waluta w marketingu
inwestycji

Wartosciowa komunikacja wybija sie

na pierwszy plan nie tylko w opozyciji

do generowanych tresci. Raport Colliers 2026
pokazuje, ze oferty deweloperskie coraz
rzadziej konkurujg metrazem czy standardem
wykohczenia, a coraz czesciej doswiadczeniem,
jakie oferujg mieszkaricom. Na znaczeniu
zyskujg elementy takie jak strefy wellness,
oferta gastronomiczna czy funkcje spoteczne,
ktére realnie wptywajg na codzienne zycie
uzytkownikéw. Dla marketingu powinno

to wskazywac na odejscie od ogdinych,
aspiracyjnych komunikatéw na rzecz
pokazywania stylu zycia, jaki kryje sie za dang
nieruchomoscig. Zamiast deklaraciji, warto
prezentowacé konkret: jak wyglagda dzien
mieszkanca, z jakich udogodnien korzysta

i co faktycznie zmienia dana inwestycja

w jego codziennosci.

Gen Z i mtodsi millenialsi
W jako kupujgcy na rynku
nieruchomosci

Wazng zmiang jest coraz wiekszy udziat
przedstawicieli Gen Z i mtodych millenialséw
wsrod kupujgcych. To ludzie wychowani

w bliskosci technologii i internetu, ktérzy

majg zupetnie inne oczekiwania, niz starsze
pokolenia. Oczekujg szybkiego dostepu

do informacji, stawiajg na wartosci

(np. zréwnowazony rozwoj, technologie)

i ostrozniej podejmujg decyzje — zakup
nieruchomosci czesto odktadajg w czasie.

W praktyce oznacza to koniecznosé wigkszej
réznorodnosci komunikatow. Mtodsi odbiorcy
potrzebujg prostych, wiarygodnych i szybkich
informac;ji, podczas gdy bardziej doswiadczeni
kupujacy i inwestorzy oczekujg danych, analiz
i konkretnego uzasadnienia finansowego.
Wazne moze sie tez okazac¢ budowanie
Swiadomosci marki i zaufania w dtuzszej
perspektywie.

C‘ Programmatic DOOH.
Outdoor, ktéry dziata
jak digital

Digital Out of Home coraz cze$ciej opiera sie
na modelu programmatic, czyli automatycznym
zakupie i emisji reklam w oparciu o dane.

W praktyce oznacza to mozliwosc¢ zarzgdzania
kampanig outdoorowg niemal tak precyzyjnie
jak online: z uwzglednieniem lokalizaciji, pory
dnia czy natezenia ruchu.

Dla marketingu deweloperskiego to wyrazna
zmiana. Komunikacja w poblizu inwestycji moze
by¢ dynamicznie dopasowywana do kontekstu

i odbiorcy, a kampanie optymalizowane

w trakcie ich trwania. Outdoor przestaje byé
zasiegowym ttem, a zaczyna petni¢ funkcje
kanatu, ktory realnie wspiera generowanie

popytu.
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Co handlowiec dewelopera

powinien wiedzie¢
o finansowaniu klientow

W biurach sprzedazy nadal czesto pada zdanie: ,Klient musi
jeszcze sprawdzi¢ zdolnos¢ kredytowq”. Problem w tym, ze dzi$
rzadko jest to jedyne waqskie gardto procesu zakupu mieszkania.

O tym, jak w praktyce wyglgda finansowanie na rynku pierwotnym
i co powinien rozumie¢ handlowiec, rozmawiamy z Andrzejem
Fluderskim, cztonkiem zarzqgdu GetHome Finance.

Andrzej Fluderski

Doswiadczony menedzer z 20-letnim do-
Swiadczeniem w bankowosci i konsultingu.
W trakcie swojej kariery realizowat liczne
projekty zwigzane zarébwno z inicjatywami
biznesowymi, jak i regulacyjnymi w obszarze
bankowosci detalicznej, a takze zarzqdzat
sieciq sprzedazy kredytéw hipotecznych
w jednym z najwigkszych bankéw
w Polsce. Od wrze$nia 2025
roku zwiqzany z Property
Group, gdzie rozwija
obszar posrednictwa
kredytu hipotecz-
nego,  wspierajqc
klientébw w realiza-
cji marzen o za-
kupie  witasnej
nieruchomo-

Sci.

IRV I -GV IGENA W sprzedazy mieszkan

czesto styszy sie: ,Bez 20 proc. wkladu klient nie ma
czego szuka¢ w banku”. Ile w tym prawdy?

To jeden z najbardziej kosztow-
nych mitéow - takze dla deweloperéw. Komisja Nadzoru
Finansowego faktycznie rekomenduje 20 proc. wkladu
wlasnego, ale dopuszcza kredyty juz od 10 proc., zwykle
przy dodatkowych warunkach, np. ubezpieczeniu braku-
jacej czesci. Do tego dochodza rozwigzania systemowe,
jak Rodzinny Kredyt Mieszkaniowy, w ktorym wkiad
moze by¢ gwarantowany przez panstwo - dla spelniaja-
cych kryteria programu.

Czyli klient z 10 proc. wkladu nie powinien by¢ odsyta-
ny ,na pozniej”?

Absolutnie nie. Powinien trafi¢ do weryfikacji finansowa-
nia, a nie zosta¢ zdyskwalifikowany na starcie. Wigkszy
wklad oznacza lepsze warunki, ale mniejszy nie przekre-
$la kredytu. W praktyce to nie brak pieniedzy, lecz brak
wiedzy najczesciej blokuje decyzje zakupowa.

Na rynku pierwotnym coraz czeSciej mowi sie o rezer-
wacjach jako o popycie ,w drodze”. Dlaczego to takie
wazne z punktu widzenia kredytu?

Bo rezerwacja porzadkuje proces. Klient nie podpisuje
jeszcze umowy deweloperskiej ani nie ponosi kosztow,
ale ma zabezpieczony lokal i cene. To naturalny moment,
w ktorym klient ma czas na uzyskanie pozytywnej de-
cyzji kredytowej i moze bezpiecznie podpisa¢ umowe
deweloperska.
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Dane BIG DATA RynekPierwotny.pl pokazuja, ze w sze-
Sciu najwiekszych miastach nawet co dziesigte miesz-
kanie jest dzi$ zarezerwowane.

[ to nie jest ,martwa sprzedaz”. To klienci w trakcie zaku-
pu, ktorzy domykaja finansowanie. Dla biura sprzedazy
rezerwacja przestaje by¢ uprzejmoscia, a zaczyna petnic
konkretng funkcje: utrzymuje klienta w procesie bez
sztucznego przyspieszania i bez presji czasu oraz kosz-
townych bledéw. Nie opdznia sprzedazy, lecz ja stabili-
zuje — zwlaszcza przy transakcjach kredytowych.

Jaki jest dzi$ najczestszy blad klientow kupujacych
mieszkanie na kredyt?

Zta kolejnos¢ decyzji. Najpierw emocjonalny wybor
lokalu, a dopiero potem sprawdzanie mozliwosci finan-
sowych. Tymczasem powinny przebiega¢ rownolegle -
a czesto to rozmowa o finansowaniu powinna otwiera¢
calg $ciezke zakupowa.

Co to oznacza dla dewelopera?

Im szybciej klient wie, na co realnie moze sobie pozwo-
li¢, tym mniejsze ryzyko, ze transakcja sie rozpadnie na
koncu. Rezerwacja daje przestrzen, by uporzadkowac
finansowanie - bez presji czasu i kosztownych btedow.

Klienci czesto obawiaja sie, ze kredyt oznacza utrate
kontroli nad mieszkaniem.

To mit. Kredytobiorca od momentu zakupu jest witasci-
cielem nieruchomos$ci. Bank ma jedynie hipoteke. Klient
moze mieszkanie sprzeda¢, wynaja¢, a nawet wykorzy-
sta¢ jako zabezpieczenie kolejnego kredytu.

A co w przypadku probleméw ze splatg?

Banki nie sa zainteresowane przejmowaniem mieszkan.
Nawet przy wypowiedzeniu umowy kredytowej klient
ma czas na samodzielng sprzedaz nieruchomosci - zwy-
kle liczony w miesigcach. To rozwigzanie ogranicza ner-
wowe decyzje po obu stronach.

Klienci czesto pytaja, czy raty malejace sa lepsze od
rownych.

Sa tansze w calym okresie kredytowania, ale na poczatku
bardziej obcigzaja budzet. Dlatego wielu klientoéw wybie-
ra raty rowne, a pozniej nadplaca kredyt, osiggajac po-
dobny efekt kosztowy bez wysokiej pierwszej raty.

Czyli nie ma jednego ,,najlepszego” rozwigzania?
Doktadnie. Kredyt powinien by¢ dopasowany do sytu-
acji zyciowej klienta, a nie do tabeli. Rolg handlowca jest
skierowanie do eksperta, a nie udzielanie uproszczonych
porad, ktore moga obroécic¢ sie przeciwko transakcji.

Coraz wiecej deweloperow testuje systemy platnosci
typu 10/90 lub 20/80. Kiedy to ma sens?

Gdy bariera nie jest zdolno$¢ kredytowa, lecz moment
uruchomienia kredytu. Wielu klientow wie, ze otrzy-
ma finansowanie, ale odklada decyzje, liczac na lepsze
warunki.

Czyli to bardziej kalkulacja niz brak pieniedzy?
Doktadnie. System 10/90 czy 20/80 pozwala podjac
decyzje dzi$, a kredyt uruchomi¢ dopiero przy odbiorze.

OBEJRZYJ WYWIAD NA KANALE @MISJAMIESZKANIE

misja _
mieszkanie »

D rynek
plerwotny.

Dla dewelopera to sposob na przyspieszenie sprzeda-
zy bez obnizania ceny - rabat w czasie zamiast rabatu
W cenie.

Jak banki patrza na klientow, ktoérzy podpisuja umo-
we dzi$, ale kredyt uruchomia dopiero za kilkanaScie
miesiecy?

Neutralnie - pod warunkiem dobrego zaplanowania pro-
cesu. Kluczowe jest wcze$niejsze sprawdzenie zdolnosci
kredytowej, nawet jesli wniosek nie jest jeszcze sktadany.
Rezerwacja lub umowa z odroczonym harmonogramem
ptatnosci daje komfort obu stronom.

A gdzie pojawiaja sie ryzyka po stronie dewelopera?
Przede wszystkim w plynnodci. Odroczone ptlatnosci
oznaczajg wigksze zaangazowanie kapitalu. To rozwia-
zanie nie jest uniwersalne i nie sprawdzi si¢ w kazdym
momencie cyklu.

Drugim ryzykiem jest struktura popytu. Systemy 10,/90
i 20/80 przyciagaja klientow $wiadomych finansowo
- takich, ktérzy maja zdolnos¢, ale czekaja na spadek
oprocentowania. Jesli warunki kredytowe nie poprawia
si¢ zgodnie z oczekiwaniami, cze$¢ z nich moze probo-
wac renegocjowac decyzje lub odwlekac¢ finalizacje.

Czyli to raczej precyzyjne narzedzie niz promocja dla
kazdego?

Zdecydowanie. To rozwigzanie dla projektow, ktore chca
przyciggna¢ klientow gotowych do zakupu, ale czekajg-
cych na lepszy moment kredytowy - i s3 gotowe ponie$¢
koszt tego oczekiwania.

Deweloperzy, ktorzy traktuja finansowanie jako ele-
ment sprzedazy, a nie temat do ,zalatwienia” przez
klienta, zyskuja dzi§ wyrazng przewage konkurencyjna.
Zwlaszcza na rynku, gdzie decyzje zakupowe s3 coraz
bardziej $wiadome i rozciagnigte w czasie.

Rozmawiat Arkadiusz Stodkowski
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Nostalgia marketing.
Jak wykorzystaé nowy trend

do promocji inwestycji?

MARCIN
MALECK]I.

W Swiecie zdominowanym przez sztuczng inteligencije, sterylne przestrzenie
i cyfrowy szum, konsumenci coraz czgsciej oglgdajq sie za siebie. Nostalgia
przestata by¢ jedynie sentymentalnym dodatkiem, a stata sie skuteczng
strategiq marketingowq, ktéra w branzy deweloperskiej pozwala przebic
sie przez Sciane performance’owej obojetnosci. Jak deweloperzy mogag
wykorzystac¢ tesknote za ,starymi, dobrymi czasami”, by sprzedawaé

nowoczesne inwestycje?

Marketing nieruchomosci od lat krecit sie wokot
przyszlosci: ,Nowoczesne osiedle”, ,Inwestycja
jutra”, ,Technologia Smart Home" Jednak w ostatnim
czasie nastagpilo nasycenie obietnicami futurystycznego
raju. Marketerzy zauwazyli, ze im bardziej cyfrowe staje
sie nasze zycie, tym silniejsza jest potrzeba zakotwicze-
nia w czyms, co znamy, co jest nam bliskie i co budzi po-
czucie bezpieczenstwa.

Tu na scene wkracza nostalgia marketing - strategia,
ktora nie sprzedaje betonu, lecz wspomnienia i emocje,
ktorych nie da sie po prostu wygenerowa¢ w Midjourney
bez odpowiedniego kontekstu.

Psychologia tesknoty. Dlaczego kupujemy to, co juz
znamy?

Nostalgia to potezny mechanizm obronny psychiki.
W czasach niepewnosci gospodarczej i galopujacej tech-
nologii, przeszto$¢ wydaje si¢ nam bezpiecznym portem.
Dla Millenialséw to czasy analogowego dziecinstwa i po-
dworek, dla Gen Z - estetyka Y2K i lat 90., ktéra znaja
z opowiesci i z TikToka.

W marketingu nieruchomosci nostalgia uderza w naj-
czulszy punkt procesu decyzyjnego - w zaufanie. Jesli
deweloper potrafi nawigza¢ do historii miejsca, stylu
zycia z czasOw naszej (a czasem nawet nie naszej) mto-
dosci lub tradycyjnej architektury, automatycznie obniza
bariere strachu przed nowa inwestycja. Kupujacy nie
widzi juz tylko ,placu budowy przy ulicy numer 47, ale
kontynuacje jakiej$ opowiesSci.

Moda na nostalgie nie wzieta sie z proézni. W marketin-
gu obserwujemy to od kilku lat - marki takie jak LEGO,
Nintendo czy Porsche buduja cate ekosystemy wokot
»dziedzictwa”. Dlaczego to dziala? Psychologia mowi
o efekcie Rosy Retrospection (ré6zowe okulary przeszto-
$ci). Nasz moézg ma tendencje do filtrowania trudnych
wspomnien, zostawiajac tylko te ciepte i bezpieczne.

Nostalgia stata si¢ forma buntu przeciwko sterylnosci
cyfrowego $wiata. Wiele marek juz dawno to zrozumiato,
serwujac nam produkty, ktére ,wygladaja jak stare, ale
dziataja jak nowe” W branzy nieruchomosci ten trend
rezonuje bardzo mocno, bo dom to z definicji nasza
~bezpieczna przystan”

Rewitalizacja 2.0. Nie tylko mury, ale dusza miejsca

Najbardziej oczywistym przejawem nostalgia marketin-
gu w branzy deweloperskiej jest boom na rewitalizacje.
Projekty typu loft, adaptacje starych fabryk, browaréow
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czy elektrowni to produktowy ,samograj”. Tutaj nostalgia
jest wpisana w produkt.

Marketerzy ida jednak o krok dalej. Nie wystarczy juz
odnowi¢ cegle. Dzi§ sprzedaje sie storytelling historycz-
ny. Inwestycja zyskuje imi¢ dawnego wtasciciela fabryki,
w biurze sprzedazy pojawiaja sie artefakty znalezione
podczas budowy, a komunikacja opiera si¢ na archiwal-
nych zdjeciach dzielnicy. To buduje unikalny Unique Sel-
ling Proposition (USP), ktérego nie jest w stanie podrobi¢
deweloper stawiajacy ,kolejny biaty blok” na przedmie-
$ciach. To gra o marze - a za ,historie” klient jest sktonny
zaplaci¢ wiecej.

Estetyka New Retro i analogowy UX w cyfrowym $wiecie
Jak wykorzysta¢ nostalgie w kampanii digitalowej, nie
wygladajac przy tym jak muzeum? Kluczem jest trend
New Retro. Marketerzy nieruchomosci coraz czesciej
odchodza od sterylnych, perfekcyjnych renderéow na
rzecz wizualizacji, ktére maja w sobie ,ziarno” analogo-
wej fotografii, cieplejsze barwy i o$wietlenie przypomi-
najace ztota godzine z naszych wspomnien.

W komunikacji social media widzimy powroét do este-
tyki lat 70. i 80. w typografii i kolorystyce. To paradoks:
promujemy najnowoczes$niejsze systemy rekupera-
cji i fotowoltaike, uzywajac fontow, ktore kojarza sie
z oktadkami winyli naszych rodzicow. Dlaczego? Bo to
przycigga wzrok. W morzu identycznych, niebiesko-bia-
tych reklam deweloperskich, kampania oparta na estety-
ce retro natychmiast buduje dystynkcje marki.

»Sasiedzkos$¢” jako produkt - nostalgia za wspolnota
Nostalgia marketing w nieruchomosciach to nie tylko
wizualia, to takze tesknota za okreslonym modelem spo-
tecznym. MysSlicie ciepto o czasach, gdy znato si¢ wszyst-
kich sgsiadow, a klucze zostawiato sie pod wycieraczka?
Dzi§ ten koncept nazywany jest czesto ,New Urban
Village”.

Inwestycje, ktore promuja wspolne ogrody warzywne,
warsztaty dla mieszkancow w cze$ciach wspoélnych czy
lokalne piekarnie na parterze, graja na nucie nostalgii za
utracong wspdlnota. W komunikacji marketingowej war-
to podkresla¢ te aspekty - nie jako ,dodatek do m2’, ale
jako fundament dobrostanu (wellbeing).

Putapki nostalgii - kiedy ,retro” staje sie ,fejkiem”?
Stosujac nostalgie w marketingu, tatwo otrze¢ si¢ o kicz
lub, co gorsza, brak autentyczno$ci. Konsument jest
dzi$§ wyczulony na tzw. ,nostalgia-baiting” Jesli dewe-
loper buduje osiedle z prefabrykatéw na szczerym polu,
a w reklamie uzywa wizerunku przedwojennych kamie-
nic, ryzykuje szybki kryzys wizerunkowy i oskarzenia
o wprowadzanie w biad.

Nostalgia musi by¢ uzasadniona. Moze to by¢ lokaliza-
cja, nawiazanie architektoniczne lub autentyczna pasja
tworcow projektu. Jesli marketing ,obiecuje” klimat daw-
nej warszawskiej Pragi czy krakowskiego Kazimierza,
a na miejscu klient zastaje grodzone osiedle z zakazem
wchodzenia na trawnik - czar pryska, a zaufanie do mar-
ki dewelopera spada bezpowrotnie.

Przeszto$¢ jako paliwo dla ROI

Nostalgia marketing w nieruchomosciach to nie jest
chwilowa moda. To odpowiedz na gleboka potrzebe
stabilizacji i autentyczno$ci w coraz bardziej efeme-
rycznym $wiecie. Dla dewelopera oznacza to szanse na
wyréznienie sie w gaszczu identycznych ofert perfor-
mance’'owych. Mozliwo$¢ budowania emocjonalnej wie-
zi z klientem na dlugo przed wbiciem pierwszej topaty,
a nawet uzasadnienie wyzszej ceny poprzez nadanie
inwestycji wartosci kulturowej i historyczne;.

Prawdziwa nostalgia w marketingu nieruchomosci to
takze dbalo$¢ o detale takie jak np. klamki w drzwiach,
wybér roslinnos$ci w ogrodzie, az po sposob, w jaki do-
radca w biurze sprzedazy parzy kawe (moze w emalio-
wanych kubkach?).

Dzi§ wygrywaja te marki, ktore potrafia potaczy¢ tech-
nologie jutra z emocjami wczoraj. Bo cho¢ budujemy
z betonu i szkla, to sprzedajemy domy, w ktérych kaz-
dy chce sie czu¢ ,jak u siebie” - czyli dokladnie tak, jak
w swoich najlepszych wspomnieniach.

MARCIN MALECKI Jj

Redaktor naczelny i zatozyciel serwisow NowyMarketing oraz
MamStartup. Od lat zwigzany z branzg marketingu, mediéw
i nowych technologii, gdzie specjalizuje si¢ w tematyce digi-
tal, startupdw i innowacji. Absolwent polonistyki o specjaliza-
cji filmoznawczej. Doswiadczenie zdobywat jako dziennikarz
i copywriter, realizujqgc projekty z zakresu komunikacji i content
marketingu.
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Klient pisze do chatbota. Zadaje pytanie, czasem zdradza
wiecej, niz powinien. Po drugiej stronie system zbiera, analizuje
i fgczy dane, czgsto w sposdb, ktérego nikt wczesniej dobrze nie
zaprojektowat. Kiedy zaczyna sig problem i jak go uniknqc?

hatbot w obstudze klienta jest zaréwno kanatem

komunikacji, jak i systemem, ktory zbiera dane, in-
terpretuje je, taczy z innymi zrodlami i czesto wplywa
na decyzje wobec uzytkownika (a to podlega regula-
cjom Al Actu czy RODO). W wielu organizacjach nadal
jednak traktowany jest jako warstwa UX, a nie element
infrastruktury przetwarzania danych osobowych. To po-
woduje, ze decyzje o danych zapadajg przypadkiem, na
poziomie konfiguracji narzedzia, a nie $wiadomego pro-
jektu. Skutek? Brak Swiadomosci i kontroli nad tym, co
naprawde dzieje sie z danymi.

Jakie dane faktycznie zbiera chatbot?
Na poziomie deklaratywnym chatbot przetwarza dane
podane przez uzytkownika: tre$¢ zapytania, imi¢, e-mail.

W praktyce katalog danych jest znacznie szerszy. Syste-
my konwersacyjne rejestrujg identyfikatory sesji, adres
IP, dane o urzadzeniu, jezyk, lokalizacje przyblizona,
histori¢ rozmoéw, a takze metadane, np. czas reakcji czy
dlugos¢ wypowiedzi. Te elementy, polaczone ze sobg,
pozwalaja na identyfikacje uzytkownika nawet bez poda-
nia jego imienia i nazwiska. I nie wybronimy sie, ze ,to
nie dane osobowe, wiec RODO nas nie obowiazuje”.

Kolejna warstwa to dane wynikowe. Jezeli chatbot
rozpoznaje intencje, przypisuje uzytkownika do segmen-
tu (np. ,lead wysokiej jakosci”, ,klient z ryzykiem rezy-
gnacji”) albo rekomenduje okres$lone dziatania, mamy
do czynienia z profilowaniem. To juz nie jest pasywne
przetwarzanie, ale aktywna interpretacja zachowania
uzytkownika.
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Najbardziej niedoszacowane
ryzyko wynika z niekontro-
lowanego zakresu danych
wejsciowych.  Uzytkownicy
w rozmowie wpisuja infor-
macje o zdrowiu, zadtuzeniu,
sporach prawnych. Chatbot

Obstuga klienta, marketing

i analityka to rozne
cele. Jezeli korzystaja
z tych samych danych,

-

W innym przypadku firma
korzystala z zewnetrznego
modelu jezykowego i przeka-
zywata do niego pelne tresci
rozméw, lacznie z danymi
identyfikujacymi klientéw. Do-
stawca wykorzystywat dane do

nie filtruje tych danych, prze-
twarza je i zapisuje. W efekcie

musi istnie¢ jasna logika

trenowania modeli. Firma nie
byla tego $wiadoma, bo nikt

organizacja moze nieSwiado- ich wykorzystania nie przeanalizowal warunkow
mie wejs¢ w obszar danych i komunikacj ado ustugi.

szczeg6lnych kategorii, co ra- . . Czesty scenariusz to tez nad-
dykalnie zmienia rezim praw- l uzytkownlka’ miarowe logowanie. Chatbot

ny. Jednak bez paniki - dobrze

zaprojektowana komunikacja,

wskazujgca na to, ze uzytkownik nie powinien tego ro-
dzaju danych przekazywac (a co za tym idzie - my, jako
firma bedaca odbiorcg tych danych, $wiadomie ich nie
chcemy), zalatwia sporg czg$¢ tego problemu.

RODO w praktyce

Podstawowa zasada RODO brzmi: chcesz przetwarzac
dane osobowe, to musisz mie¢ podstawe prawng. Pod-
stawa prawna przetwarzania musi by¢ przypisana do
konkretnych operacji. Obstuga zapytania klienta moze
opierac si¢ na wykonaniu umowy. Analiza rozmow w celu
poprawy jako$ci - na tzw. uzasadnionym interesie. Ale
wykorzystanie tych samych danych do personalizacji
marketingu lub trenowania modeli wymaga odrebnej
oceny, a czesto odrebnej podstawy (najczesciej zgody
samego uzytkownika).

Chatbot scala te operacje w jednym interfejsie. Dla
uzytkownika to jedna rozmowa, dla administratora -
kilka roéznych celow przetwarzania. Jezeli nie zostana
one rozdzielone logicznie i komunikacyjnie, powstaje
batagan.

Jak temu zaradzi¢? Podlinkowujac polityke prywatno-
Sci (dostepna w kazdym czasie), wskazujaca na to, kto
przetwarza dane, w jakim celu, czy rozmowa jest zapi-
sywana i czy moze by¢ analizowana. Brak tej informacji
oznacza brak realnej kontroli uzytkownika nad jego
danymi.

Retencja danych to jeszcze jeden obszar, w ktorym naj-
cze$ciej dochodzi do naduzy¢. Logi rozmoéw sg przecho-
wywane ,na wszelki wypadek”, czesto bez okreslonego
terminu. Tymczasem kazda kategoria danych powinna
mie¢ przypisany czas przechowywania. Dane z obstugi
klienta nie muszg by¢ przechowywane tak dlugo jak dane
do celéw analitycznych, a czesto sg wrzucane do jedne-
go worka.

Najczestsze bledy wdrozeniowe

W jednym z projektow chatbot obstugiwat reklamacje
i jednocze$nie zasilal system rekomendacji marketin-
gowych. Dane o problemach klientéw byly wykorzysty-
wane do targetowania ofert. Formalnie - brak podstawy
prawnej, praktycznie - utrata zaufania klientow po ujaw-
nieniu mechanizmu.

zapisuje calg historie rozmow,

mimo ze do analizy jako$ci
wystarczy ich fragment. W logach znajduja si¢ dane, do
ktorych dostep ma szerokie grono pracownikéw - zu-
pelnie niepotrzebnie. Warto wydzieli¢ to, co faktycznie
jest uzyteczne, a reszty sukcesywnie si¢ pozbywac.

Architektura zamiast reakcji kryzysowych

Pierwszym krokiem jest mapowanie przeptywow da-
nych. Jakie dane trafiajag do chatbota? Skad pochodzg?
Dokad s3 przekazywane? Bez tej wiedzy nie ma mowy
o kontroli.

Drugim krokiem jest minimalizacja. Czy chatbot musi
znac¢ e-mail uzytkownika na etapie pierwszego kontaktu?
Czy musi przechowywac¢ pelng tre$¢ rozmowy? W wielu
przypadkach odpowiedZz brzmi: nie. Ograniczenie da-
nych na wejsciu upraszcza wszystko dale;.

Trzecim elementem jest rozdzielenie kontekstow
przetwarzania. Obstuga klienta, marketing i analityka to
rozne cele. Jezeli korzystajg z tych samych danych, musi
istnie¢ jasna logika ich wykorzystania i komunikacja do
uzytkownika.

Czwarty element to kontrola dostepu. Logi rozméw
nie powinny by¢ dostepne ,dla wszystkich, ktérzy po-
trzebuja”. Dostep musi by¢ ograniczony, a operacje na
danych monitorowane.

Realne ryzyko, nie detal techniczny

Integracja z modelami jezykowymi oznacza przekazanie
danych poza organizacje. To nie jest neutralne technicz-
nie, to decyzja o powierzeniu przetwarzania lub udo-
stepnieniu danych.

Kluczowe jest ograniczenie zakresu danych. W wielu
przypadkach mozna przetwarza¢ zapytania w formie za-
nonimizowanej lub z pseudonimizowanymi identyfikato-
rami. Kolejny element to konfiguracja ustug - wytaczenie
trenowania modeli na danych uzytkownikow, jesli jest
dostepne.

Nie mozna tez pomija¢ kwestii transferéw danych poza
Europejski Obszar Gospodarczy. Da si¢ to zrobic (i jest to
w zupelno$ci zgodne z RODO), ale korzystajmy z takich
narzedzi §$wiadomie.

UX i transparentnos$¢

Interfejs chatbota to miejsce, gdzie uzytkownik fak-
tycznie podejmuje decyzje o udostepnieniu danych.
Komunikat powinien by¢ krotki, ale konkretny: kto
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przetwarza dane, w jakim celu, czy rozmowa jest zapisy-
wana i analizowana.

Dobrg praktyka jest sygnalizowanie zmiany kontek-
stu. Jezeli chatbot przechodzi do obstugi zamodwienia
lub zbiera dane kontaktowe, uzytkownik powinien to
widzie¢. Transparentno$¢ nie jest wtedy dodatkiem, ale
mechanizmem zarzadzania ryzykiem, ktory pozwoli bez-
piecznie skalowa¢ kazde wdrozenie na kolejne strony,
linie produktowe i projekty.

Whiosek
Najwigkszym bledem przy wdrazaniu chatbotéw jest
przekonanie, ze dane ,po prostu sie pojawiajg” i ,ja-
ko$ sie nimi zarzadzi” W rzeczywistosci chatbot jest
jednym z najbardziej intensywnych punktéw zbierania
danych w organizacji, bo uzytkownik moéwi wigcej niz
w formularzu.

Jezeli organizacja nie zaprojektuje $wiadomie, jakie
dane zbiera, po co i jak dtugo je przechowuje, chatbot
stanie si¢ niekontrolowanym zrodtem ryzyka. Jezeli

natomiast potraktuje go jak element architektury danych,
z jasno zdefiniowanymi przeptywami, celami i ogranicze-
niami, moze zyskac¢ nie tylko zgodno§¢ z prawem, ale tez
realng przewage: lepsze dane, lepsze decyzje, wigksze
zaufanie uzytkownikow i wigksza satysfakcje, bo proble-
my uzytkownikéw beda szybciej rozwigzywane

DR PAULA SKRZYPECKA Jﬁ/

Pracuje w Creativa Legal, gdzie zajmuje sie pra-
wem nowych technologii i wspieram organizacje we
wdrazaniu Al w sposoéb, ktéry ma sens prawny, tech-
nologiczny i biznesowy. Wspottworze dwa startupy,
w tym Al LEADERS - platforme szkoleniowq do sen-
sownego wprowadzania i zarzgdzania zmiang. Inte-
resuje mnie to jak zrobi¢ rzeczy legalnie, zeby dziataty
i nie wrécito do nas jako problem za 6 miesigcy. Spe-
cjalizuje sie w regulacjach cyfrowych (Al Act, RODO,
DSA) i ich praktycznym wdrazaniu w organizacjach
- od startupdéw po sektor finansowy i media.
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LOKUM Deweloper S.A.

ARTYKUL SPONSOROWANY

Nowe mieszkania na sprzedaz
na Starym Miescie - dla kogo

to najlepszy wybor.

SERWIS: SWIDNICA.NASZEMIASTO.PL | DATA: 24/03/2026

Murapol S.A.

ARTYKUL SPONSOROWANY

Murapol Rivo w Bydgoszczy:
nowe mieszkania w centrum
do odbioru juz latem 2026!

SERWIS: POMORSKA.PL | DATA: 27/02/2026

Linea Sp. z o.0.
ARTYKUL SPONSOROWANY

Inwestycja w nieruchomosci.
Stabilny fundament

w dynamicznych czasach.
SERWIS: RMF.FM.PL | DATA: 28/01/2026

AdReport - Twoj przewodnik
po swiecie reklamy online.
Skontaktuj sie!

Develia S.A.

AKCJA PARTNERSKA

Krakow na fali. Dlaczego to miasto
przyciagga mieszkancow?
SERWIS: WIADOMOSCI.ONET.PL | DATA: 10/03/2026

ATAL S.A.

AKCJA PARTNERSKA

Jakie rozwigzania wdrazaja
deweloperzy, by zoptymalizowaé

dziatalnosc.
SERWIS: ARCHITEKTURADZISIAJ.PL | DATA: 19/02/2026

Archicom S.A.

AKCJA PARTNERSKA

Archicom finalizuje wroctawska
inwestycje River Point. Ostatni
etap powstaje w zrewitalizowanej

stajni z XIX w.
SERWIS: BRYLA.PL | DATA: 20/01/2026

® Aleksandra Kaszuba
+48 695 777 303
akaszuba@adreport.pl
adreport.pl
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Czym jest Marketing

Automation?

KAMIL
LESNIAK ,ﬁ

Jak automatyzowac swoje dziatania w internecie?

arketing automation to jedno z tych poje¢, ktore

bardzo czesto kojarzy si¢ z narzedziami. W prakty-
ce jednak duzo blizej mu do sposobu myslenia o kliencie
i jego zachowaniu w czasie niz do konkretnego systemu.
Najprosciej mowigc, marketing automation to potaczenie
trzech elementéw: cztowieka, danych i technologii. Do-
piero ich wspélne wykorzystanie pozwala tworzy¢ sku-
teczne, zautomatyzowane dzialania marketingowe. To
podejscie zaklada odejscie od masowej komunikacji ,do
wszystkich” na rzecz reagowania na konkretne zachowa-
nia uzytkownikow. Bo przeciez, jesli probujemy mowic
do wszystkich, to w praktyce nie trafiamy do nikogo!

Czym marketing automation jest w praktyce?
Marketing automation mozna zdefiniowa¢ jako zbior
narzedzi i procedur, ktére wspieraja automatyzacje
procesow marketingowo-sprzedazowych. Jego celem
jest usprawnienie dzialan, lepsza organizacja pracy oraz
zwiekszenie efektywnos$ci kampanii.

W praktyce oznacza to wykorzystanie zaawansowanych
technologii do prowadzenia dzialan marketingowych,

automatyczne wykonywanie powtarzalnych procesow,
zbieranie i analizowanie danych o uzytkownikach oraz
ocene skuteczno$ci dziatan.

Dobrze wdrozony system marketing automation cze-
sto laczy funkcje e-mail marketingu i CRM, tworzac jed-
no spoéjne Srodowisko pracy dla marketingu i sprzedazy.
Dzigki temu proces pozyskania klienta i doprowadzenia
do sprzedazy moze przebiega¢ plynnie, wedlug wcze-
$niej zaprojektowanych regut.

Czym marketing automation na pewno nie jest?
Warto tez jasno powiedzie¢, czym marketing automation
nie jest. To nie jest zwykly newsletter ani prosty auto-
responder. To nie jest tez personalizacja ograniczajaca
si¢ do wstawienia imienia w nagléwku wiadomosci.
Marketing automation nie polega rowniez na wrzuceniu
wszystkich kontaktéw do jednej bazy i wysytaniu tego
samego komunikatu.

Automatyzacja zaczyna si¢ dopiero wtedy, gdy komuni-
kacja jest dopasowana do zachowania uzytkownika, jego
etapu w procesie zakupowym oraz dostepnych danych.
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Gdzie marketing automation ma sens?

Marketing automation najlepiej sprawdza si¢ tam, gdzie

mamy powtarzalne procesy i wiekszg skale dziatan.
Szczegdblnie dobrze dziata w:

@ e-commerce,

(8) SaaS-ach i modelach subskrypcyjnych,

W tych obszarach uzytkownicy przechodzy przez po-
dobne $ciezki, co pozwala projektowa¢ automatyczne
scenariusze komunikacji.

Z drugiej strony sa sytuacje, w ktérych wdrazanie mar-
keting automation nie ma wiekszego sensu. Dotyczy to
przede wszystkim firm, ktére nie majg strategii, nie po-
siadaja tresci (contentu), nie generujg jeszcze ruchu lub
nie majg jasno okreslonej oferty. W takich przypadkach
automatyzacja nie rozwiagze probleméw, a moze je co
najwyzej poglebic.

Jak dziata marketing automation?
Podstawowy schemat kazdej automatyzacji jest bardzo
prosty:

trigger > warunek > akcja > efekt

Trigger to moment wywotlujacy dzialanie, np. zapis na
newsletter lub dodanie produktu do koszyka. Warunek
pozwala doprecyzowa¢, dla kogo dana akcja powinna
zosta¢ wykonana. Akcja to konkretne dziatanie systemu,
np. wysylka wiadomoS$ci. Efekt to rezultat biznesowy,
ktory chcemy osiggnac.

Dobrym przykladem jest sytuacja, w ktorej uzytkow-
nik dodaje produkt do koszyka, ale nie finalizuje zakupu.
Po kilku godzinach otrzymuje on przypomnienie o nie-
dokonczonej transakcji. Podobnie dziata onboarding po

rejestracji czy wiadomo$¢ z kodem rabatowym wystana
w dniu urodzin.

Kazda skuteczna automatyzacja opiera si¢ na danych,
zawiera warunki i jest zaprojektowana z mysla o kon-
kretnym celu biznesowym.

Customer Journey jako fundament

Aby marketing automation dzialat skutecznie, trzeba
zrozumie¢, na jakim etapie znajduje si¢ klient. Pomaga
w tym model Customer Journey, ktéry mozna upros$ci¢
do pieciu etapow:

4 5
Kupuje = Wracam

1 2 3

Nie znam Znam Rozwazam

Kazdy z tych etapéw wymaga innej komunikacji. Na
poczatku kluczowa jest edukacja. Nastgpnie budowanie
zaufania. W fazie rozwazania wazne s3 redukcja ryzyka
i rozwiewanie watpliwo$ci. W momencie zakupu liczy sie
dobre do$wiadczenie i utrzymanie klienta, a po transak-
cji budowanie relacji i zachecanie do powrotu. Marketing
automation polega na reagowaniu na to, gdzie w tym
procesie znajduje sie uzytkownik.

Najczestsze scenariusze automatyzacji
W praktyce wigkszo$¢ dzialan marketing automation
opiera si¢ na kilku powtarzalnych scenariuszach.

Jednym z najprostszych i jednocze$nie najbardziej
efektywnych jest onboarding. To seria komunikatéw wy-
sylanych po zapisie lub rejestracji, ktére pomagaja uzyt-
kownikowi rozpocza¢ korzystanie z produktu lub ustugi.

Bardzo popularny jest rOwniez scenariusz porzucone-
go koszyka, szczeg6lnie w e-commerce. To jedna z naj-
bardziej dochodowych automatyzacji, poniewaz trafia do
0s0b, ktore byly bardzo blisko zakupu.

Kolejnym przykladem jest lead nurturing, czyli proces
stopniowego ,,dojrzewania” klienta poprzez dostarczanie
warto$ciowych tre$ci. To dzialanie dilugofalowe, ktore
wymaga cierpliwosci.

Warto tez wspomnie¢ o reaktywacji nieaktywnych
uzytkownikow, dziataniach typu upsell i cross-sell oraz
komunikatach typu ,ostatnia szansa’, ktére wykorzystuja
moment decyzji.

Wszystkie te scenariusze laczy jedno: sg oparte na
triggerach, danych i jasno okreslonym celu biznesowym.
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Dlaczego projekty Marketing automation upadaja?
Wiele firm podchodzi do marketing automation jak do
problemu technologicznego. W praktyce jest to przede
wszystkim wyzwanie strategiczne i procesowe.

Najczestsze powody niepowodzen to:

> brak celu biznesowego,

> brak osoby odpowiedzialnej za projekt,

» brak contentu,

> brak planu wdrozenia etapami

> skupienie si¢ na narzedziu zamiast na procesie.

Technologia jest wazna, ale pojawia si¢ dopiero na kon-
cu. Bez fundamentéw nawet najlepsze narzedzie nie
przyniesie efektow.

Jak zacza¢ z marketing automation?
Dobrym punktem wyjscia jest prosta checklista:
> Okresl cel biznesowy
> Zdefiniuj proces
> Zbierz i uporzadkuj dane
> Przygotuj content
> Dobierz narzedzie

Warto tez odpowiedzie¢ sobie na te trzy pytania:
> Czy mamy powtarzalny proces marketingowy?
> Czy generujemy wystarczajacy ruch?
> Czy wiemy, co dokladnie chcemy zautomatyzowac?

Segmentacja - klucz do skutecznosci

Jednym z najwazniejszych elementoéw marketing au-
tomation jest segmentacja odbiorcow. To wilasnie ona
pozwala dopasowa¢ komunikacje do konkretnych grup
uzytkownikow.

Segmentowa¢ mozna na podstawie réznych danych, m.in.:
> danych o kliencie (np. branza, rola, wielkos¢ firmy),
> danych o aktywnoSci (np. zachowanie na stronie,
etap lejka, zaangazowanie),
> danych sprzedazowych (np. warto$¢ klienta, historia
zakupow).
Im lepiej dopasowana segmentacja, tym bardziej trafna
komunikacja, a to bezposrednio przeklada si¢ na wyniki.

Podsumowanie

Marketing automation to nie jednorazowa kampania, ale
proces. Jego celem jest budowanie relacji z klientem po-
przez dopasowana, kontekstowa komunikacje. Najlepsza
automatyzacja to taka, ktorej uzytkownik nawet nie za-
uwaza, bo dostaje dokladnie to, czego potrzebuje - i we
wiasciwym momencie.

Moim zdaniem w przyszio$ci marketing automa-
tion bedzie coraz bardziej oparty na danych i dziataniu
w czasie rzeczywistym. Coraz mniej bedzie natomiast
pojedynczych kampanii, a coraz wiecej spojnych pro-
cesow. To wilasnie w tym kierunku warto rozwija¢ swoje
dziatania.

KAMIL LESNIAK .2

Event & Marketing Manager w DevaGroup - agenciji
marketingowej z 20-letnim doswiadczeniemm w SEO
i kampaniach Google Ads. Magister zarzqdzania mar-
ketingiem, w branzy od 2016 roku. Zajmuje sie marke-
tingiem internetowym oraz conatentem. Lubi wyzwa-
nia i pasjonuje sie organizacjqg eventéw i webinarow.
Wyktadowca i promotor na WSB Merito w Gdansku.
Prywatnie kolekcjoner autograféw znanych oséb.
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ESTICRM

CRM dla deweloperow,
ktorzy chca sprzedawac
skutecznie]

Leady, klienci, oferty, dokumenty,
komunikacja i raporty - wszystko

w jednym systemie dopasowanym
do realidéw sprzedazy nieruchomosci.

EstiCRM wspiera firmy deweloperskie
w codziennej pracy z klientami i
pomaga uporzadkowac proces
sprzedazy mieszkan.

REKLAMA


https://www.esticrm.pl/?utm_source=kwartalnik&utm_medium=pdf&utm_campaign=_b_kwartalnik_062026

RYNEK MIESZKANIOWY

Ranking
Inwestycy1 2025

L

rynek
plerwotny.pl

Projekty deweloperskie,
ktore najskuteczniej przyciqggaty
uwage kupujgcych

warunkach duzej konkurencji na rynku miesz-

kaniowym coraz trudniej przebi¢ si¢ z ofertg do
Swiadomosci klientow. O sukcesie inwestycji decyduje
dzi$§ nie tylko lokalizacja czy cena, lecz takze skutecz-
no$¢ dotarcia do osob realnie zainteresowanych za-
kupem mieszkania. Wlasnie z tego powodu portal Ry-
nekPierwotny.pl juz po raz kolejny przygotowat Ranking
Inwestycji, pokazujacy, ktore projekty deweloperskie
w najwiekszych miastach Polski w 2025 roku wzbu-
dzaly najwieksze zainteresowanie 0s6b poszukujacych
mieszkan.

Ranking powstat na podstawie analizy liczby odwiedzin
kart inwestycji prezentowanych na RynekPierwotny.pl
w calym 2025 roku. Zestawienie nie jest oceng ekspercka
jakosci projektéw ani proba warto$ciowania ich lokali-
zacji czy architektury. Jego celem jest pokazanie, ktore
inwestycje najskuteczniej konkurowaty o uwage uzyt-
kownikow portalu, stanowiacych jedna z najwiekszych
w Polsce grup oséb aktywnie poszukujacych mieszkan
na rynku pierwotnym.

Co mierzy ranking - i jak go czyta¢
Wysoka liczba odwiedzin danej inwestycji moze wynika¢

z wielu czynnikow: atrakcyjnej oferty, lokalizacji, etapu
sprzedazy, ale takze dziatan marketingowych i komu-
nikacyjnych prowadzonych przez dewelopera. Ranking
Inwestycji RynekPierwotny.pl uwzglednia wszystkie te
elementy, poniewaz w realiach rynku mieszkaniowego
produkt i marketing funkcjonujg nieroztacznie.

Zestawienie pokazuje wiec projekty, ktore w 2025 roku
najskuteczniej przyciagaly uwage poszukujacych miesz-
kan, niezaleznie od tego, czy bylo to efektem parame-
trow oferty, sposobu jej prezentacji czy intensywnosci
dziatan promocyjnych. Dlugookresowa analiza danych
z calego roku pozwala jednocze$nie wskaza¢ inwesty-
cje, ktore potrafily utrzyma¢ wysokie zainteresowanie
w czasie, a nie tylko wygenerowac¢ krétkotrwaly wzrost
ruchu.

Prezentujemy wyltacznie zdobywcoéw I miejsca w po-
szczegbdlnych miastach - projekty, ktére okazaly sie
najczedciej analizowanymi i najczesciej odwiedzanymi
ofertami przez uzytkownikéw portalu RynekPierwotny.
pl. Petne wyniki Rankingu Inwestycji 2025, obejmujg-
ce réwniez kolejne miejsca i wyrdznienia, dostepne sa
online.
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RYNEK MIESZKANIOWY

Zdobywcy | miejsca — Ranking Inwestycji RynekPierwotny.pl 2025

Biatystok

Aleja
Rutkowski Development
Wysoki Stoczek, ul. Studzienna 2

Gdynia

Murapol Osiedle Dynamiq
Murapol Real Estate
Chwarzno-Wiczlino, ul. Wiczlifska

Krakow

Centralna Vita
Develia
Czyzyny, ul. Romana Ciesielskiego

Olsztyn

Jezioraj - Jeziorgj
Grunwaldzkie, ul. Kazimierza
Jagiellofczyka

Bydgoszcz

Osiedle Impresja 2
Red Co.
Lesne, ul. Powstancéw Warszawy 4D—E

Katowice

Ceglana Park
Develia
Bryndw, ul. Ceglana

Lublin

Kameralny Stawin
Immobilia Polska
Stawin, ul. Bukszpanowa

Poznan

Polanka 21 - Masterm
Rataje, Nowe Miasto,
ul. Polanka 21

Gdansk

Hallera 140
Tree Development Group
Wrzeszcz, al. gen. J. Hallera 140

Kielce

Krakowska Rogatka
Trust Investment
ul. Konstantego Miodowicza 1

todz

ogrody Julianéw
Tree Development Group
Radogoszcz, ul. Zgierska

Rzeszow

Langiewicza 37 - Acatom
Staroniwa, ul. gen. Mariana
Langiewicza 37
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Srodmiescie | Niebuszewo-Bolinko,

RYNEK MIESZKANIOWY

Szczecin

Krélewicza Park - Horizon

ul. Kazimierza Krélewicza

Wroctaw

Torun

Osiedle JAR Heweliusza - etap 1l
PRES Grupa Deweloperska
ul. Jana Keplera 54-56

Warszawa

Bulwary Praskie
Mennica Polska

Praga-Pétnoc, ul. Jagielloriska 75

Szczegbdltowe zestawienie rankingu, obejmujace wszystkie miasta, miej-
sca Il i IIl oraz wyro6znienia, dostepne jest na portalu RynekPierwotny.pl.
Ranking zostal opracowany na podstawie analizy zachowan uzytkow-
nikéw portalu i nie stanowi oceny jako$ci projektéw ani rekomendacji

inwestycyjne;.

WUWA Vita - Develia
Fabryczna, Zerniki,
ul. Tadeusza Brzozy

Okiem eksperta

MAREK WIELGO, EKSPERT PORTALU
RYNEKPIERWOTNY.PL

Preferencje os6b poszukujacych mieszkan sg dzi$
wypadkowa wielu czynnikow, jednak kluczowa
role niezmiennie odgrywaja mozliwosci finanso-
we nabywcéw — zwlaszcza w kontek$cie wyboru
lokalizacji oraz metrazu lokalu. Zaréwno na rynku
pierwotnym, jak i wtérnym, od lat najwigkszym
zainteresowaniem ciesza si¢ mieszkania dwupo-
kojowe, postrzegane jako najbardziej uniwersalne:
odpowiednie zaroéwno dla singli, par, jak i mtodych
rodzin.

Dla kupujacych ogromne znaczenie ma takze
polozenie inwestycji w bezpiecznej, dobrze sko-
munikowanej okolicy, z dostepem do podstawowe;

Sprawdz petny ranking >

infrastruktury miejskiej. Blisko$¢ sklepow, szkol,
przedszkoli, przychodni czy terenéw zielonych
coraz czesciej traktowana jest jako standard, a nie
dodatkowy atut.

Coraz wieksza role w procesie decyzyjnym od-
grywaja udogodnienia oferowane w ramach inwe-
stycji oraz koszty eksploatacji mieszkan. Balkon lub
taras, a w przypadku lokali na parterze - prywatny
ogrodek, to elementy, ktére czesto przesadzaja
o przewadze jednej oferty nad inng, szczegdlnie na
rynkach o duzej konkurencji.

Wyniki Rankingu Inwestycji 2025 potwierdzaja
te trendy - najwiekszym zainteresowaniem cie-
szyly si¢ osiedla, ktore w najwiekszym stopniu od-
powiadaly na realne potrzeby kupujacych, faczac
funkcjonalng oferte z dostepem do infrastruktury
i rozwigzaniami podnoszacymi komfort codzien-
nego zycia.
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Akademia Real Estate to wiedza,
ktora wspiera deweloperow
1 posSrednikow nieruchomosci

- Cykliczne webinary i wydarzenia

- Praktyczna wiedza
marketingowo-sprzedazowa

- Woyselekcjonowani prelegenci

Dotacz do www.akademia.re



https://akademia.re/?utm_source=kwartalnik&utm_medium=pdf&utm_campaign=_b_kwartalnik_062026

MARKETING

Piec marketingowych
mitow, ktore szkodzqg
Twojej firmie

MALECKI,Jﬁ/

Marketing nieruchomosci cierpi dzi$ nie na brak narzedzi, danych czy
algorytmow, ale na nadmiar uproszczeh. Powtarzamy utarte hasta, bo
dobrze brzmiqg w prezentacjach, wierzymy w ich skutecznos§¢ i przez
chwile widzimy poprawe wynikdw. Problem pojawia sie wtedy, gdy
okazuje sie, ze wzrost byt jedynie chwilowy, a my w rzeczywistoSci
zainwestowaliSmy w iluzje.
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W marketingu — podobnie jak w medycynie — dziala
~efekt placebo” Wdrazamy pewne rozwigzania, bo wszy-
scy o nich moéwig, wierzymy w ich skuteczno$¢ i przez
chwile widzimy poprawe stlupkéw. Problem pojawia sie
wtedy, gdy okazuje sie¢, ze wzrost byt chwilowy, a my
w rzeczywistosci zainwestowaliémy w iluzje. Oto pie¢
mitow, ktoére musimy wlozy¢ miedzy bajki, jesli chcemy
budowac¢ zdrowy i rentowny marketing.

Mit 1

Marketing nastawiony wylacznie na szybkie wyniki to
jedyne mierzalne zrodlo sukcesu

To bodaj najgrozniejszy dogmat ostatniej dekady. Prze-
konanie, ze kazdy grosz wydany na reklame¢ musi przy-
nie$¢ natychmiastowy zwrot, doprowadzito do zjawiska
stagnacji efektywno$ci dziatan reklamowych — tzw.
performance plateau. To moment, w ktérym zwiekszanie
budzetu na ptatne kampanie przestaje generowaé wzrost
sprzedazy, poniewaz bez inwestycji w §wiadomo$¢ marki
uderzyli$my w sufit mozliwo$ci algorytmoéw i nasycenia
grupy docelowe;j.

W $wiecie zdominowanym przez dane i algorytmy
sztucznej inteligencji (Al) tatwo uwierzy¢, ze marketing
stat sie nauka Scista. To jednak jedno z najbardziej zdra-
dliwych przekonan. Szukajac optymalizacji na kazdym
kroku, marketerzy czesto traca z oczu to, co naprawde
buduje warto$¢ w dlugim terminie.

Wiekszo$¢ marketerow nieruchomosci zyje dzi§ w dyk-
tacie kosztu pozyskania kontaktu (CPL). Excel musi si¢
zgadza¢ — im tanszy lead, tym lepiej. Firmy koncentruja
si¢ wiec niemal wylgcznie na domykaniu sprzedazy, czyli
dolnej czesci lejka zakupowego. Efekt? Szybko dochodza
do $ciany.

Dlaczego? Bo przestajg dbac¢ o gore lejka — o budowa-
nie $wiadomosci i emocjonalnej wiezi z marka. Bez silnej
marki koszt sprzedazy w kanatach ptatnych bedzie sys-
tematycznie rost, az w koncu zacznie zjada¢ cala marze.
To takze najkrotsza droga do frustracji dziatu sprzedazy,
ktory zamiast z realnymi klientami rozmawia z ,tury-
stami nieruchomos$ciowymi” lub osobami, ktore kliknety
reklame przypadkiem.

Warto zrozumie¢, ze marketing nieruchomosci to
przede wszystkim gra o kapital marki (Brand Equity),
a nie wyScig po szybki wynik. Mieszkanie kupuje si¢ raz
na kilkanas$cie lat. Decyzja zakupowa rzadko zapada pod
wplywem impulsu po zobaczeniu baneru ,Ostatnie dwa
pokoje!”. Zazwyczaj jest efektem diugofalowego budo-
wania zaufania do dewelopera. Silna marka sprawia, ze
klienci sami zaczynaja Ci¢ szuka¢, co w efekcie obniza

realny koszt sprzedazy, a nie tylko koszt pojedynczego
klikniecia.

Mit 2

Twoja marka musi mie¢ ,wyzszy cel”, by przetrwaé
Jeszcze dwa lata temu na niemal kazdej konferencji
marketingowej mozna bylo usltysze¢: ,jesli nie ratujesz
planety, nie istniejesz”. Dzi§ coraz wyrazniej wida¢ zme-
czenie konsumentéw udawang narracja o spotecznej
misji - klasycznym purpose-washingiem. Mit polega
na przekonaniu, Ze kazda marka, od producenta gwoz-
dzi po dewelopera, musi mie¢ gleboki ,wyzszy cel’, aby
sprzedawac.

Prawda jest brutalna: jesli deklarowany wyzszy cel
marki jest doklejony na site, ludzie wyczujg to w kilka se-
kund. Konsumenci przede wszystkim chcg, aby produkt
dziatal, ustuga byla rzetelna, a kontakt z obstuga klienta
nie byl traumatycznym przezyciem.

ESG - czyli standardy srodowiskowe, spoleczne i tadu
korporacyjnego - przestaty by¢ modnym hastem, a staly
sie wymogiem regulacyjnym i finansowym. Marketing
nieruchomos$ci wcigz jednak czesto wpada w putapke
zielonego pozoru. Kazde osiedle jest ,ekologiczne”, kaz-
da inwestycja ,zrownowazona”, nawet jesli te deklaracje
ograniczaja si¢ do kilku paneli fotowoltaicznych i dwoch
budek dla jerzykow.

Kupujacy sa dzi§ bardziej cyniczni niz kiedykolwiek.
Doskonale widza réznice miedzy realnie odpowiedzial-
nym projektowaniem a marketingowa wydmuszka.
Mit, Ze trzeba sprzedawa¢ ideologie ratowania $wiata,
by sprzeda¢ mieszkanie, jest szkodliwy. Jesli narracja
o wyzszym celu nie wynika bezposrednio z jako$ci ar-
chitektury, urbanistyki i sposobu budowania, lepiej o niej
milcze¢.

Mit 3

Personalizacja to Swiety Graal konwersji

Branza wydaje fortuny na skomplikowane systemy CRM
i rozwigzania oparte na Al, ktére majg sprawic¢, ze kaz-
da oferta bedzie ,uszyta na miar¢” Tymczasem badania
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coraz czesciej wskazujg na paradoks personalizacji (Per-
sonalization Paradox). Nadmierne dopasowywanie ko-
munikatéw bywa odbierane jako naruszenie prywatno-
$ci, a nawet jako nachalne osaczanie odbiorcy.

W marketingu masowym silg byla kiedy$ wspoélnota
doswiadczenia. Wszyscy ogladaliSmy te same reklamy
w telewizji, w przerwach meczow czy seriali. Rozbijajac
komunikacje na tysigce hiperprecyzyjnie targetowanych
wersji, marki traca swoja kulturotwoércza moc. Czasem
lepiej powiedzie¢ to samo do wielu oséb, niz szeptac¢
kazdemu co$ innego.

Wydaje nam sig, ze dzieki Al i big data mozemy $le-
dzi¢ klienta od momentu, gdy pomysli o powigkszeniu
rodziny, az po podpisanie aktu notarialnego. Algoryt-
my podpowiadaja: ,Pokaz mu reklame dokladnie tego
mieszkania, ktore ogladatl pie¢ minut temu” To mit hi-
perpersonalizacji jako jedynej drogi.

W nieruchomos$ciach ogromng role odgrywa spo-
teczny dowod stuszno$ci — to, co kupuja inni i do jakiej
wspolnoty mozna dolaczy¢ (tzw. social proof). Zbyt wa-
skie targetowanie sprawia, ze tracimy zasieg wérdd osob,
ktore moga by¢ doradcami przysztego klienta: rodzicow,
znajomych czy partneréw. Dochodzi do tego rosnacy
opér konsumentow przed ,osaczaniem” przez reklamy.
Zamiast po raz setny pokazywac te samg wizualizacje
lokalu, lepiej opowiedzie¢, jak zyje si¢ w danej dzielnicy.
Budowac¢ kontekst i narracje, a nie tylko mnozy¢ warian-
ty personalizacji.

Mit 4:

Gen Z to ideologiczni najemcy, ktorzy nienawidza
reklam

Weciaz pokutuje przekonanie, ze pokolenie Z to grupa
nieuchwytna - wieczni najemcy, ktorzy wola subskryp-
cje serwisow streamingowych od kredytu hipotecznego
i reaguja alergia na kazda reklame. To kosztowny btad.
Najstarsi przedstawiciele tej generacji zblizaja sie dzi$ do
trzydziestki i staja sie kluczowa grupa oséb kupujacych
swoje pierwsze mieszkanie.

Mit o ich ,nienawiSci do reklamy” wynika z niezrozu-
mienia ich filtra poznawczego. Zetki nie gardza marke-
tingiem. One gardza marketingiem nudnym, nieistotnym
i podanym w skostniatej formie. Bledem deweloperéw
jest préba ,moéwienia jezykiem mlodych” - co zazwy-
czaj konczy sie bolesnym efektem zazenowania - przy
jednoczesnym trzymaniu si¢ archaicznych kanatow
komunikacji.

To pokolenie coraz rzadziej szuka lokum w taki sposéb,
jak robili to ich rodzice. Dla tej grupy proces zakupowy
czesto zaczyna sie od pierwszego sprawdzenia klimatu
miejsca, tzw. vibe checku, na TikToku czy Instagram
Reels. Je$li inwestycja nie ma przestrzeni wspolnych,
ktore dobrze wygladaja w krotkim wideo, a deweloper
nie potrafi o nich opowiedzie¢ w dynamicznym, pigt-
nastosekundowym formacie, dla tej grupy po prostu nie
istnieje.

Mit 5

Al to generator oszczednosci

Wiele firm postrzega generatywna sztuczng inteligencje
gléwnie jako sposob na cigcie kosztéw w dziatach kre-
atywnych i copywritingu. To myslenie krotkowzroczne.
Jesli Al ma stuzy¢ wylacznie do produkowania ,wiecej
i taniej”, marki szybko utong w oceanie przecietnosci.

W $wiecie masowej produkcji tre$ci prawdziwa walu-
ta staje sie ludzki pierwiastek — styl, poczucie humoru,
odwaga stawiania tez i gleboka analiza. Al powinno by¢
turbodotadowaniem, a nie kierowcg. Marki, ktore zasta-
pia kreatywno$¢ samym promptowaniem, szybko straca
swoj unikalny styl komunikacji, czyli tone of voice.

Wida¢ to w opisach mieszkan generowanych masowo
przez ChatGPT czy w wizualizacjach tworzonych przez
narzedzia takie jak Midjourney, ktére wygladajg efektow-
nie, ale cze¢sto niewiele maja wspodlnego z rzeczywisto-
$cia. Kupujacy szuka prawdy. Jesli wizualizacja obiecuje
widok na las, ktérego nie ma, albo $wiatlo wpadajace pod
fizycznie niemozliwym katem, deweloper buduje funda-
ment pod przyszly kryzys wizerunkowy i reklamacje.

Prawdziwa jako$¢ w marketingu nieruchomosci to
dzi§ sztuczna inteligencja zorientowana na czlowieka
— technologia, ktora wspiera doradce w biurze sprze-
dazy, odpowiada na pytania klientow przez cala dobe
i usprawnia proces, ale nie probuje udawac cztowieka ani
zastgpowac jego wrazliwosci.

MARCIN MALECKI Jﬁ

Redaktor naczelny i zatozyciel serwisbw NowyMarketing oraz
MamsStartup. Od lat zwigzany z branzg marketingu, mediéw
i nowych technologii, gdzie specjalizuje sie w tematyce digital,
startupédw i innowacji. Absolwent polonistyki o specjalizaciji
filmoznawczej. Doswiadczenie zdobywat jako dziennikarz i co-
pywriter, realizujgc projekty z zakresu komunikacji i content
marketingu.
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Metry Kwadratowe
Danych

Cykliczny biuletyn autorstwa Jana Dziekonhskiego, Gtownego
Ekonomisty RynekPierwotny.pl [ BIG DATA RynekPierwotny.pl,
prezentujqcy najwazniejsze dane, trendy i zjawiska wptywajgce
na rynek nieruchomosci oraz gospodarke.

W biuletynie:

« analizy ekonomiczne, rynku
nieruchomosci i gospodarcze

- komentarze oraz obserwacje

ekspertow
OoooD0o0O0OOLOOOD . insigh_ty o) Zm?onoch i kierunkach
O booboDbDOoDOOOGAD rozwoju branzy

« kluczowe wskazniki i dane rynkowe

Dotgcz do nas na Linkedin
i bgdz na biezqgco.
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RYNEK MIESZKANIOWY

Kredyt bez wkiadu
wiasnhego: gdzie program
moze realnie wesprzec
sprzedaz mieszkan?

MAREK
WIELGO iﬁ/

Od kwietnia 2026 r. obowiqzujg wyzsze limity cen metra
kwadratowego w programie ,Mieszkanie bez wktadu wiasnego”.
Dane BIG DATA RynekPierwotny.pl pokazujg, gdzie kredyt

z panstwowq gwarancjq wktadu wtasnego moze stac sig realnym
wsparciem popytu, a gdzie pozostaje rozwigzaniem marginalnym.

Sama korekta limitéw byta potrzebna, bo poprzednie
coraz wyrazniej rozmijaty sie z realnymi cenami ryn-
kowymi. Problem w tym, ze dla rynku pierwotnego klu-
czowgq barierg nie stala sie dzi§ cena metra kwadratowe-
go, lecz maksymalna cena mieszkania, ktéra w praktyce
wyznacza gorng granice dostepno$ci programu w naj-
wiekszych miastach.

Wyzsze limity mkw. - sygnat istotny, ale bez przetomu
sprzedazowego

W II i III kwartale 2026 r. najwyzszy limit ceny metra
kwadratowego dla nowych mieszkan obowigzuje w War-
szawie i wynosi 16,2 tys. zt po wzroScie o 4 proc. kwartat
do kwartatu. Podobna skala podwyzki objeta Krakow
i Gdansk, gdzie limity siegnely odpowiednio 13,7 tys. zt
13,5 tys. zt za mkw.

Mniejsze korekty zanotowano w Poznaniu i Katowi-
cach, natomiast £L6dZz pozostaje rynkiem o relatywnie
niskim progu wejscia - limit przekroczyt tam 9,9 tys.
zt za mkw. Wroclaw pozostaje jedyna duza metropolia,
w ktorej realny poziom limitu wcigz wyraznie odstaje od
wiekszosci cen ofertowych.

Z punktu widzenia deweloperéw oznacza to, ze cze$¢
mieszkan przestata wypadac z programu wylacznie z po-
wodu zbyt wysokiej ceny metra, ale to dopiero pierwszy
filtr. O realnej skali oddzialywania programu na sprzedaz
decyduje bowiem drugi, znacznie bardziej restrykcyjny
warunek.

Limit 500 tys. z1 - rzeczywisty hamulec programu
Kluczowe znaczenie ma maksymalna cena mieszkania -
500 tys. zI - wynikajaca z ustawowego limitu gwarancji
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RYNEK MIESZKANIOWY

ZRODLO: MATERIALY WEASNE

wktadu wlasnego (do 100 tys. z1, czyli 20 proc. wartosci
nieruchomosci). To wlasnie ten warunek w najwiekszym
stopniu zaweza pole manewru deweloperow.

W praktyce program adresowany jest gltéwnie do
klientow:

> posiadajacych odpowiednia zdolno$¢ kredytowa,

> nieposiadajacych oszczednosci na wklad wtasny,

> poszukujacych mieszkan o bardzo ograniczonym

budzecie catkowitym.

Dane BIG DATA RynekPierwotny.pl pokazuja, Ze po
kwietniowej podwyzce limitow liczba mieszkan spetnia-
jacych oba kryteria wprawdzie wzrosta, ale w najwiek-
szych miastach nadal pozostaje niewielka. W Warszawie
liczba takich lokali zwigkszyla sie z 257 do 293, w Gdan-
sku z 308 do 334, a w Katowicach z 232 do 252.

Wyraznie na tym tle wyrdznia si¢ Lodz, gdzie liczba
mieszkan mozliwych do zakupu na kredyt bez wkladu
wlasnego wzrosta z 757 do 899. To jeden z nielicznych
duzych rynkéw, gdzie program moze faktycznie wes-
prze¢ sprzedaz mieszkan z rynku pierwotnego. Na
drugim biegunie pozostaje Krakow - mimo podwyzki
limitow liczba takich lokali wzrosta tam jedynie z 22 do
37, co przy skali tego rynku ma znaczenie wyltacznie
marginalne.

Mate metraze nie s3 automatycznym beneficjentem

Z perspektywy struktury oferty deweloperskiej istotne
jest, ze niewielki metraz nie gwarantuje ,wej$cia’ w pro-
gram. W Warszawie spo$rod 293 mieszkan kwalifikuja-
cych sie do kredytu bez wktadu wlasnego tylko 125 to ka-
walerki, a 154 - lokale dwupokojowe. Podobny schemat
wida¢ w innych miastach.

Powdd jest prosty: mate mieszkania bardzo czesto
majg zbyt wysoka cene metra kwadratowego, by zmie-
$ci¢ sie¢ w ustawowych limitach, nawet jesli ich cena cat-
kowita nie przekracza 500 tys. zi. W rezultacie program
eliminuje znaczng cze$¢ kompaktowych mieszkan miej-
skich - czyli produktow, ktére dominuja w nowych in-
westycjach w najlepiej skomunikowanych lokalizacjach.

Jedyny program wsparcia, przy szybko rosnacym popycie
Z punktu widzenia deweloperow szczegolnie istotny
jest fakt, ze kredyt bez wkladu wlasnego pozostaje dzi§
jedynym funkcjonujgcym mechanizmem publicznego
wsparcia popytu mieszkaniowego. Rzad nie zapowiada
uruchomienia nowych programoéw preferencyjnych,
a wczesniejsze rozwigzania — w tym doplaty do rat - nie
sg kontynuowane.

Tymczasem zainteresowanie kredytem z gwarancjg
wkladu wlasnego rosnie w lawinowym tempie. W 2025
r. skorzystato z niego ok. 21,8 tys. kredytobiorcéw - po-
nad 2,5 raza wigcej niz rok wczesniej. Cho¢ nadal jest to
mniejszo$¢ rynku, kredyty bez wktadu zblizajg si¢ juz do
10 proc. catej akcji kredytowe;.

To wyrazny sygnal, Zze bariera dla wielu potencjal-
nych nabywcow nie jest zdolno$¢ kredytowa, lecz brak
oszczednos$ci na wkiad wiasny. Problem w tym, Ze popyt
generowany przez program ros$nie znacznie szybciej niz
oferta mieszkan, ktore realnie spehiaja jego warunki. Dla

deweloperéw oznacza to, ze nawet niszowy program za-
czyna miec systemowe znaczenie popytowe, o ile oferta
rynkowa jest w stanie na niego odpowiedziec¢.

Kwota gwarancji: 500 tys. zt to nie zawsze twardy sufit
Warto przy tym doprecyzowa¢ mechanizm samej gwa-
rancji, bo jest on czesto upraszczany. Kwota gwarancji
nie moze przekroczy¢ 100 tys. zt i odpowiada maksymal-
nie 20 proc. wkladu wlasnego wymaganego przez bank.
Je$li kupujacy posiada np. 15 proc. ceny mieszkania,
panstwo moze zagwarantowac brakujace 5 proc. Jesli ma
tylko 3 proc., gwarancja obejmie pozostala czes¢ wkiadu
- byle tacznie nie przekroczy¢ ustawowego limitu.

W teorii oznacza to mozliwo$¢ zakupu mieszkania na-
wet za znacznie wiecej niz 500 tys. zk. W praktyce jednak
wiekszos¢ mtodych klientow, ktorzy wynajmujg miesz-
kania i nie zgromadzili oszczedno$ci, musi szuka¢ lokali
wyraznie tanszych, bo przekroczenie progu 500 tys. zt
wymaga juz realnej partycypacji w kosztach zakupu.

Whiosek: niszowy program o strategicznym znaczeniu
Kredyt bez wkladu wlasnego nie jest dzi§ masowym im-
pulsem popytowym, ale w warunkach braku alternatyw-
nych programoéw:
> pozostaje jedyng forma systemowego wsparcia
kupujacych,
> generuje szybko rosngcg grupe klientow,
> moze realnie wspiera¢ sprzedaz w Scisle okreslo-
nych lokalizacjach i segmentach cenowych.
Jak pokazuja dane BIG DATA RynekPierwotny.pl, program
pozostaje narzedziem selektywnym, a nie powszechnym
impulsem popytowym. Dla deweloperow moze by¢ jed-
nak dodatkowym argumentem sprzedazowym w $cisle
okreslonych segmentach rynku, zwlaszcza przy projek-
tach celowanych w klientow pierwszego zakupu.

MAREK WIELGO Jﬁ/

Ekspert rynku nieruchomosci zwiqzany z portalami RynekPier-
wotny.pl oraz GetHome.pl. Specjalizuje sie¢ w analizie trendéw
i ekonomicznych uwarunkowarn rynku mieszkaniowego. Przez
25 lat zwiqzany z dziatem gospodarczym ,Gazety Wyborczej”,
gdzie zajmowat sige tematykg budownictwa, rynku nierucho-
mosci i polityki mieszkaniowej; nastgpnie redaktor naczelny
serwisu Muratorplus.pl, odpowiedzialny za rozwéj merytorycz-
ny oraz strategie redakcyjng portalu branzowego.
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Deweloperzy przestajqg
sprzedawaé metry.
Zaczynajq sprzedawac

doswiadczenia

warunkach rosnacej konkurencji i bardziej $wia-

domego klienta przewaga rynkowa coraz czesciej
budowana jest na styku produktu, marki i relacji z od-
biorcg. Marketing, ktory dotychczas koncentrowat sie
gléwnie na promocji inwestycji, ewoluuje w kierunku
strategicznego zarzadzania marky. Wraz z dojrzewaniem
rynku ro$nie znaczenie do$wiadczenia klienta, a zaufanie
do dewelopera staje si¢ jednym z kluczowych elementow
decyzji zakupowych.

W tym kontekScie rebranding - dotychczas kojarzo-
ny gtownie ze zmiang identyfikacji wizualnej - zaczyna
pehi¢ role narzedzia strategicznego, porzadkujacego
tozsamos§¢ marki i sposob jej komunikacji. Dobrze za-
projektowany sprawia, ze marka przestaje by¢ warstwa
yhatozong” na produkt, a staje si¢ jego integralng czescia,
odzwierciedlajacg misje i sposob pro-
jektowania. Moze tez stanowi¢ punkt
wyjScia do budowania bardziej part-
nerskiego dialogu z klientem, oparte-
go nie tylko na sprzedazy, lecz przede
wszystkim na zrozumieniu jego po-
trzeb i stylu zycia.

Jak Develia przekuta 20-letnie
doswiadczenie w nowg strategie
marki

Po dwoch dekadach dziatalnosci
i dynamicznym wzro$cie skali Deve-
lia, jeden z lideréow polskiego rynku
mieszkaniowego, zaprezentowata
si¢ w lutym w od$wiezonej odslonie,

develia.pl

EWA JELNICKA ﬁ/

mowigc do klientow: ,Dobrze by¢ w domu”. Komplekso-
wy proces rebrandingu, na ktéry zdecydowata si¢ firma,
objal nie tylko od$wiezenie systemu wizualnego, lecz
takze uporzadkowanie komunikacji, architektury bran-
du i nowy spos6b opowiadania o marce. Develia rozwija
model silnej marki parasolowej, rezygnujac z odrebnych
identyfikacji dla poszczegblnych inwestycji, co pozwala
skraca¢ czas wprowadzania projektow na rynek oraz ko-
rzystac z kapitatu wiarygodnosci budowanego przez lata.

Jak podkresla Tomasz Kaleta, dyrektor zarzadzajacy
ds. sprzedazy i marketingu w Develii: ,Przez 20 lat bu-
dowaliSmy dos$wiadczenie i rozwijali$my kompetencje,
zdobywajac zaufanie klientow. W ciggu ostatnich pieciu
lat nasz udziat rynkowy w miastach, w ktorych dziatamy,
wzrost niemal trzykrotnie - z niespeina 3 proc. do okoto

Przyktad nowej komunikacji Develii

s¥yDEeVvelid

Dobrze

by¢ w domu.
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8 proc. Rebranding pozwala nam lepiej wykorzysta¢ ska-
le oraz doswiadczenie organizacji w jednej, spojnej
narracji’.

Zmiana perspektywy
Zamiast mowi¢ o ,realizacji inwestycji mieszkaniowych’,
Develia akcentuje ,tworzenie dobrze zaprojektowanych
miejsc do zycia”, przenoszac punkt cigzko$ci z samego
produktu na perspektywe mieszkanca.

Gospodarka doswiadczen (experience economy) to
jeden z kluczowych megatrendéw ostatnich dekad, kto-
ry zmienit spos6b komunikacji w wiekszosci branz - od
bankowosci i handlu po gastronomie i turystyke. O decy-
zjach zakupowych coraz rzadziej decyduje sam produkt,
a coraz czesciej doswiadczenie, emocje i styl Zycia budo-
wane wokot niego. Przez dlugi czas rynek nieruchomo-
§ci pozostawal wzglednie odporny na te zmiane. Wybor
mieszkania  determinowatly
przede wszystkim lokaliza-
cja, cena i metraz. Dzi§ ten
model ewoluuje, a pandemia
dodatkowo przyspieszyla ten
proces, wzmacniajgc znacze-
nie jako$ci codziennego zycia

Obstuga klienta, marketing
i analityka to rézne
cele. Jezeli korzystaja

klienta z oferta po uzytkowanie mieszkania.

To duze wyzwanie, wymagajace spojnosci dziatan w calej
organizacji - od projektantéw po zespoly sprzedazowe.
W odpowiedzi rozwijamy kompetencje w tym obszarze,
wzmacniamy zespoty odpowiedzialne za kreowanie pro-
duktu oraz procesy kontroli jakosci na kazdym etapie
realizacji -~ méwi Tomasz Kaleta.

Bezpieczenstwo jako nowa waluta zaufania

Istotnym elementem nowej komunikacji Develii jest tak-
ze silne zaakcentowanie bezpieczenstwa - w odpowiedzi
na realne wyzwania rynku, takie jak niepewno$¢ towa-
rzyszaca klientom przy zakupie mieszkania oraz wcigz
relatywnie niski poziom zaufania do branzy. Jak wyja$nia
Magdalena Wiewior, dyrektorka departamentu komu-
nikacji i projektow marketingowych w Develii: ,To wta-
$nie poczucie bezpieczenstwa
ﬂ w coraz wiekszym stopniu de-
cyduje dzi$ o wyborach klien-
tow. Rebranding porzadkuje
sposob, w jaki opowiadamy
0 marce, i pozwala jasno poka-
za¢, z czego to bezpieczenstwo

- nawet w tal.< funkq:onalnej Z tych Samych danych, wynika - z naszego dowiad-
ka‘t;golfli(la_k mle§21fan1§' § musi istnieé jasna logika czenia, stabilnosci finansowej
. elekcie zmienia sig t.a i ich k 3 oraz przewidywalno$ci calego
ze rola firm deweloperskich, 1ch wy. orzystama . realizacii. 7 kolei od-
ktore - postrzegane dotad i komunikacja do brocest reatizad) & €01t ©

ko bud . . o . K Swiezona identyfikacja wizual-
JaXo yprcowniczowle miesz l uzytkownlka' na podkre$la jako$¢ produktu

kan” - staja si¢ jednocze$nie

sprojektantami do$wiadczen”

Jak podkresla Tomasz Kaleta,

z perspektywy rynku to istotna zmiana. Coraz wigksze
znaczenie ma dopasowanie projektow do codzienne-
go funkcjonowania mieszkancéw. W tym kontekscie
rebranding i stojgca za nim strategia marki to rowniez
jasne wytyczne dla architektow i projektantow, jak two-
rzy¢ dobrze zaprojektowane miejsca do zycia: ,Punktem
wyjécia sg konkretne elementy wplywajace na komfort
zycia: funkcjonalne ukilady mieszkan, cze$ci wspoélne
oraz dostep do ustug i zieleni. To one decyduja o tym, jak
dana przestrzen sprawdza si¢ na co dzien. Jednocze$nie
stanowig wyrézniki naszych inwestycji, ktére buduja
dlugofalowe zaufanie klientow - dzi$ okoto jedna trze-
cia mieszkan Develii trafia do os6b powracajacych lub
z polecenia”.

Customer experience w nieruchomosciach
Doswiadczenie klienta w segmencie nieruchomosci
mieszkaniowych jest rozciggniete w czasie i obejmuje
wiele punktéw styku. Dlatego Develia powigzata re-
branding takze ze zmianami organizacyjnymi, rozwijajac
kompetencje w obszarze projektowania produktu i jako-
$ci obstugi.

- Dzi$§ nie wystarczy dobrze opowiedzie¢ o inwestycji
- trzeba dowiez¢ to w praktyce. Obszar customer expe-
rience obejmuje caly proces: od pierwszego kontaktu

i konsekwentne stawianie

potrzeb klienta w centrum. Bo
dom to nie tylko metry kwadratowe - to suma do$wiad-
czen, ktore zaczynaja sie na etapie wyboru i trwajg przez
lata. Dlatego tworzymy miejsca przemyslane, by cieszyty

kazdego dnia”

Nowa logika rynku

Branza mieszkaniowa wchodzi w etap, w ktorym kon-
kurencja wykracza poza sam produkt i przenosi si¢ na
poziom dos$wiadczenia. Nowy standard rynku ksztaltuje
si¢ na styku produktu, komunikacji i do§wiadczen, a re-
branding staje si¢ narzedziem pozwalajacym przetozyé
te zmiane na wymierng warto$¢ biznesowa.

W nadchodzacych latach przewaga rynkowa bedzie
zalezata nie tylko od skali dziatania, ale rowniez od
zdolnoSci firm do rozumienia potrzeb klientéw oraz do-
starczania spojnej wartosci na kazdym etapie kontaktu
z marka. Rownocze$nie rosnacg role odegra reputacja
i zaufanie do marki deweloperskiej. W warunkach silniej-
szej konkurencji i bardziej selektywnego popytu wiary-
godnos¢ oraz spojnos¢ doswiadczenia stang si¢ kluczo-
wymi czynnikami przewagi rynkowe;.

Ewa Jelnicka, TAILORS Group
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Medialnos¢ marek z branzy deweloperskiej

w modelu IDEAS

Dane z panelu badawczego

PODSUMOWANIE Q1 2026

MEDIALNOSC MAREK
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WARTOSC EKSPOZYCJI

67,7 DevelopRes

Develia

Echo Investment

Dom Development

Archicom

Atal

Murapol

Dekpol

Robyg

Skanska

15,0

28,2

26,6

17,7

16,3

B  Wartos¢ ekspozycji w milionach ztotych

Metodologia badania: Dane zostaty skategoryzowane w modelu IDEAS: Interactive, Domestic, Earned, Advertising oraz
Sponsoring. Kazdy obszar jest analizowany wielowymiarowo i uwzglednia parametry takie jak: zasieg OTS+]1, czestotliwos¢,
wydzwiek (sentyment), interakcje, zaangazowanie oraz AVE catkowite. Medialno$¢ oznacza sume wskaznikéw medialnosci
poszczegdlnych sktadowych modelu IDEAS wyrazana w punktach. Wartosé¢ ekspozycji to suma wartosci przekazéw
wzmiankujacych marke i reklam w mediach klasycznych, obliczana na podstawie oficjalnych cennikéw nadawcow,
wydawcoéw oraz platform spotecznosciowych bez uwzgledniania indywidualnych rabatéw, pakietowania i aukcji.



Medialnos¢ marek z branzy deweloperskiej
w modelu IDEAS

Dane z panelu badawczego

PODSUMOWANIE Q1 2026
UDZIAL % IDEAS
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14,2% 78,4%
Dekpol
88,5%
Skanska
14,2% 74,8%
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93,6%

B Interactive B Domestic B Earned @ Advertising B Sponsoring

Metodologia badania: Dane zostaty skategoryzowane w modelu IDEAS: Interactive, Domestic, Earned, Advertising oraz
Sponsoring. Kazdy obszar jest analizowany wielowymiarowo i uwzglednia parametry takie jak: zasieg OTS+1, czestotliwosé,
wydzwiek (sentyment), interakcje, zaangazowanie oraz AVE catkowite. Medialnoé¢ oznacza sume wskaznikéw medialnosci
poszczegodlnych sktadowych modelu IDEAS wyrazana w punktach. Wartos¢ ekspozycji to suma wartosci przekazéw
wzmiankujacych marke i reklam w mediach klasycznych, obliczana na podstawie oficjalnych cennikéw nadawcow,
wydawcéw oraz platform spotecznosciowych bez uwzgledniania indywidualnych rabatéw, pakietowania i aukcji.



Wydatki reklamowe w branzy deweloperskiej

Dane z serwisu do monitoringu reklam adMonit IMM
PODSUMOWANIE Q12026

WYDATKI REKLAMOWE W PODZIALE NA RADIO | PRASE

PRASA

680"

6,3 "

Wartosc reklam

RADIO . .
w prasie i radiu

5, g{wln

NAJWYZSZE WYDATKI REKLAMOWE

Dane z serwisu do monitoringu reklam adMonit IMM

1992 943 zt

Atal

Archicom 1975 067 zt

Echo Investment 620 742 zt

Develia 619 979 z}

412 550 zt

Dom Development

Murapol 228 616 zt

207 600 zt

Unidevelopment
3.W. Construction [ 109 195 zt
Robyg . 72 580 zt

Dekpol . 72150 zt
0zt 500 tys. zt Tmin zt 1,5 min zt 2min zt

wydatki reklamowe w zt

Metodologia badania: Raport zostat opracowany na podstawie danych z panelu badawczego IMMrank oraz reklam
adMonit IMM w okresie 1 stycznia — 31 marca 2026 r. Analizowano reklamy firm deweloperskich objete badaniem
IMMrank, ktore ukazaty sie w prasie oraz radiu. Wydatki prezentowane w raporcie szacowane sa wedtug oficjalnych
cennikow netto poszczegodlnych mediow bez uwzglednienia rabatow. Aplikacja adMonit umozliwia sledzenie kampanii
reklamowych oraz wydatkow reklamowych w czasie rzeczywistym, w podziale na szczegdtowe kategorie i marki
produktow. Zeskanuj kod QR, aby dowiedziec¢ sie wigcej o adMonit IMM.




PLATFORMA
MIESZRANIOWA

tgczymy deweloperow z
posSrednikami

Skorzystaj z dodatkowego, efektywnego i
bezobstugowego kanatu sprzedazy.

Oferujemy:
Najwigkszqg sie€
posrednictwa w Polsce

\/_— Rozliczenie tylko

— i wytgcznie za sukces

@ Bezptatny marketing
inwestycji
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MARKETING

Lekcje ,,La Dolce Vita":
Jak wioska szkota marketingu
moze odswiezy¢ komunikacje

w branzy nieruchomosci

YULIIA
SAIKO ﬁ

Co, jesli nieruchomos$ci mozna sprzedawaé nie metrami, lecz
emocjami? Wtoskie marki od dekad robiqg to mistrzowsko —

zamiast produktédw oferujqg styl zyciq, rytuaty i obietnice codziennej
przyjemnosci. Jak te lekcje ,La Dolce Vita” przetozy¢ na komunikacje
w branzy deweloperskiej? Ten tekst to osobista podrdz z Rzymu prosto

na polskie osiedla.

Dziesi@é razy. Tyle razy wracatam do Wtoch, probujac
zrozumiec, co sprawia, ze w tym kraju nawet zwykle
wyjécie po kawe wydaje sie sceng z filmu. Po dziesiatej
podrézy zrozumialam: Wlosi nie sprzedaja produk-
tow. Oni sprzedajg obietnice, ze Twoje zycie moze by¢
piekniejsze, wolniejsze i pelne smaku. Jako osoba za-
kochana w Italii, patrze na polski rynek nieruchomosci
i widze ,suche” metry kwadratowe tam, gdzie moglaby
by¢ opowies¢. Oto pie¢ lekcji z serca Pétwyspu Ape-
ninskiego, ktére moga odmieni¢ komunikacje w branzy
deweloperskiej.

Wtoska lekcja nr 1

Filozofia ,Ben Fatto”, czyli dobrze wykonane

Wrtoskie Made in Italy to nie tylko metka, to tozsamo$¢
oparta na koncepcji ben fatto - czyli ,dobrze wykona-
ne”. We wloskim marketingu jako$¢ nie jest domeng
wytacznie najdrozszych inwestycji. To sposob myslenia,
w ktérym produkt ma by¢ dopracowany, uczciwy i two-
rzony z szacunkiem dla cztowieka, ktory bedzie z niego
korzystat.
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Inspiracja: Lavazza. Marka ta nie sprzedaje po prostu
kawy. Sprzedaje rytual ,ulubionej kawy Wtoch” Lavazza
od lat komunikuje, Ze niewazne kim jeste$ - zaslugujesz
na moment doskonato$ci w filizance. To demokratyzacja
jakosci.

Zastosowanie w nieruchomosSciach: zamiast pisac
o ,wysokim standardzie”, pokaz konkretng rzetelno$c.
W polskich realiach ben fatto to pelna odpowiedzialno$¢
dewelopera - od pierwszej kreski architekta po wlasne
ekipy budowlane. Ludzie nie kupuja $cian - kupujg po-
czucie, ze kto$ zadbat o kazdy detal ich przysztego domu.

Wioska lekcja nr 2:

Nie storytelling, tylko storyfeeling

W nieruchomosciach przez lata nauczyliSmy sie opowia-
da¢ historie. Dzi§ to juz za mato. Klient nie chce tylko
przeczyta¢, jak moze wyglada¢ jego zycie. On chce to
poczut.

Inspiracja: S.Pellegrino. Ta marka wody mineralne;
jest mistrzem w budowaniu kontekstu. S.Pellegrino
rzadko pojawia sie na biatym tle. Zawsze jest elementem
bogatego scenariusza: wspolnego stotu, gwarnej kolacji
z przyjacioimi, celebracji chwili. Jest cze$cia sceny, a nie
jej jedynym bohaterem.

Zastosowanie w nieruchomosciach: Deweloperzy
czesto wpadaja w putapke ,liczbowg” i “produktowq”.
Zamiast pisa¢ o ,funkcjonalnym aneksie kuchennym’,
napisz o ,miejscu, gdzie sobotnie $niadanie trwa do po-
tudnia”. Stworz storyfeeling - pozwdl klientowi poczu¢
fakture debowej podtogi pod stopami i zapach kawy na
tarasie o 7:15. Dobra komunikacja nieruchomosci nie
konczy sie na informacji. Ona uruchamia wyobraznie.

Wtoska lekcja nr 3:

»Sprezzatura” - autentycznos$¢ ponad perfekcje

Wtosi majg piekne pojecie: sprezzatura. Oznacza ono
sztuke lekkoSci — umiejetno$¢ sprawienia, by co$ do-
pracowanego wygladato naturalnie i niewymuszenie.

To szczegoblnie aktualne dzi$, gdy odbiorcy sa zmeczeni
przesadnie wygtadzonym przekazem.

Inspiracja: Fiat 500. To auto-ikona. Nie jest najwigk-
sze, najszybsze ani najbardziej luksusowe. Ale ma ,to
co§” Jego marketing opiera si¢ na radosci zycia (La Vita
¢ Bella). Fiat 500 nie boi sie pokazywa¢ w waskich, cia-
snych uliczkach, w prawdziwym, gwarnym Rzymie. Jest
czes$cia zycia, a nie eksponatem w muzeum.

Zastosowanie w nieruchomosciach: Twoje materiaty
wizualne powinny ,oddycha¢” Dodaj na wizualizacjach
niedbale rzucony koc na sofie, otwartg ksigzke na sto-
le, parujace espresso. Wideo (Reels/TikTok) powinno
pokazywac¢ proces: ,brudng” budowe, pasje architektow,
emocje pracownikéw. Pokaz, ze budujesz dla ludzi, a nie
dla katalogow. Autentyczno$¢ nie obniza warto$ci marki.
Przeciwnie - bardzo czesto ja uwiarygadnia.

Wtoska lekcja nr 4:

Rodzina - dom jako centrum relacji

Wrtochy bardzo silnie kojarzg si¢ z rodzing, wigziami i co-
dziennym byciem razem. To kultura, w ktérej wspolny
stol, rozmowa, obecno$¢ kilku pokolen i celebrowanie
zwyklych chwil wcigz pozostaja wazng czescia zycia.
Wioskie marki od lat $wietnie to rozumieja: nie pokazuja
rodziny jako hasta reklamowego, ale jako naturalne cen-
trum codziennoSci.

Inspiracja: Barilla. Najstynniejszy makaron $wiata
od dekad nie sprzedaje ,produktu zbozowego” Barilla
sprzedaje poczucie przynalezno$ci. Ich kultowe hasto:
.Dove c'e Barilla, c'¢ casa” (Gdzie jest Barilla, tam jest
dom) to obietnica, ze dom jest tam, gdzie sg Twoi bliscy.

Zastosowanie w nieruchomosciach: Deweloper nie
tworzy wylacznie produktu inwestycyjnego. Tworzy
warunki do zycia — a wiec takze warunki do budowania
relacji, poczucia bezpieczenstwa i rodzinnej stabilno-
§ci. W tym sensie mieszkalnictwo ma réwniez wymiar
spoteczny i demograficzny. To, jak projektujemy domy,
osiedla i ich otoczenie, wptywa na to, czy ludziom tatwiej
podejmowac decyzje o wspdlnym zyciu, powigkszeniu
rodziny i zakorzenieniu si¢ na lata. Dlatego warto moé-
wi¢ nie tylko o metrach kwadratowych, ale o przestrzeni,
ktora naprawde wspiera codzienno$¢ rodziny.
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Wtoska lekcja nr 5:

Rytualy - jak projektowaé scene dla zycia

Jedna z najwigkszych sit wloskiej kultury jest umiejet-
nos$¢ celebrowania codzienno$ci. Wlosi potrafia zamie-
ni¢ prosty moment w rytuat, a rytuat w styl zycia.

Inspiracja: Aperol. Ta marka nie sprzedaje alkoho-
lu. Sprzedaje rytuat Aperitivo. To obietnica, ze o 17:00
konczy sie praca, a zaczyna czas na ,pomaranczowa go-
dzing” z przyjacidimi. Aperol stworzyt wspolnote ludzi,
ktorzy celebruja zycie.

Zastosowanie w nieruchomosciach: Projektuj rytu-
aly, a nie tylko metraz - zaréwno na calym osiedlu, jak
i wewnatrz mieszkania. Wspélna fawka pod debem na
dziedzincu nie jest tylko elementem matej architektury,
lecz miejscem sasiedzkich spotkan. Z kolei balkon o po-
wierzchni 8 mkw. przestaje by¢ ,powierzchnia dodat-
kowq, a staje sie idealng scenerig na domowe Aperitivo
podczas ,zlotej godziny” Podobnie salon potaczony
z kuchnig - to przestrzen, ktora ,nie wyklucza gospo-
darza’, pozwalajac mu swobodnie rozmawia¢ z rodzina
podczas wspolnego przygotowywania kolacji. Ludzie nie
zakochuja sie w metrach. Zakochujq si¢ w tym, co te me-
try pozwolg im przezywac.

Czy jeste$ gotowy na swoja ,,La Dolce Vita™?

Moje podréze do Wtoch nauczyly mnie, ze w marke-
tingu najwazniejsza jest la passione - pasja do tego, co
robimy, i szacunek do tego, dla kogo to robimy. Branza
nieruchomosci nie potrzebuje wigcej szarych ogloszen.

Potrzebuje stonca, emocji i odwagi, by zacza¢ méwi¢ do
klienta tak, jakby$my zapraszali go do naszego wlasnego
domu.

To podejscie jest mi szczegolnie bliskie takze zawodo-
wo. W Novisa Development od lat staramy sie patrze¢ na
dom nie tylko jak na uktad pomieszczen czy zestaw pa-
rametréw, ale jak na przestrzen dla codziennosci, relacji
i spokoju. Tworzac komunikacje naszych inwestycji, ta-
kich jak Nova Magdalenka, Arkady Walendow czy Ogrody
Przyjaciol, pokazujemy nie tylko to, co znajduje sie na
planie, ale przede wszystkim to, jak moze wyglada¢ zycie
po drugiej stronie drzwi.

Pamietaj: kiedy przestajesz sprzedawac¢ mury, a zaczy-
nasz opowiadac o czasie spedzonym z bliskimi i radosci
z malych rytuatow - Twoj marketing staje si¢ bezkonku-
rencyjny. To jest wlasnie lekcja La Dolce Vita.

YULIIA SAIKO Jﬁl

Ekspertka ds. marketingu i PR, specjalizujgca sie w stra-
tegicznej komunikacji, budowaniu marki oraz dziataniach
marketingowych nastawionych na skutecznos¢ i wyniki. Jako
Zastepczyni Dyrektora Dziatu Marketingu i Sprzedazy w Novi-
sa Development rozwija kampanie, ktére tqczq kreatywnos¢
z podejsciem performance, wspierajgc sprzedaz, wzmachia-
jac wizerunek marki i budujqc trwate relacje z klientami. Jest
autorkq artykutéw eksperckich publikowanych w branzowych
wydaniach oraz finalistkg konkursu Top Woman in Real Estate
w kategorii Marketing & PR. W zyciu i biznesie kieruje sie za-
sadg maratoficzyka: diugofalowy sukces to suma przemysla-
nych krokéw i nieztomnej konsekwencji w dgzeniu do celu.
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D rynek
plerwotny.p|

Od marzenia
do mieszkania

85 tysiecy

mieszkan
do wyboru
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DESIGN /

Remont to przezytek.

W 2026 roku wolimy ptacic
za Swiety spokoj niz za pyt

gipsowy w kawie

JAROStAW

JEDRZYNSKI v

Jeszcze dekade temu urzqgdzanie mieszkania byto dla wielu Polakow
niemal rytuatem przejScia. Dzi§ coraz wiecej kupujgcych nie chce juz
lokalu jako projektu do dokonczeniaq, lecz gotowego produktu do zycia.

Dawniej wlasne ,M” oznaczalo nie tylko kredyt, ale
tez tygodnie spedzone w marketach budowlanych,
telefony do ,sprawdzonego fachowca z polecenia” i nie-
konczace si¢ decyzje o plytkach, panelach czy kolorze
§cian. Dzi§ coraz czeSciej jest odwrotnie. Coraz wigcej
kupujacych nie chce juz mieszkania jako projektu do do-
konczenia, tylko jako gotowy produkt do zycia.

Warto przy tym uporzadkowaé¢ podstawowg rzecz:
w przypadku nowych lokali nie moéwimy o remoncie,
tylko o wykonczeniu. Mieszkanie w standardzie dewelo-
perskim ma juz instalacje, okna, drzwi wejSciowe, tynki
i wylewki, ale nie ma podtodg, drzwi wewnetrznych, la-
zienki ani kuchni. Technicznie wiec nie odnawiamy prze-
strzeni, tylko doprowadzamy jg do stanu zamieszkania.

Problem w tym, ze dla rosnacej grupy nabywcoéw to
rozroznienie przestaje mie¢ znaczenie. Bo niezaleznie
od nazwy sam proces zaczyna by¢ postrzegany jako cos,
czego lepiej uniknac.

Smier¢ etosu ,,zréb to sam”
Jeszcze niedawno samodzielne wykonczenie mieszkania
byto powodem do dumy. Dzi§ coraz cze¢$ciej oznacza lo-
gistyczng porazke.

Pokolenie dzisiejszych 30- i 40-latkow nie traktuje juz
weekendow spedzonych w marketach budowlanych jako

stylu zycia. W $wiecie, w ktérym czas stal si¢ najcen-
niejszg waluta, wielotygodniowe zarzgdzanie ekipami,
dostawami i decyzjami projektowymi przestaje by¢ ra-
cjonalnym wyborem.

Dom przestaje by¢ projektem, a zaczyna by¢ produk-
tem. Kupujemy mieszkanie coraz czesciej tak, jak kupu-
jemy samochod - nikt nie chce odbiera¢ go bez siedzen
i kierownicy. Analogicznie: lokal bez podldg, lazienki
i kuchni zaczyna by¢ postrzegany jako niepeiny.

To zmiana mentalna, ktéra wpisuje sie w szersze tren-
dy. Z badan IKEA wynika, ze dom dla Polakéw to dzi$
przede wszystkim przestrzen bezpieczenstwa, prywat-
nosci i regeneracji. W takim ujeciu wielomiesigczne ,wy-
kanczanie sie przy wykanczaniu” przestaje by¢ elemen-
tem drogi do celu - staje si¢ jego zaprzeczeniem.

Dobrostan zamiast gruzu
Wykonczenie mieszkania to dzi$ nie tylko koszt finanso-
wy, ale tez koszt psychiczny.

Setki decyzji, dziesiatki telefon6w, niepewno$¢ co
do jakosci wykonania i ryzyko opdznien - to wszystko
sprawia, ze coraz wiecej osob doswiadcza tzw. parali-
zu decyzyjnego. Wybor sposrod dziesigtek wariantow
materialow przestaje by¢ przywilejem, a zaczyna byc¢
obcigzeniem.
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Nie bez znaczenia jest tez wplyw
calego procesu na relacje i codzien-
ne funkcjonowanie. Wielotygodniowe
prace wykonczeniowe wymagaja za-
angazowania, ktoérego wiele 0so6b nie
chce juz podejmowaé. Coraz czesciej
wybieramy rozwigzanie, ktére pozwala
unikng¢ roli ,kierownika budowy po I-
godzinach’.

Dlatego ro$nie znaczenie efektu ,in-
stant living” - wej$cia do gotowego mieszkania, w kto-
rym wszystko dziala od pierwszego dnia. To nie tylko
wygoda, ale tez realne poczucie domknigcia waznego
etapu zycia.

Rynek dojrzewa: Polska dogania Zachod

To, co dzi§ obserwujemy w Polsce, nie jest niczym no-
wym w skali globalnej. Na bardziej rozwinigtych rynkach
nieruchomos$ci mieszkania od dawna - czgsto standar-
dowo - sprzedawane s3 w pelni wykonczone. Model,
w ktorym klient odbiera lokal gotowy do zamieszkania,
jest tam norma, a nie dodatkiem.

Polska przez lata byla pod tym wzgledem wyjatkiem,
z silnym przywigzaniem do stanu deweloperskiego i sa-
modzielnego wykanczania. Dzi§ jesteSmy w momencie
przejsciowym.

Na rynku funkcjonujg trzy gtowne modele:

> sprzedaz mieszkan wylacznie w standardzie

deweloperskim,

> model mieszany - wybo6r miedzy stanem deweloper-

skim a pakietami wykonczenia,

> oraz model, w ktérym wykonczenie pod klucz staje

si¢ standardem.

Najdynamiczniej ro$nie ten drugi. Coraz wiecej de-
weloperow oferuje dwa lub trzy warianty wykonczenia,
a sama ustuga przestaje by¢ dodatkiem, a staje sie inte-
gralng czescig produktu.

Pakiety wykonczeniowe: od minimum do premium
Przeglad ofert pokazuje duze zréznicowanie, ale sche-
mat jest podobny. Najcze$ciej dostepne sa trzy poziomy:

> wariant podstawowy - obejmujacy niezbedne

minimum,

> wariant standardowy - dla przecietnego klienta,

> oraz pakiet premium - dla bardziej wymagajacych.
Najtansze opcje zaczynaja si¢ od okoto 1000-1100 zt za
mkw., ale wigza sie z ograniczonym wyborem i nizsza
jako$cia materialow. Doptata rzedu 40-50 proc. oznacza
juz wyraznie wyzszy standard i wieksza trwatosc.

Jeszcze kilka lat temu podobne poziomy jako$ci kosz-
towaly znacznie mniej. Dzi§ to, co kiedy$ bylo opcja
~premium’, coraz czesciej staje sie rynkowym minimum.

Matematyka komfortu: czy ,,pod klucz” naprawde jest
drozsze?

Intuicyjnie moze si¢ wydawac, ze samodzielne wykon-
czenie zawsze oznacza oszczedno$¢. W praktyce roznica
nie jest juz tak oczywista. Deweloperzy dziataja w skali,
ktora pozwala im negocjowa¢ ceny materiatéw i ustug.

Pokolenie dzisiejszych
30- i 40-latkow nie
traktuje juz weekendow
spedzonych w marketach
budowlanych jako
stylu zycia.

-l Maja tez staly dostep do sprawdzonych
ekip oraz wypracowane procesy, ktore
ograniczaja ryzyko bledow i opdznien.

Do tego dochodzi gwarancja - w mo-
delu ,pod klucz” za efekt odpowiada jed-
na firma, a nie kilka niezaleznych ekip.

Z drugiej strony mamy koszt czasu.
Wykonczenie mieszkania to czesto oko-
to 200 lub wigcej godzin poswieconych
na wybor materiatow, logistyke i nadzor.
To czas, ktéry mozna by przeznaczy¢ na prace, odpoczy-
nek albo zycie prywatne.

W tym kontekscie roznica finansowa zaczyna sie za-
ciera¢, a na pierwszy plan wychodzi co$ innego: wygoda
i przewidywalnosc.

Inwestorzy juz to wiedza

W przypadku mieszkan kupowanych pod wynajem argu-
ment jest jeszcze prostszy: liczy sie czas. Wykonczony
lokal mozna szybciej wprowadzi¢ na rynek i zacza¢ za-
rabia¢. Nawet podstawowy pakiet wykonczeniowy po-
zwala skroci¢ okres bez przychodu i ograniczy¢ ryzyko
przestojow.

Dlatego najtansze warianty ,pod klucz’ s3 czesto
kierowane wlasnie do inwestoréw, cho¢ coraz czesciej
korzystaja z nich takze klienci kupujacy mieszkanie dla
siebie.

Nowy standard zycia

Wykonczenie ,pod klucz” przestaje by¢ tylko usluga
techniczna. Staje sie elementem stylu zycia. Dewelope-
rzy oferuja dzi$ nie tylko rézne poziomy cenowe, ale tez
gotowe koncepcje wnetrz, style aranzacyjne i rozwigza-
nia dopasowane do roznych grup klientéw. Rynek prze-
staje sprzedawa¢ metry kwadratowe. Zaczyna sprzeda-
wac do$wiadczenie - przewidywalne, estetyczne i wolne
od chaosu.

Mieszkanie nie do wykonczenia, tylko do zycia
Konczy sie etos ,zréb to sam” jako obowigzkowej Sciezki
doj$cia do wilasnego mieszkania. Nie dlatego, ze Polacy
przestali by¢ zaradni. Raczej dlatego, ze nauczyli si¢ ina-
czej wycenia¢ wlasny czas, energie i komfort psychiczny.
Jeszcze niedawno luksusem bylo urzadzi¢ mieszkanie
doktadnie po swojemu.

Dzi$ luksusem jest to, ze mozna tego w ogdle nie robic.
I wlaénie dlatego w 2026 r. coraz wiecej 0os6b kupuje nie
mieszkanie do wykonczenia - tylko mieszkanie do zycia.

JAROStAW JEDRZYNSKI Jﬁ/

Znany i ceniony analityk pracujgcy od ponad 13 lat dla por-
talu RynekPierwotny.pl. Od z gbérqg dwdch dekad obecny na
rynku nieruchomosci. W 2021 r. uznany przez Gazete Finan-
sowq za jednego z pigciu najbardziej opiniotwérczych eks-
pertdw rynku mieszkaniowego. Komentuje funkcjonowanie
i tendencje rynkéw mieszkaniowego i finansowego. Analizuje
raporty GUS, NBP i inne dotyczgce mieszkaniéwki oraz tren-
dy i statystyki sprzedazowo-finansowe gietdowych spbtek
nieruchomosciowych.
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STATYSTYKI

Ranking profili
deweloperskich
w social mediach

| kwartat 2026

RynekPierwotny.pl, we wspétpracy z firmq
Sotrender, przygotowat kolejne zestawienie
profili deweloperskich najskuteczniej
dziatajgcych w mediach spotecznosciowych.
Analiza obejmuje profile na Facebooku

i Instagramie, a jednym z kluczowych
kryteriéow rankingu jest zaréwno wielko§é
spotecznosci, jak i poziom jej aktywnosci.
SprawdziliSmy, ktore marki deweloperskie
zgromadzity najwigeksze grono odbiorcow oraz
jak ksztattowaty sie wyniki poszczegolnych
marek w | kwartale 2026 r.

Pierwszy kwartal 2026 roku nie przyniost rewolucji
w rankingach deweloperé6w obecnych w mediach spo-
teczno$ciowych. Dane pokazujg jednak co$§ znacznie
ciekawszego: coraz wyrazniejszy podziat r6l pomiedzy
markami budujagcymi masowy zasieg a tymi, ktore sku-
teczniej aktywizujga swoich odbiorcéw.

Analiza Facebooka i Instagrama potwierdza, ze sama
liczba fanéw coraz rzadziej przesadza dzi$ o faktycznej
sile komunikacji.

Facebook

Facebook: liderzy bez zmian, coraz trudniej o wzrost
Pod wzgledem liczby fanéw na Facebooku uktad sit po-
zostaje stabilny. Spravia utrzymala pozycje lidera z wy-
nikiem 84,3 tys. fanéw, wyraznie wyprzedzajac Dom
Development (75,7 tys.) oraz Ronson Development (62,6
tys.). To trio od dtuzszego czasu skutecznie broni swoich
pozycji, cho¢ w I kwartale nie zanotowato juz przyrostow
spotecznoSci.

Za czolowka uwage zwracaja jednak profile, ktore
wcigz potrafig rosna¢ dynamicznie. EURO STYL zwiek-
szyt liczbe fanow az o 24 proc., natomiast ROBYG - o im-
ponujace 35 proc., co jest jednym z najlepszych wyni-
kow w calym zestawieniu. To wyraZny sygnat, ze nawet

w dojrzalym kanale, jakim jest Facebook, odpowiednio
prowadzona komunikacja moze nadal przynosi¢ bardzo
dobre efekty.

1 Spravia 84 305 0%
2 Dom Development 75748 0%
3 Ronson Development 62551 0%
4 ATAL 34 355 1%
5 Develia Vita w domu 31055 2%
6 EUROSTYL 30799 24%
7 ROBYG 24 270 35%
8 Nickel Development 22690 0%
9 Archicom 20 453 4%
10 Skanska Residential Poland 16 986 0%
1 Marvipol Development 15939 1%
12 Novisa - dom w cenie mieszkania 15 882 5%
13 Victoria Dom S.A. 14 999 17%
14 Dantex Warszawa 13 907 7%
15  REAL DEVELOPMENT 12 41 1%
16 SGI 11678 9%
17 Echo Investment 1179 1%
18 Profbud 10723 3%
19 J.W.Construction 10 376 0%
20  Yuniversal Podlaski 9054 0%

Aktywnos$¢ uzytkownikow: Dom Development nie ma
sobie rownych

Jeszcze ciekawsze wnioski ptyng z analizy danych do-
tyczacych aktywnosci uzytkownikéw, obejmujgcych
reakcje, komentarze, udostepnienia oraz posty. Dom
Development pozostaje w tej kategorii bezkonkurencyj-
ny. Jego profil wygenerowal w I kwartale blisko 84,6 tys.
aktywnosci, co przelozylo sie na Interactivity Index na
poziomie bliskim 110 tys. punktow.

Na kolejnych miejscach uplasowaly sie Archicom (18,5
tys. aktywnosci) oraz Profbud (8,3 tys.). Wysoka skutecz-
no$ciag wyroézniaja sie takze EURO STYL, AWZ Dewelo-
per i Ataner. Zestawienie pokazuje, Ze systematyczna
i intensywna obecno$¢ na Facebooku nadal skutecznie
przekiada si¢ na realne zaangazowanie odbiorcéw - na-
wet bez najwigkszej bazy fanow.

1 Dom Development 84 587 109742
2 Archicom 18 537 42870
3 Profbud 8 342 1741
4 EUROSTYL 4674 6819
5 AWZ Deweloper 3612 6459
6 Victoria Dom S.A. 2436 5031
7 Invest Komfort 2933 4652
8 Ataner 3242 4574
9 Develia Vita w domu 2396 3689
10 Alicon 1552 3160
1 OKAM 7 2915
12 Cordia Polska 1038 2337
13 Unidevelopment SA 633 2163
14 InproS.A. 883 1975
15 Marvipol Development 814 1888
16 Lokum Deweloper 994 1660
7 SGI 821 1643
18 Ronson Development 639 1620
19 Matexi Polska - Witamy w okolicy 887 1586
20 Dantex Warszawa 700 1468
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Storytellers: realna obecno$é marek w dyskusjach
Kategoria Storytellers, pokazujaca liczbe uzytkownikéw
wspominajacych marke w swoich aktywnoS$ciach, rzuca
dodatkowe $wiatto na faktyczng obecno$¢ deweloperow
w przestrzeni spoleczno$ciowej. Liderem zestawienia
pozostaje Dom Development (mediana ok. 6,8 tys. sto-
rytelleréow), cho¢ w jego przypadku widoczny jest spadek
wzgledem poprzedniego okresu.

Na tym tle szczeg6lnie wyraznie wyrdzniaja sie marki
notujace bardzo duze wzrosty. Archicom i Victoria Dom
S.A. zwiekszyly swoja obecno§¢ w rozmowach o ponad
70 proc., natomiast Ataner zanotowal wrecz spektaku-
larny skok - az o 253 proc. To dowod, ze nawet marki
z drugiego szeregu moga w krotkim czasie znaczaco
zwiekszy¢ swoja widoczno$¢ w organicznych dyskusjach
uzytkownikow.

Profile storytellers (mediana) Przyrost

1 Dom Development 6798 I -17%

2 Archicom 4258 . 75%
3 Victoria Dom S.A. 1212 W 76%
4 EURO STYL 799 W -72%
5 Invest Komfort 518 | 10%

6 Develia Vita w domu 463 N 23%
7 Ataner 371 B 253%

8 YIT Polska 349 | -30%
9 Cordia Polska 342 § 88%
10 Dantex Warszawa 302 | -15%
1 Unidevelopment SA 277 1 26%

12 Novisa - dom w cenie mieszkania 261 | 0%
13 EKOPARK 234 | -7%
14 Marvipol Development 231 | -47%
15 Echo Investment 195 | -27%
16 SGI 184 | -59%
17 Matexi Polska - Witamy w okolicy 175 | -20%
18 Allcon 7 | -31%
19 ATAL 168 | -1%
20 Lokum Deweloper 146 | -39%

Instagram

Instagram: wyrazna dominacja Invest Komfort
Na Instagramie sytuacja jest znacznie bardziej jed-
noznaczna. Invest Komfort pozostaje zdecydowanym
liderem zestawienia, gromadzac blisko 15,4 tys. obser-
wujacych i notujac jednocze$nie 24-procentowy wzrost
w I kwartale. Drugie miejsce zajmuje Dom Development
(8,3 tys., +16 proc.), a trzecie Archicom (7,9 tys., +19 proc.).
Na szczegblng uwage zastuguja jednak profile o mniej-
szej skali, ale bardzo duzej dynamice. Sposréd firm z top
15 Victoria Dom zwiekszyla liczbe obserwujacych az
o 58 proc., a Cordia Polska o 24 proc. Potwierdza to, ze
Instagram pozostaje dzi§ kanalem oferujagcym najwiekszy
potencjal wzrostu - zwlaszcza dla marek konsekwent-
nych wizualnie i komunikacyijnie.

Profile Obserwujgcy Przyrost
1 invest.komfort 15356 I 24%
2 domdevelopment 8274 N 16%
3 archicom.deweloper 7927 am 19%
4 murapol_sa 5664 I 12%
5 novisa.development 5445 s 8%
6 dantex_deweloper 4971 1%
7 sgi_deweloper 4612 am 12%
s atal_sa 4601 awm 9%
9 eurostyl_deweloper 3740 awm 9%
10 cordiapolska 3680 m 24%
1 allcon.official 3608 mm 4%
12 victoria_dom_sa 3416 awm 58%
13 nickeldevelopment 3395 0%
14 spravia.pl 3315 mam 5%
15 ronsondevelopment 3254 awm 13%

Aktywno$¢ na Instagramie: liczy sie skutecznos$é, nie skala
Réwniez w przypadku Instagrama analiza aktywnoSci
pokazuje, ze zaangazowanie nie zawsze idzie w parze
z wielkoS$cig profilu. Liderem pod wzgledem liczby ak-
tywnosci oraz Activity Index jest Profbud, wyprzedzajac
Invest Komfort i Dom Development.

Wysoka efektywnoS$cia wyro6zniaja sie takze Novisa
Development, SGI Developer oraz Cordia Polska. Dane
wyraznie pokazuja, ze dobrze zaplanowany content -
nawet przy umiarkowanej liczbie obserwujacych - moze
bardzo skutecznie pracowa¢ na widoczno$¢ i wizerunek
marki.

Profile Liczba aktywnosci Activity Index
1 profbud_deweloper 5097 IImm 5468
2 invest.komfort 2827 I 3394
3 domdevelopment 1957 2510
4 novisa.development 1622 am 2028
5 sgi_deweloper 1239 1358
6 cordiapolska 797 W 1me
7 victoria_dom_sa 772 821
8 allcon.official 747 N 936
9 angelpoland 521 @ 570
10 matexi_polska 477 W 519
1 wawelservice 464 W 569
12 atal_sa 426 W 552
13 remax.sunset 387 W 443
14 lokumdeweloper 363 W 405
15 murapol_sa 301 ® 343

Dojrzaly rynek, rosnace znaczenie jakosci komunikacji
Pierwszy kwartat 2026 roku potwierdza, ze komunika-
cja deweloperéw w mediach spoteczno$ciowych weszta
w faze dojrzalo$ci. Zasiegi coraz rzadziej rosna auto-
matycznie, a przewage zyskuja te marki, ktére potrafia
potaczy¢ skale dziatan z autentycznym zaangazowaniem
uzytkownikéow. Facebook pozostaje domena najwiek-
szych graczy, natomiast Instagram coraz wyrazZniej
premiuje jako$¢ narracji, estetyke oraz regularno$c
publikacji.

%3 sotrender
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SPRZEDAZ

Nowoczesna sprzedaz
mieszkan zaczyna sie

od technologii

ARKADIUSZ
StODKOWSKI ﬁ

Jak wyglgda proces pozyskiwania i obstugi leaddw
sprzedazowych? Jak zweryfikowac prawdziwy poziom

zainteresowania klientéw?

Dzi§ portal prezentujacy nieruchomos$ci, z ktérym
wspolpracuja deweloperzy, nie moze by¢ wyltacznie zwy-
kia platforma ogloszeniowa. To nie wystarczy. Potrzebny
jest zaawansowany ekosystem technologiczny wspie-
rajacy sprzedaz mieszkan na kazdym etapie procesu
zakupowego.

klientow poszukujacych mieszkania dostosowat si¢ Ry-
nekPierwotny.pl - najwiekszy ogélnopolski portal pre-
zentujacy nowe mieszkania i domy?

ZEBRAC WIEDZE

Przede wszystkim staramy si¢ uzyskac jak najwiecej in-
formacji od samego zainteresowanego zakupem - chce-
my znac jego potrzeby i preferencje dotyczace mieszka-
nia. Dodatkowo klient ma pelna §wiadomos¢ (i wyraza
zgode), ze wchodzi w proces ofertowania - wie, ze do-
stanie maila z ofertami inwestycji, ze zadzwoni do niego
sprzedawca.

Dzi§ potencjalny klient trafiajgcy do biura sprzedazy
dewelopera jest znacznie lepiej przygotowany do roz-
mowy i bardziej swiadomy swojej decyzji zakupowe;.
Dlatego w portalu RynekPierwotny.pl kazdy lead pozo-
stawiony przez potencjalnego klienta przechodzi proces
walidacji - jeszcze przed przekazaniem kontaktu weryfi-
kowana jest poprawno$¢ numeru telefonu i adresu ma-
ilowego oraz autentyczno$¢ zainteresowania zakupem
mieszkania.

To jednak dopiero poczatek procesu. RynekPierwotny.
pl stawia na kluczowg role¢ telefonicznego Contact Cen-
ter, ktorego zadaniem jest bezposredni kontakt z klien-
tem, poznanie jego potrzeb oraz wsparcie na pierwszym

etapie podejmowania decyzji zakupowej. Zespo6t konsul-
tantow codziennie rozmawia z potencjalnymi nabywca-
mi mieszkan, pomagajac im sprecyzowa¢ oczekiwania
i lepiej odnalez¢ sie w szerokiej ofercie rynku pierwot-
nego. W niektorych przypadkach dzwonigcy pracowni-
cy portalu RynekPierwotny.pl pomagaja deweloperom
w umawianiu spotkan sprzedazowych.

OGRZAC LEADA

Calo$¢ wspierana jest przez specjalistow Data Science
oraz rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji. Al
analizuje zachowania uzytkownikéw na portalu, sposéb
przegladania ofert, preferencje zakupowe oraz moment,
w ktérym klient dojrzewa do decyzji o zakupie. Dzigki
temu mozliwe jest znacznie precyzyjniejsze dopasowa-
nie mieszkan do rzeczywistych potrzeb uzytkownika.

Najwazniejsze jest jednak to, ze technologia w procesie
ofertowania nie zastepuje czlowieka, lecz wspiera jego
dziatania. RynekPierwotny.pl rozwija model HomeMatch
2.0, w ktérym Al pozostaje narzedziem wspomagajacym
proces sprzedazy, natomiast kluczowe decyzje i kontakt
z klientem pozostaja po stronie doswiadczonych pra-
cownikow. Takie podej$cie pozwala budowac¢ bardziej
partnerskie relacje z uzytkownikami portalu i skutecz-
niej odpowiada¢ na ich potrzeby.

Efekty tych zmian s wyraznie widoczne. Dewelope-
rzy otrzymuja leady o wigkszym potencjale sprzeda-
zowym, a zespoly handlowe dysponuja bardziej szcze-
golowa wiedza o potrzebach klientéw jeszcze przed
pierwszym spotkaniem. Uwaga: to wcigz nie oznacza,
ze taki lead zamieni sie¢ w prosta sprzedaz - lead jest
podgrzany, ale jeszcze nie jest ,sprzedany”. Klient wcigz
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wymaga podsycania ciekawosci i profesjonalnej opieki Deweloperzy wspolpracujacy z portalem RynekPier-
sprzedawcy. wotny.pl otrzymuja nie tylko dostep do najwiekszej bazy
KONTROLOWAC TECHNOLOGIE klientow zamtgresowanych zakupem mleszkafl,. lecz

. . przede wszystkim realne wsparcie w skuteczniejszym
Istotnym elementem rozwoju systemu rekomendacji

w portalu RynekPierwotny.pl jest rowniez zwiekszenie prowadzeniu sprzedazy.
precyzji analiz lokalizacyjnych. Dzieki dokladniejszemu
definiowaniu obszaréw miast i lepszemu rozumieniu
preferencji uzytkownikéw portal skuteczniej prezentu-
je oferty odpowiadajace rzeczywistym oczekiwaniom Dziennikarz w portalu RynekPierwotny.pl,
klientow. Rozwiazanie HomeMatch 2.0 dziala obecnie prowadzqcy na YouTube kanat
. L. . . L MisjaMieszkanie

znacznie trafniej, zwiekszajagc skuteczno$¢ procesu
sprzedazy mieszkan.

Caly czas zbieramy uwagi od deweloperéw i udosko-
nalamy proces rekomendacyjny. Dzi§ liczba danych,

ARKADIUSZ StODKOWSKI Jﬁ/

ktore Otrzymuja deweloperzy o swoich klientach, jest Rynekpierwotny.pl nqleiy do Property Group
nieporownywalnie wyzsza niz w innych branzach. - polskiej grupy inwestycyjnej dziatajgcej w ob-
RynekPierwotny.pl pokazuje, ze nowoczesna sprze- szarze e-commerce i nowoczesnych technologii

dla rynku nieruchomosci. W portfolio gru-
py znajduje sie réwniez platforma analityczna
BIG DATA RynekPierwotny.pl, dostarczajgca wiedzy

daz nieruchomo$ci nie opiera si¢ wylacznie na liczbie
kontaktow, lecz przede wszystkim na jakosci danych,

trafnosci rekomendacji i zrozumieniu procesu decyzyj- i danych o rynku mieszkaniowym. Dzieki synergii
nego klienta, ktory od poczatku pozostaje Swiadomym technologii, analityki i doswiadczenia firma tworzy
uczestnikiem wyboru wiasnego M. W $wiecie, w ktorym rozwigzania odpowiadajgce na realne wyzwania

uzytkownicy oczekuja personalizacji, szybkosci i profe- wspbiczesne| sprzedaty mieszkaf.

sjonalnego wsparcia, technologia potaczona z do$wiad-
czeniem ludzi staje si¢ najskuteczniejszym narzedziem
sprzedazy.

I
PROPERTY GROUP| —
L

REKLAMA

VOUCHER

Umow sie na strategiczne konsultacje dla deweloperow
z ekspertami SEM/SEO, ktérzy znajg Twojg branze!

Dowiedz sie, jak pozyskiwac Klientow gotowych na zakup nieruchomosci

799 zt netto

Tylko do 31 lipca otrzymasz 4h konsultacji 300 zt taniej!

Napisz na kontakt@devagroup.pl
i podaj kod DEWELOPER-MKT
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Technologia, ktéra domyka
sprzedaz. Dlaczego system

Canon EOS R to nowa horma
w marketingu deweloperskim?

W branzy nieruchomosci, gdzie cykl decyzyjny
klienta jest dtugi, a stawka wyjatkowo wysoka,
obraz od dawna nie jest tylko estetycznym do-
datkiem do oferty. To petnoprawny i kluczowy ak-
tyw biznesowy. W dobie ekonomii doswiadczen,
ktéra w 2026 roku niepodzielnie dominuje w stra-
tegiach sprzedazowych, uwaga klienta to najcen-
niejsza waluta.

Mechanizmy decyzyjne konsumentéw s3 przed-
miotem wielu badarn neuromarketingowych.
Ludzki mdzg przetwarza obrazy w utamkach se-
kund. Zanim potencjalny nabywca wczyta sie
w specyfikacje techniczng budynku, jego podswia-
domos¢ zdazy juz ocenic jakos¢ inwestycji na pod-
stawie pierwszego zdjecia. Dla mdzgu niska jakos¢
materiatéw wizualnych ze smartfona podswiado-
mie koreluje z niska jakoscig samej nieruchomosci.

of ktéry budui fani

Tworzenie skutecznych materiatéw wizualnych w
marketingu deweloperskim to m.in technologia,
ktora pozwala wiarygodnie pokazac przestrzen,
odpowiednie swiatlo i detale wykonczenia.
W praktyce to jakos¢ obrazu decyduje o tym, czy
oferta zostanie odebrana jako profesjonalna.

Nowoczesne aparaty bezlusterkowe, takie jak
system Canon EOS R, oferuja rozwigzania bezpo-
srednio przektadajace sie na wyniki biznesowe.

Wysoka rozdzielczos¢ matryc to nie tylko puste
liczby. Dla dewelopera oznacza to petna elastycz-
nos¢ w wykorzystaniu jednego zdjecia w wielu
formatach. Ten sam kadr sSwietnie sprawdzi sie
na ekranie smartfona w kampanii digitalowej,
w reklamie w drukowanym branzowym maga-
zynie, czy na roll-upie tworzonym na targi miesz-
kaniowe. W efekcie jedno zdjecie moze wspie-
ra¢ sprzedaz w réznych kanatach komunikacji
z klientem.

Kluczowa role w budowaniu wiarygodnosci ofer-
ty odgrywa zakres dynamiczny (HDR). W foto-
grafii nieruchomosci oznacza to koniec z przepa-
lonymi, biatymi plamami w oknach i ciemnymi,
ponurymi katami w pokojach. Wnetrza na zdje-
ciach wygladaja naturalnie i oddaja to, co ludzkie
oko widzi w rzeczywistosci. Klient nie czuje sie
oszukany podczas wizyty na zywo, co drastycz-
nie zwieksza jego zaufanie do dewelopera.

Canon EOS R6 Mark Il Niezawodny
fund bi la3

Wybér odpowiedniego sprzetu sprowadza sie
do zdolnosci wiernego odwzorowania S$wiatta
i usprawnienia pracy. Canon EOS R6 Mark Il to
aparat, ktory staje sie niezastgpionym ,wotem
roboczym” dla preznie dziatajacych dziatéw
marketingu.
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Jego najwiekszym atutem biznesowym jest za-
awansowana stabilizacja obrazu. Dla pracowni-
ka marketingu oznacza to mozliwos¢ wykonania
ostrych i wyraznych zdje¢ wnetrz bez konieczno-
Sci rozstawiania nieporecznych statywow. Przy-
spiesza to prace i pozwala btyskawicznie udoku-
mentowac postepy roboét na placu budowy, nawet
w trudniejszych warunkach oswietleniowych.
Dodatkowo precyzyjny system autofokusa gwa-
rantuje, ze materiaty z waznych wydarzen kor-
poracyjnych, dni otwartych czy uroczystego za-
wieszenia wiechy beda zawsze ostre i gotowe do
natychmiastowej publikacji w mediach spotecz-
nosciowych i informacjach prasowych.

Canon EOS R8: Peinaklatka
T :

Dla zespotdw, ktore poszukujg maksymalnej mo-
bilnosci, a jednoczesnie nie chcga iS¢ na ustepstwa
w kwestii jakosci, dobrym rozwigzaniem jest Ca-
non EOS R8. To najlzejszy aparat z petnoklatkowa
matryca, ktory ostatecznie udowadnia, ze w pro-
fesjonalnym biznesie smartfon juz nie wystarcza.
Petnoklatkowa matryca w modelu EOS RS8
fizycznie przyjmuje znacznie wiecej Swiatta
niz obiektyw telefonu. Przektada sie to na szla-
chetna plastyke obrazu i niesa-

mowite odwzorowanie detali

materiatdw premium, takich jak

drewno na podiodze czy kamien

na elewacji. Klient widzi faktury

i kolory doktadnie takimi, jakie
zaprojektowat architekt, co silnie

pobudza jego wyobraznie i ched

posiadania.

To réwniez doskonate narze-

dzie do tworzenia materiatdw

wideo, ktére dzisiaj kréluja w in-

ternecie. EOS R8 dostarcza ob-

raz w kinowej jakosci 4K, co po-

zwala tworzy¢ niezwykle ptynne

i angazujace wirtualne spacery

oraz dynamiczne rolki na platfor-

my spotecznosciowe. Taki format

zatrzymuje uwage klienta na ofer-

cie znacznie dtuzej, co bezposred-

nio zwieksza szanse na wygenero-

wanie wartosciowego lead'u.

Wiasny, profesjonalny sprzet fotograficzny to dla
firmy deweloperskiej inwestycja w czas i niezalez-
nos$¢. Posiadanie na poktadzie aparatéw systemu
Canon pozwala zrezygnowac z dtugich termindw
oczekiwania na zewnetrznych wykonawcow. Go-
towe mieszkanie pokazowe moze zostac¢ profe-
sjonalnie sfotografowane i opublikowane w sieci
zaledwie kilka godzin po wyjsciu ekipy wykoncze-
niowej.

Wsparcie dedykowanych, szerokokatnych obiek-
tywow z serii RF pozwala dodatkowo pokazac
przestrzen w sposob atrakcyjny i realistyczny, uni-
kajgc nadmiernych, “telewizyjnych” znieksztatcen
proporcji, ktére czesto zniechecaja kupujacych.
W sSwiecie, w ktérym uwaga konsumenta trwa
utamki sekund, profesjonalny obraz jest najsilnigj-
szym argumentem sprzedazowym. Technologie
dostarczane przez marke Canon nie tylko uta-
twiajg prace marketerom, ale realnie przyspiesza-
ja proces decyzyjny klientéw, wspierajgc szybsza
i bardziej rentowna sprzedaz kazdej inwestycji.
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Misja .
mieszkanie
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Dotrzyj do kupujgcych,
zanim zrobi to konkurencja

@MisjaMieszkanie to niemal 50 000 widzéw aktywnie szukajgcych
wtasnego ,M". Wideo buduje zaufanie skuteczniej niz zwykta reklama,
a my zajmujemy sie wszystkim od A do Z.

« Jakosciowy ruch - docierasz do widzéw szukajgcych
konkretnej inwestycji na wczesnym etapie decyz;ji.

* Wizerunek eksperta - merytoryczny wywiad zamiast
nachalnej kampanii zasiegowe;.

e Twéj content na lata - otrzymujesz gotowy materiat
do promociji we wtasnych kanatach.

» Zdejmujemy to z Twojej gtowy - realizujemy nagranie,
montaz i dystrybucje w ekosystemie RynekPierwotny.pl.

Zaufali nam m.in.: (4}/ EUROSTYL ¢ | "¢"

GRUPA DOM DEVELOPMENT

Porozmawiajmy o Twojej inwestyciji.

Arkadiusz Stodkowski tukasz Stefanski
a.slodkowski@rynekpierwotny.pl l.stefanski@rynekpierwotny.pl
+48 607 030 311 +48 505 948 705
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GETHOME FINANCE - KOMPLEKSOWE WSPARCIE KREDYTOWE REKLAMA

et FINANCE
h%me

Zabezpieczamy finansowanie
Twoich klientow, bys Ty mogt
sprzedawac bezryzyka

Odwotane rezerwacje przez brak zdolnosci kredytowej? Znamy to.
GetHome Finance to czesc¢ naszego ekosystemu, ktéra dba o to, by nabywcy
trafialido Twojego biura sprzedazy zpewnym budzetem i gotowym
planem dziatania.

(/’ Klienci gotowi do transakcji - weryfikujemy
realne mozliwosci finansowe nabywcow,
oszczedzajac czas Twoich handlowcdw.

@ Mniej porzuconych rezerwaciji - bierzemy na
siebie papierologie inegocjacje zbankami,
skutecznie dowozac proces do aktu
notarialnego.

<~/ ) Kompleksowa sciezkazakupu - taczymy
poszukiwania na RynekPierwotny.pl
zgwarancja bezpiecznego finansowania.

Poznajustuge, ktora zabezpiecza Twoja sprzedaz.

gethomefinance.pl
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