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otodom

Otodom to najpopularniejszy serwis nieruchomosci w Polsce, co potwierdza prowadzone
cyklicznie niezalezne badanie Mediapanel Gemius. Kazdego miesigca trafia do nas ponad 6 min
realnych uzytkownikéw®, by przegladac i zamieszczac ogtoszenia sprzedazy i wynajmu
nieruchomosci: mieszkan, domow, inwestycji deweloperskich czy biur. Otodom nie tylko daje
dostep do ogromnej bazy ogtoszen, ale tez sprawia, ze rynek nieruchomosci jest bardziej dostepny
dla wszystkich interesariuszy: wspiera w transakcjach, wprowadza nowatorskie narzedzia jak np.
Otodom Analytics, dzieli sie wiedzg ekspertow i najswiezszymi danymi, ktére pozyskuje takze

w dedykowanych badaniach. Otodom jest czesécig Grupy OLX, ktora prowadzi m.in. serwisy OLX,
Otomoto, Fixly i obido.

*wg danych za styczen 2024 .

PZFD

Polski Zwiagzek
Firm Deweloperskich

PZFD to najwieksza i zaangazowana w tworzenie najlepszych standardéw rynkowych organizacja
branzy deweloperskiej, ktéra od 20 lat reprezentuje interesy firm deweloperskich w Polsce i Unii
Europejskiej. Podejmuje dziatania na rzecz tworzenia dobrego prawa, polepszania warunkéw
inwestowania na rynku nieruchomosci, rozwoju zawodowego pracownikéw firm cztonkowskich
oraz poprawy wizerunku branzy. PZFD zrzesza 300 firm: deweloperéw budujacych mieszkania, biura,
hotele, powierzchnie ustugowo-handlowe, magazyny czy PRS-y a takze parkingi kubaturowe.

* Rada Dobrych
Praktyk

Rada Dobrych Praktyk zostata powotana z inicjatywy obido we wspotpracy z PZFD w 2021 r. Po
wejéciu obido w sktad Grupy OLX role obido jako animatora projektu przejat Otodom. Misja rady
jest budowanie pozytywnego wizerunku branzy deweloperskiej poprzez tworzenie i promowanie
najlepszych praktyk, oraz budowanie $wiadomosci spotecznej na temat dziatalnosci firm
deweloperskich iinnych podmiotéw zwigzanych z branza mieszkaniowa.
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Jak Polacy postrzegaja i oceniajg dziatalnosc¢ firm deweloperskich?

Co ksztattuje stosunek do deweloperow?

Branza deweloperska w internecie - kto i w jaki sposdb wyraza swoje zdanie?
Co wplywa na pozytywne opinie o firmach deweloperskich?

Jak emocje ksztattujg opinie?

2. Czy zakup nieruchomosci moze wpltyna¢ na zdanie klientéw o deweloperach?
3. Stereotypy na temat branzy. Jak mozna na nie odpowiadac?

Jak komunikowac sie z potencjalnymi klientami i otoczeniem? Najwazniejsze zasady
ROZDZIAL II:

W poszukiwaniu wymarzonego ,,M”

1.

Dlaczego poszukiwanie wlasnego mieszkania jest tak waznym doswiadczeniem
w zyciu Polakéw?

2. Czym kieruja sie osoby zainteresowane kupnem mieszkania lub domu?
3. Gdzie i jak zainteresowani zakupem poszukuja informacji o deweloperze?
Jak klient trafia na oferte dewelopera?
4. Podsumowanie: jak pracowac nad pozytywnym wizerunkiem firmy deweloperskiej?
ROZDZIAL I1I:
Strona internetowa - pierwszy krok do zaufania
1. Jakie oczekiwania maja klienci wobec stron internetowych deweloperéw?
Ktore elementy sg dla nich najwazniejsze?
Ktore sposréd elementdw witryny internetowej maja kluczowe znaczenie dla klientow?
2. Jakie elementy na stronach internetowych inwestycji mieszkaniowych

zniechecaja klientow?
Strona internetowa dewelopera jako zrodto wiedzy o procesie zakupu nieruchomosci
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Rada Dobrych Praktyk

Marcin Kawecki
Dyrektor Generalny
ds. Nieruchomoséci w Grupie OLX

Dzieki aktywnosci deweloperow w ciggu ostatniej dekady oddano do uzytku ponad 1 min mieszkan. To
ponad milion zaspokojonych potrzeb mieszkaniowych. A to oznacza, ze na 100 os6b zamieszkujgcych
Polske co najmniej dwie mialty bezposredni kontakt z deweloperem. Okazuje sie jednak, ze w $wiadomo-
$ci wielu nadal obecne sg btedne przekonania i stereotypy na temat tej branzy. W znacznej mierze wyni-
kajg one z braku powszechnej wiedzy na temat zasad funkcjonowania rynku mieszkaniowego, procesu
zakupu nieruchomosci, praw nabywcow lokali oraz obowigzkéw spoczywajgcych na deweloperach.

Z jednej strony taki stan rzeczy przyczynia sie do blednego postrzegania branzy. Z drugiej strony moze
sprawiac, ze nabywcy mieszkan czujg sie niepewnie i nie do korica komfortowo w procesie zakupowym.
A zakup nieruchomosci to dla wielu osob najwazniejsza decyzja w zyciu - wigze sie bowiem nie tylko
z relatywnie wysokim obcigzeniem finansowym, ale takze z wyborem nowego miejsca do zycia i z wie-
loma emocjami. Zatem zaufanie do catego sektora deweloperskiego w istotny sposob oddziatuje na
jego funkcjonowanie.

Aby odpowiedzie¢ na te wyzwania powotana do zycia zostata Rada Dobrych Praktyk, ktorej misja
jest ksztaltowanie pozytywnego wizerunku branzy. Pod egidg Otodom i Polskiego Zwigzku Firm
Deweloperskich reprezentanci 70 firm deweloperskich spotykali sie przez blisko 2 lata. Podczas 26
sesji warsztatowych wspdlnie okreslili najwazniejsze wyzwania dla sektora oraz modelowe rozwigzania
w zakresie ksztaltowania wizerunku, komunikacji marketingowej, obstugi sprzedazowej i posprzedazo-
wej oraz CSR-u i ekologii. Pracom Rady towarzyszy} szeroko zakrojony projekt badawczy obejmujacy
m.in. ocene deweloperdéw w oczach opinii publicznej, analize dyskursu internetowego i stron interne-
towych inwestycji mieszkaniowych, badanie jakosci obstugi w biurach deweloperskich i badanie opinii
nabywcow mieszkan z rynku pierwotnego.

W efekcie prac Rady powstato przekrojowe [Kompendium Dobrych Praktyk Dewelopera] - zbidr najlep-
szych rozwigzan wypracowanych przez rynkowych praktykéw. Mamy nadzieje, ze zawarte w nim wyniki
badan, pomysly i wskazéwki bedg inspiracjg do budowania efektywnej komunikacji z odbiorcami,
wprowadzania usprawnien oczekiwanych przez nabywcdow oraz umacniania pozytywnego odbioru
tego sektora wsrod klientdw i opinii publicznej.

Niniejsza publikacja dotyczaca postrzegania branzy deweloperskiej oraz komunikacji marketingowej
to pierwsza z czterech czeéci [Kompendium Rady Dobrych Praktyk]. Kolejne poswiecone bedg najlep-

szym praktykom z zakresu obstugi sprzedazowej, posprzedazowej oraz aktywnosciom CSR i ekologii.

Zyczymy inspirujgcej lektury!



Wszyscy pracujemy na wizerunek branzy deweloperskiej

Monika Perekitko
Wiceprezeska Zarzadu PZFD,

Cztonkini Zarzagdu Dom Development

Analizujac wizerunek deweloperdw, warto zwréci¢ uwage na aspekty, ktore go uksztattowaty. Musimy
pamiegtaé, ze poczatki branzy deweloperskiej w Polsce siegajg drugiej potowy lat 90., a swoje korze-
nie wywodzi ona z sektora budowlanego i spotdzielczego. Natomiast firmy zajmujgce sie budowg
cechowaly sie technicznym podej$ciem i skupialy sie gtdéwnie na procesie realizacji inwestycji i pro-
stej sprzedazy. Boom na rynku nieruchomosci w latach 2002-2008 i szybki wzrost liczby dewelope-
réw i inwestycji spowodowat, ze mato kto myslat o kreowaniu wizerunku czy efektywnej komunikacji
z otoczeniem. Obecnie zas mierzymy sie ze skutkami mtodzienczego wieku. Przede wszystkim z tym, ze
przez wiele lat nie pracowalismy nad tym, jak jeste$my postrzegani przez klientow i opinie publiczna.

Na szczescie wraz z rozwojem i profesjonalizacjg branzy wiele sie zmienito. Duzo wiekszg wage przykta-
damy nie tylko do wizerunku, ale takze roli, jakg odgrywamy w gospodarce. Obecnie dziatalno$¢ dewe-
loperska stanowi 2% PKB zapewniajgc sredniorocznie ok 200 tys. miejsc pracy, w duzej czesci matym
jednoosobowym firmom $wiadczacych ustugi w zakresie wykonczenia wnetrz. Zdajemy sobie sprawe
z wptywu naszych inwestycji na jakos¢ przestrzeni miejskiej, spoteczenstwo i srodowisko. Dzisiaj bar-
dzo $wiadomie budujemy partnerski dialog z otoczeniem. Natomiast jako cata branza doktadamy wielu
staran, aby by¢ postrzeganymi takimi, jakimi faktycznie jeste$my, a nie przez pryzmat stereotypow.

Warto réowniez podkresli¢, ze od momentu narodzin rynku deweloperskiego wykonali$my ogromna
prace. Przede wszystkim w zakresie obstugi klientow. | transparentnej z nimi komunikacji. Obecnie
skupiamy sie na tym, aby dostarczajac wysokiej jakosci produkty, odpowiadac na ich potrzeby w naj-
lepszy mozliwy sposdb. To bowiem od doswiadczen naszych klientow zalezy opinia nie tylko o danej
inwestycji czy deweloperze, ale i o calym sektorze. Jako deweloperzy wszyscy jestesmy wiec odpowie-
dzialni za wizerunek branzy. A dbato$c¢ o to, jak jesteémy postrzegani, zaczyna sie na poziomie kazdej
osoby, ktéra ma bezposredni kontakt z klientem. To praca wykonywana przez nas kazdego dnia i mamy
nadzieje, ze jej efekty beda widoczne w niedalekiej przysztosci.




Dobre praktyki to efekt tego, ze chcemy
odpowiedzialnie podchodzi¢ do swojej roli

Marian Brulinski
Head of Business Growth
Otodom/obido, OLX Group

Dwa lata temu wraz z PZFD postawilismy sobie ambitny cel - zmie-
rzenie sie z problemami, ktorych efektem jest zty wizerunek branzy
deweloperskiej. Z jednej strony wszyscy zdawalismy sobie sprawe
ztego, ze ten problem istnieje i wida¢ go golym okiem, chocby Sle-
dzac artykuly i fora internetowe. Z drugiej - trudno byto jednoznacz-
nie stwierdzi¢ jakie jest jego prawdziwe podtoze i rzeczywista skala.

Pierwszym krokiem byto “uderzenie sie w piers” i przyznanie, ze odpowiedzialno$¢ za taki stan rzeczy,
przynajmniej cze$ciowo, lezy po stronie branzy. Po czesci z powodu braku jednoznacznego potepienia
wyjatkow rzeczywistych ztych praktyk, ktore mogto by¢ odczytywane jako rodzaj cichego przyzwole-
nia. Po czesci, z pasywnej postawy w ogdlnopolskim dyskursie, ktéra pozwolita kilku negatywnym zja-
wiskom zdominowac obraz deweloperéw budowany w przestrzeni medialnej.

Drugim krokiem byto zakasanie rekawdw i przejecie inicjatywy aby ten stan rzeczy poprawié. Pomyst
byt prosty i bazowat na kilku zatozeniach, ktére dawaly najwieksze szanse na realng zmiane:

* po pierwsze, zaangazowanie reprezentatywnej czesci rynku - 70 najwiekszych firm deweloperskich
dziatajgcych na siedmiu najwigkszych polskich rynkach, ktore realnie odpowiadajg za to co i jak sie
na nich buduje;
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* podrugie, aby uzyskac rzeczywistg sprawczosé, konieczne byto wigczenie w dziatania oséb decyzyjnych,
na co dzien operacyjnie odpowiadajgcych w firmach deweloperskich za komunikacje z klientami. Z defi-
nicji - ludzi o bardzo napietych grafikach, ktorzy na co dzien raczej ze soba konkurujg, niz wspotpracuja;

* po trzecie wreszcie, chcieliSmy odcigc¢ sie od emocjonalnych ocen i bazowac¢ wylacznie na pew-
nych, obiektywnych danych. Postucha¢ bardzo uwaznie ludzi, dla ktorych budujemy: mieszkan-
cow, potencjalnych klientéw, ale tez aktywistow i spotecznikdw. | zastanowic¢ sig jak realnie na ich
potrzeby mozemy odpowiedziec.

Aby to zrealizowac potrzebnych byto prawie 250 h na wspdlinej pracy, podczas ktérych przedyskuto-
walismy wnioski z ponad 500 stron badan i analiz przeprowadzonych przez zewnetrzne, profesjonalne
firmy badawcze. Ten wysitek pozwolit nam wspdlnie zbadaé grzechy branzy, z ktorymi powinnismy sie
zmierzy¢. Poznalismy perspektywe, z ktérej jestesmy oceniani i dowiedzieliSmy sig, co powinnismy
poprawic¢, zeby lepiej realizowac nasza misje.

To wiladze publiczne odpowiedzialne sg za zabezpieczenie podstawowej potrzeby jaka jest posiada-
nie mieszkania. Jednak ostatnie dwadziescia lat rozwoju polskiego rynku mieszkaniowego pokazuja,
ze kluczowga role w realizacji tego celu odgrywaja firmy deweloperskie. Projekt Rady Dobrych Praktyk
jednoznacznie pokazat, ze do tej roli, jako branza, chcemy podchodzi¢ odpowiedzialnie i z poszanowa-
niem lokalnych spotecznosci.






Rozdziat |

Jest niezle, ale
moze by¢ lepiej.
Wizerunek branzy
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Jak Polacy postrzegajq i oceniajq
dzialalnos$c¢ firm deweloperskich?

Wiekszos$¢ mieszkancow Polski uwaza, ze branza dewe-

loperska postrzegana jest neutralnie -

ani pozytywnie,

ani negatywnie. W badaniu przeprowadzonym na
zlecenie Otodom takg odpowiedz wybrato az 37%

respondentow.

Réwnoczesnie az jedna trzecia wszystkich badanych
uznala, ze faktycznie sektor deweloperski jest odbie-
rany negatywnie. Ws$rdéd nich duzg grupeg, bo ponad
35%, stanowity osoby, ktére nabyty mieszkanie na rynku
wtérnym. Skad moze wiec wynikaé¢ przekonanie o nie-
korzystnym wizerunku branzy zaréwno wsréd nabywcow
nieruchomosci z rynku deweloperskiego, jak i tych, kto-
rzy nie mieli bezposredniej stycznosci z deweloperami?

Ocena postrzegania branzy deweloperskiej

W pierwszym przypadku - mozliwe, ze z negatywnych
doswiadczen osobistych. W drugim za$ najprawdopo-
dobniej z zastyszanych opinii innych osdb, komentarzy
w internecie lub w mediach.

Jedynie zdaniem 25% mieszkancow Polski
branza deweloperska cieszy sie pozytywng
lub raczej pozytywng opinia.

Zrodto: badanie ilo$ciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej

oraz rynku nieruchomosci”. N=1003.

. zdecydowanie pozytywnie
. raczej pozytywnie
ani pozytywnie, ani negatywnie
. raczej negatywnie
‘ zdecydowanie negatywnie

. nie wiem
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A jak sami respondenci oceniaja dziatalno$¢ dewelope-
réw? Okazuje sig, ze duzo przychylniej. Jednak ich zda-
nie uzaleznione jest od tego, jak bliskg stycznosé majg
z realizowanymi przez deweloperdéw inwestycjami. Co
ciekawe - te znajdujace sie w niedalekiej odlegtosci,
ale nie za blisko ich miejsca zamieszkania sprawiaja,
ze az 38% z nich okresla dzialalno$¢ deweloperdw jako
pozytywnga lub raczej pozytywng, a 44% jako neutralng
(tacznie 82% respondentdw). Aktywnos¢ deweloperska
w najblizszym sasiedztwie lub dzielnicy oceniana jest
nieco mniej korzystnie.

Z jednej strony moze za to odpowiadac efekt ekspo-

zycji: im czesciej cztowiek spotyka sie z danym zjawi-
skiem, tym wyzsze prawdopodobienstwo, ze bedzie mu

Ocena dziatalnosci firm deweloperskich

bardziej przychylny. Z drugiej strony przektadaja sie na
to zalety okreslonej inwestycji (niedaleko, ale nie w bez-
posrednim sasiedztwie). Mieszkancy majg wowczas
mozliwo$¢ korzystania z benefitédw ptyngcych z nowych
osiedli mieszkaniowych, takich jak np. infrastruktura
drogowa czy nowe punkty ustugowe, ale bez konieczno-
$ci bezposredniego obcowania z potencjalnymi ucigzli-
wosciami budowy takimi jak np. hatas.

Z kolei najbardziej negatywnie oceniana jest dziatalnos¢
deweloperow, z dala od miejsca zamieszkania respon-
dentéw. Najprawdopodobniej to efekt zastyszanych lub
przeczytanych niekorzystnych komentarzy w mediach
iwinternecie.

Zroédto: badanie ilo$ciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej
oraz rynku nieruchomoséci”. N=1003. Na wykresie pominieto osoby, ktére deklaruja brak inwestycji deweloperskich

w miejscu zamieszkania.

. zdecydowanie negatywnie . raczej negatywnie

. raczej pozytywnie . zdecydowanie pozytywnie

W najblizszym
sgsiedztwie (dzielnicy)

W swoim mieécie/wsi

N
()
N

W Polsce 6 17

ani pozytywnie, ani negatywnie
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Co ksztaltuje stosunek
do deweloperow?

Bez watpienia o branzy deweloperskiej mowi sie
wiele. Jest jednym z gtéwnych tematéw w mediach
ekonomicznych i gospodarczych. Trudno wyobrazié¢
sobie dzien bez wiesci o sytuacji na rynku mieszka-
niowym badz dziatalnosci tego sektora gospodarki.
Aktywnos$¢ deweloperska jest widoczna golym okiem
i realnie wplywa na oblicza wspdlczesnych miast

i mniejszych miejscowosci. Nic wiec dziwnego, ze
wzbudza duze zainteresowanie i jest szeroko komen-
towana nie tylko w mediach, ale niemalze przez kaz-

dego, kto sig z nig styka.

Oczywiscie, najbardziej przygladajg sie branzy osoby,
ktore planujg zakup wlasnego - pierwszego, czy kolej-
nego mieszkania. To jedna z najwazniejszych decyzji
w zyciu wiekszosci z nich. Wigze sie z zaspokojeniem
podstawowej potrzeby mieszkaniowej, ale takze zwybo-
rem miejsca codziennego funkcjonowania dla siebie czy
dla rodziny. Pocigga tez inwestycje relatywnie wyso-
kiego kapitatu.

Co w najwigkszym stopniu wplywa na stosunek do
branzy deweloperskiej wsérod osob, ktére posiadaja
juz nieruchomos¢ na wiasnosé, planujg jej zakup badz
tez nie maja takich planow? Kluczem sg doswiadczenia
innych nabywcow mieszkan.

Az 56% badanych deklaruje, ze naich
nastawienie wobec deweloperéow wplynelty
opinie osdb, ktére majg za sobg zakup
mieszkania.
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To pokazuje, jak ogromny wptyw na postrzeganie branzy
moze mie¢ nie tylko jako$¢ samych inwestycji miesz-
kaniowych, ale takze calego procesu zakupowego
i posprzedazowego.

Drugim najistotniejszym czynnikiem sg natomiast infor-
macje w mediach (43%). W dyskursie medialnym sg
natomiast czesto nagtasniane nieprawidtowosci badz
uchybienia ze strony deweloperéw lub inwestorow.
| chociaz tego typu przypadki na tle catej branzy s3 zja-
wiskiem marginalnym, mogg negatywnie odbijac sie na
jej ogdlnym wizerunku.

Waznym czynnikiem rzutujagcym na postrzeganie dewe-
loperdw jest takze ocena ich dzialalnosci w sasiedztwie
iw danym miescie. Jako$¢ komunikaciji z najblizszym oto-
czeniemi relacji zlokalng spoteczno$cig maja duze znacze-
nie nie tylko w budowaniu opinii 0 pojedynczej inwestycji
czy projekcie mieszkaniowym, ale i catej branzy.



Skala dzialalnos$ci deweloperéw w Polsce
Zrédto: GUS.
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Branza deweloperska

w internecie - kto i w jaki

sposoOb wyraza swoje zdanie?

Nie do pominiecia jest rola mediow internetowych,
forow dyskusyjnych i social mediow w ksztalttowaniu
wizerunku sektora deweloperskiego. A swiat nierucho-
mosci zajmuje sporo miejsca w codziennym dyskursie
internetowym. Najczesciej wydzwiek wiadomosci ma

charakter neutralny.

Liczba artykuldw w internecie na temat branzy deweloperskiej

w zaleznosci od wydzwieku:

9%

83%

12%

W samych artykutach i newsach dominuja tresci infor-
macyjne, nienacechowane negatywnymi emocjami
w stosunku do calego sektora. Jednak komentarze
odbiorcéw pod artykutami najczesciej sa negatywne.

Analiza przeprowadzona dla Otodom pokazala, ze
wiekszo$¢ negatywnych wypowiedzi pojawia sie pod
artykutami w duzych portalach czy serwisach informa-
cyjnych, a nie na forach, ktére faktycznie stuzg wymia-
nie doswiadczen nabywcow.

Z tego wzgledu mozna przyjaé hipoteze, ze sektorem

interesujg sie przede wszystkim internauci z dwéch

grup:

* spolecznicy - w ich dyskursie dominujg bardziej
wywazone wypowiedzi, gtdwnym celem jest walka

o wlasne otoczenie;

* trolle internetowi - wypowiadajg sie w sposdb
skrajny, jednak czesto ich cel jest czysto rozrywkowy.
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Swojg opinig o branzy deweloperskiej
najchetniej wyrazajg zatem osoby, ktore
w ogdle nie braly ani nie biorg udziatu

w procesie zakupowym.

Chociaz nie majg wlasnych doswiadczen, najbardziej
krytycznie postrzegaja $wiat nieruchomosci i czesto
dzielg sie swoimi przemysleniami. Ta stosunkowo nie-
wielka cze$¢ spoleczenstwa ma rzeczywisty wplyw
na postrzeganie sektora.

Zarzadzenie tymi negatywnymi komentarzami wydaje
sie wrecz niemozliwe. Tym, co moze poméc w budo-
waniu pozytywnego wizerunku, mogg byé¢ jednak
edukacja spoleczenstwa, dbato$é o wysoki poziom
inwestycji, a takze samej obstugi nabywcéw - doce-
lowo to oni moga sta¢ sie ambasadorami branzy.



Co wplywa na pozytywne opinie
o firmach deweloperskich?

Klienci, ktérzy przegladaja oferty firm deweloperskich Dla wielu os6b wazny jest tez komfort

doceniajg przede wszystkim takie aspekty jak: psychiczny. Deweloper jest dla nich
podmiotem, ktéry ma wyreczyé w dzialaniu

* profesjonalna pomoc pracownikéw (m.in. rzeczowe - budowie nowego miejsca zamieszkania.

doradztwo);

sprawna i szybka obstuga;

rzetelne informacje na temat kosztéw;

wysoka jakos¢ sprzedawanych nieruchomosci;

tadnie zaprojektowane i przemyslane osiedla;

rozwdj infrastruktury miasta (np. budowa drég).

* ot % % %

Jak emocje ksztaltujg opinie?

To czynniki z poziomu glebszej refleksji majg najwiekszy
Otodom badaniu iloéciowym co potencjal, by stac¢ sie tymi najwazniejszymi - angazuja
pigty respondent zadeklarowal, ze klientow osobiscie i emocjonalnie, wiec realnie

zetknat sie z jakas$ opinig na temat wplywaja na ich decyzje.

deweloperéw w ciggu miesigca
poprzedzajagcego badanie. Az 67%
tych osoéb stwierdzito, ze ta infor-
macja miata charakter negatywny.
To wilasnie ten powierzchowny
poziom opinii mocno oddziatluje na
wizerunek catej branzy. * Wilasne doswiadczenia - staranny research, rozmowa
z pracownikiem biura sprzedazy, plynny proces zaku-

W przeprowadzonym na zlecenie

Poziom glebszej refleksji

Czy to znaczy, ze takie nastawienie
towarzyszy nabywcom nierucho-
mosci podczas calego procesu
zakupowego? Zdecydowanie nie.
Im wigcej zdobywajg wiedzy i bar-
dziej angazujg sie w wybor i zakup
wlasnego M, tym mocniej pole-
gaja na wlasnej opinii. To spra-
wia, ze zapewnienie im komfortu
i wysokiej jakosci obstugi przez
deweloperéw moze pomoc w zni-
welowaniu negatywnych odczuc
dotyczacych branzy.

powy i obstuga posprzedazowa, to czynniki dostepne
dla tych osdb, ktére aktywnie szukajg mieszkania lub
s3 swiezo po zakupie. Majg wplyw przede wszystkim
na opinie o konkretnym deweloperze.

Doniosto$¢é zakupu - emocije, jakie wigzg sie z zaku-
pem mieszkania. Wedtug spoteczenstwa to jeden
z najwazniejszych krokéw i jedna z trudniejszych
decyzji w zyciu. Posiadanie wlasnego M jest dla wiek-
szosci 0sob gtéwnym marzeniem i celem (a dewelo-
per pomaga je spehic).
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Czy zakup nieruchomosci moze wplynaé
na zdanie klientow o deweloperach?

Choc¢ opinie na temat branzy deweloperskiej sa podzielone,
to w duzej mierze zalezg od etapu procesu zakupowego, na
ktorym aktualnie znajduja sie klienci.

Przed zakupem nieruchomosci najczesciej dominuja na temat dziatalnos$ci deweloperskiej na podstawie wta-
ambiwalentne odczucia. Po zakupie, dzigki wtasnym snych doswiadczen. W tym przypadku dotyczy ona jed-
doswiadczeniom, podejscie odbiorcow diametralnie nak najczesciej ,swojego dewelopera”, a nie catej branzy.
sie zmienia az 55% nabywcdw zaczyna budowac opinie Kluczowe znaczenie ma wiec customer experience.

Co wplyneto na Pan/i obecng opinig na temat deweloperow? [%)]

Zrodto: badanie ilo$ciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej
oraz rynku nieruchomosci”, N=1003, respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie trzy odpowiedzi.

. Wszystkie wskazania [%] . Pierwsze wskazanie (Top Of Mind) [%]

67%

Opinie innych oséb,
60-75lat

ktore kupity mieszkanie
od dewelopera

Informacje w mediach

(prasa\tv\internet)

Rodzina\znajomi

Dziatalno$c¢
deweloperdw w moim
otoczeniu\miescie

Sasiedztwo
nowych inwestycji

Opinie ekspertow
- architektéw\urbanistéw

’!11“1

55%
osoby ktére kupity mieszkanie na rynku pierwotnym

Wiasne doswiadczenia
z zakupem mieszkania
narynku pierwotnym
22%

Agenci nieruchomosci osoby ktére kupily mieszkanie na rynku wtérnym

LL

Grupy tematyczne
w mediach spotecznosciowych\
blogi specijalistyczne

Aktywisci\ruchy miejskie\
stowarzyszenialokalne

Pracownicy biur
16 sprzedazy dewelopera

)



Wiasne doswiadczenia nabywcéw a opinie innych
i informacje w mediach to najczesciej dwa réwnolegte
Swiaty. Osoby bedace w procesie zakupowym (ktore
szukajg mieszkania lub sg $wiezo po zakupie).

Postrzegaja deweloperow na dwdéch plaszczyznach:

* niepewny rynek nieruchomosci;
* sprawdzony wlasny deweloper.

Skad te réznice? Klienci obserwuja
zderzenie wlasnych doswiadczen (czgsto
pozytywnych) z nieprzychylnymi opiniami
w mediach i w internecie.

Ocena wlasnego dewelopera i ogdlna ocena firm deweloperskich.
Zrodto: badanie ilo$ciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej

oraz rynku nieruchomosci”, N=1003.

'.' Firmy deweloperskie ogdtem "' Wtasny deweloper

Oferowane przez tego
dewelopera mieszkania
s3 warte swojej ceny

Buduje mieszkania
dostosowane do potrze
Klientéw

Dba by nowe osiedla
wpisywaly siewwyglad
iarchitekture otoczenia

Jest godny zaufania

Uczciwie opisuje swoje
inwestycje

Ma wysoki standard
obstugi klienta

Interesuje sig potrzebami
spotecznosci, dla ktorej
buduje mieszkania

Buduje mieszkania
wysokiej jakosci

Buduje ekologicznie,
dba o érodowisko
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Ludzie chetniej dziels sie negatywnymi
doswiadczeniami. Dodatkowo to wlasnie
one majg bardziej viralowy potencjat -
szczegolnie w internecie. Potencjalny klient
czesciej jest wiec narazony na informacije
o niekorzystnym wydzwieku.

Przed zakupem wlasnego M klienci maja

watpliwosci przede wszystkim dotyczace
ceny, uczciwosci opisu inwestycji oraz tro-
ski o srodowisko.

Po zakupie duzo korzystniej postrzegaja
cene zakupu swojego mieszkania, a takze
wykazuja wyzszy poziom zaufania do dewe-
lopera i jego uczciwosci.

KLIENCI PLANUJACY ZAKUP

Majg zrdéznicowane opinie. Pierwsze informacje czerpia
z medidw i od bliskich. S3 mocno zaangazowani, $ledza
wzmianki o deweloperze. W miare researchu coraz mocniej
zwracajg uwage na wiasne przemyslenia i doswiadczenia.

Pozytywne skojarzenia z branza:

* spelnienie marzenia;

* miejsce dla rodziny;

* nowoczesna architektura;
* tereny zielone.

Sceptyczne skojarzenia z branza:

* trudny proces zakupowy;

* niedostepnosc (gtdwnie wysoka cena);
* ciasna zabudowsa;

* nieuczciwose.

Klienci, ktorzy szukajg pierwszego mieszkania, zwykle tgcza
poczucie zagubienia i chaosu z optymizmem i nadzieja.
Z jednej strony czuja sig niepewnie wobec swojego braku
doswiadczenia i sprzecznych opinii o branzy, z ktérymi
stykaja sie w internecie. Z drugiej strony - poszukiwaniom
wymarzonego M towarzyszg bardzo pozytywne emocje
zwigzane ze spetnianiem marzenia.
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Zmiane opinii o branzy deweloperskiej w zaleznosci
od etapu potwierdzajg badania przeprowadzone na
Zlecenie Otodom. Prawie potowa respondentéw, kto-
rzy kupili mieszkanie z rynku pierwotnego w ciggu 3 lat
poprzedzajagcych badanie, ma dobre zdanie o dewelo-
perach. 43% klientéw uwaza, ze deweloperzy w Polsce
s3 postrzegani pozytywnie. A wedtug 36% z nich firmy
deweloperskie robig wiecej dobrego niz ztego. Zupetnie
inaczej wyglada jednak sytuacja wsréd oséb, ktore
w ogdle nie kupity mieszkania. Jedynie 24% stwierdza,
ze branze ocenia sie pozytywnie, a tylko 18% uwaza, ze
deweloperzy robig wiecej dobrego niz ztego.

Po zakupie mieszkania od dewelopera opinia
o branzy deweloperskiej jest znacznie lepsza
niz przed dokonaniem transakcji. Wlasne
doswiadczenie i gtebsza znajomos¢ rynku
przyczyniaja sie do zmiany zdania.

Osoby, dla ktorych to kolejne mieszkanie, zwykle 1gcza
wiekszg pewnos¢ z ostroznoscig. Wiedzg, co jest dla
nich wazne, na co powinnizwroci¢ uwage ijak przebiega
sam proces zakupowy. Ostroznie wybierajg oferty, aby
jak najlepiej spetnialy ich oczekiwania.

KLIENCI PO ZAKUPIE

Wzmianki o branzy traktujg jedynie jako ciekawostke. Po
dokonaniu transakcji raczej nie szukaja dodatkowych
informacji o deweloperze i najczesciej interesuja sie
przede wszystkim wartoscig swojej nieruchomosci.

Zazwyczaj nie wlgczajg sig aktywnie w internetowe dysku-
sje na temat sektora mieszkaniowego, chociaz wiekszo$¢
z nich ma pozytywne doswiadczenia (az 54% z nich ocenia
wspotprace zdeweloperem pozytywnie, a 39% neutralnie).
Aktywniejsi sg ci, ktdrzy majg negatywne doswiadczenia,
co rzutuje na ogdlne postrzeganie $wiata nieruchomosci.

Przed deweloperami rysuje sig wiec
wyzwanie: w jaki sposéb zaktywizowaé
szerokie grono zadowolonych klientow,
aby dzielili si¢ swoimi pozytywnymi
doswiadczeniami, a tym samym wplywali
na zmniejszenie poczucia zagubienia wsrod
0sOb planujgcych zakup witasnego M?




Jak mozna zmniejszy¢é negatywne skojarzenia osob zainteresowanych
zakupem mieszkania?

¢ N

Przejrzyste Edukacja Uswiadamianie Zachecanie
informowanie o prze- nabywcow na temat konsumentow do wyrazania opinii tych
biegu procesu przystugujacych praw na temat 0sbb, ktore juz nabyly
zakupowego. i przepisow regulujgcych uwarunkowan nieruchomosc.
rynek deweloperski. ekonomiczno-
-gospodarczych,
ktore ksztattuja
ceny nieruchomosci.

Ocena wspotpracy z deweloperem po zakupie mieszkania

Zroédto: badanie ilosciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej
oraz rynku nieruchomoséci”. N=47 - osoby, ktore kupily mieszkanie.

. zdecydowanie pozytywnie “ '
1

‘ raczej pozytywnie

Srednia
3,5

ani pozytywnie, ani negatywnie

. raczej negatywnie

. zdecydowanie negatywnie
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Stereotypy na temat branzy.
Jak mozna na nie odpowiadac?

Na postrzeganie deweloperéw
czesto wplywajg opinie

0s0b, ktdre nie znajg procesu
zakupowego od srodka.

Dyskusje w internecie sg
podszyte negatywnymi
emocjami (ktére czesto
nie maja odzwierciedlenia
w rzeczywistosci), co
niekorzystnie wplywa na

Proces zakupu mieszkania wizerunek branzy.

sam w sobie jest stresujacy,

a obstuga nie zawsze odpowiada

oczekiwaniom klientow.

W spoleczenstwie nie ma
duzej wiedzy na temat branzy
nieruchomosci mieszkaniowych
i aspektow formalno-prawnych
zwigzanych z procesem zakupu,
m.in. ustawg deweloperska.

Ludzie chetniej dzielg sig

negatywnymi doswiadczeniami

- rzadko zdarza sig pozytywny

feedback, chociaz zadowoleni

klienci stanowig wigkszos$¢.

Efekt? Sektor mieszkaniowy zmaga si¢ z wieloma mitami

i stereotypami. Do najpopularniejszych z nich nalezy przekonanie, ze
deweloperzy zawyzajg ceny, przyczyniajg sie do zabetonowania miast
oraz zatajajg czes¢ informaciji przed kupujgcymi.
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9 najczestszych stereotypow na temat deweloperow. Wyniki badania

Zrodto: badanie ilo$ciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej
oraz rynku nieruchomosci”. N=1003.

o Bottom 2 [zdecydowanie + raczej sig nie zgadzam] [ Top 2 [zdecydowanie + raczej sie zgadzam]

Zawyzaja ceny sprzedawanych nieruchomosci

Deweloperzy przyczyniaja sie do zabetonowywania miast

Deweloperzy nie informujg o wszystkich aspektach
inwestycji/zatajajg informacije przed kupujacymi

Nie wywigzujg sie z obietnic (nie dotrzymuja terminow,
pokazujg nieprawdziwe wizualizacje osiedli)

11 47
Wiekszo$¢ deweloperdw obchodzi lub tamie przepisy 10 45
14 42
17 32

Wiekszos¢ nowych osiedli powstaje w lokalizacjach,
w ktorych nie powinny powstaé zadne inwestycje

Mieszkania budowane przez deweloperow
s coraz gorszej jakosci

Deweloperzy budujg wielkie, nieprzyjazne inwestycje

Swiadczg obstuge klienta na niskim poziomie
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Monika Perekitko
Wiceprezeska Zarzadu PZFD,
Cztonkini Zarzagdu Dom Development

Nabywcy mieszkan czesto nie majg $wiadomosci jakie sg ich prawa, w jaki sposob prawnie uregulo-
wana jest branza oraz jakie obowigzki spoczywajg na deweloperze. Duze firmy deweloperskie sg spro-
fesjonalizowane i posiadajg zespoly, ktére sg w stanie sprosta¢ temu zadaniu. Zdarza sie jednak, ze
w tych mniejszych ten obszar wymaga poprawy.

Wazne jest rowniez komunikowanie, jak ztozony, czasochtonny i zarazem kapitatochtonny jest proces
realizacji inwestycji deweloperskiej. Dzialamy w okreslonych warunkach gospodarczo-ekonomicz-
nych, a to rzutuje m.in. na ceny mieszkan czy tez tempo ich wprowadzania na rynek. Warto, aby klienci
zdawali sobie z tego sprawe. Sredni okres przeprowadzenia inwestycji od zakupu gruntu do czasu
sprzedazy ostatniego lokalu to 5, 6 lat. W ostatnich latach wydtuzyt on sie o potowe i niestety tenden-
cja jest wzrostowa. To ma ogromny wplyw na ceny mieszkan jak i na tempo wprowadzania przez nas
nowych projektéw do sprzedazy.

Nie mniej istotng kwestig jest takze gtosne mowienie o tym, ile dobrego robimy dla rozwoju prze-
strzeni w danym miejscu. W naszym matym srodowisku doskonale wiemy, budowe ilu drég czy
skwerdw wsparlismy lub do ilu rewitalizacji zdegradowanych terenéw sie przyczynilismy. Jestesmy

wspotuczestnikami zycia spotecznego, biznesowego i partnerami dla samorzagdow w rozwoju miast
i miasteczek. Poprawiamy jako$¢ przestrzeni wspdlnych i powinnismy o tym jak najwiecej mowic.




Jak komunikowac sie

z potencjalnymi klientami

i otoczeniem? Najwazniejsze zasady

Stereotypy i mity na temat branzy deweloperskiej mozna
obali¢. Warto tez na codzien zwracac¢ uwage na to jak
kreujemy wizerunek sektora. W jaki sposdb to zrobi¢?

Ll

Edukowaé, rozmawiaé

i budowa¢ swiadomosé, dbajac
o merytoryczny przekaz, prosty
jezyk i spojnosé komunikatow.

Gléwne tematy:

wybér mieszkania;

proces zakupowy;

prawo (m.in. ustawa deweloperska);
ksztattowanie przestrzeni;

sytuacja gospodarczo-ekonomiczna,
ktéra wptywa na sektor nieruchomosci
mieszkaniowych.

* % % o

Zadbac¢ o wysoki poziom obstugi
klienta na kazdym etapie procesu
zakupowego.

Glowne rozwigzania:

* badanie indywidualnych potrzeb;

* sprawna i profesjonalna obstuga sprze-
dazowa i posprzedazowa

* wysoka responsywnosc;

* aktywizacja zadowolonych Klientow
(opinie).

i

Dziata¢ transparentnie, stosujac
uczciwe praktyki i rzetelnie
przekazujgc informacje.

Gléwne rozwigzania:

* przejrzyste umowy;

* realistyczne wizualizacje;

* pelne informacje o prowadzonych
inwestycjach.

Podejmowac¢ dziatania CSR,
otwierajac sie na dialog z lokalng
spolecznoscia i roznymi

grupami interesariuszy oraz
uwzgledniajgc proekologiczne
rozwigzania.

Gléwne rozwigzania:

* dbanie o tereny zielone;

* akcje charytatywne;

* konsultacje spoteczne;

* wspotpraca z aktywistami.

Wedtug respondentow badanych na zlecenie Otodom kluczowe sg
inicjatywy zwigzane z ekologig i zachowaniem lub odtworzeniem
terenow zielonych. Priorytetem dla deweloperéw powinno by¢ wigc
podejmowanie i szerokie komunikowanie dziatan CSR.
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Co mogtoby pozytywnie wplynaé na opinig na temat deweloperow?

Zrodto: badanie ilo$ciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej
oraz rynku nieruchomosci”. N=1003, respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie trzy odpowiedzi.

. Wszystkie wskazania [%] . Pierwsze wskazanie TOM [%)]

Opinie innych osoéb, 86%
ktore kupity mieszkanie 60-751at
od dewelopera
. . 79%
Informacje w mediach wyzsze

(prasa\tv\Internet) wyksztatcenie

75%

60-751at

77%

wyzsze wyksztatcenie

Rodzina\znajomi

|

40%
niskie wyksztatcenie

Dziatalno$¢
deweloperdw w moim
otoczeniu\miescie

30%
Sasiedztwo 25-44 1at
nowych inwestycji 3 299,
niskie wyksztatcenie
) 30%
Opinie ekspertéw 25-441at
- architektow\urbanistow 4
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Joanna Hirsz
Senior Consultant Customer, Employee,
Patient Experience GCE Consulting

Z punktu widzenia klientéw kluczowa jest transparentnos¢ i uczciwos¢ komunikacji, zaréwno na etapie
marketingu i materiatow sprzedazowych, jak i w dalszej bezposredniej obstudze. Co to oznacza w prak-
tyce? Przekazywanie precyzyjnych, obiektywnych informacji o danej inwestycji, a nie tylko o jej pozy-
tywnych aspektach. Klienci wyczuwaja przystowiowe malowanie trawy na zielono. A przekoloryzowany
obraz nie sprzyja wiarygodnosci i zaufaniu.

Co wiecej, jezeli juz na poczatku sciezki klienta zbudujemy nierealistyczny poziom oczekiwan, to
z pewnoscig na dalszym etapie obstugi czeka go rozczarowanie. Podréz nabywcdw z firmg deweloper-
ska trwa nawet okoto 7 1at, a w tym czasie wiele moze sie wydarzy¢. | nawet jezeli po stronie dewelopera
pozniejszy proces obstugi posprzedazowej zostanie wzorowo zorganizowany, to klienci wcigz beda
poréwnywali otrzymane mieszkanie do swojego poczatkowego wyobrazenia.

Samo budowanie takiego wyobrazenia zaczyna sig juz przy pierwszym kontakcie z materialtami dewelo-
pera. Jezeli nazwa danego osiedla wzbudza pozytywne skojarzenia np. z zielenig, ciszg czy komfortowg
infrastruktura, to nabywcy faktycznie ich oczekuja. Jezeli wizualizacje inwestycji prezentujg otocze-
nie natury i oddalenie od innych blokéw mieszkalnych, to taki idealistyczny obraz zostaje w gtowach
klientéw. Podobnie jest w przypadku informacji przekazywanych w biurze sprzedazy. Dlatego nawet
jesli nabywcy o to nie dopytuja, warto ich poinformowac np. o tym, ze ich przyszte mieszkanie bedzie
znajdowalo sie w poblizu wjazdu do garazu albo ze bedag mieli z okna widok na dach z elementami infra-
struktury technicznej budynku. Taka wiedza pozwoli im podja¢ bardziej Swiadoma decyzje i zaoszcze-
dzi wielu rozczarowan.

Nalezy pamietac, ze podczas catego procesu zakupowego klientom z branzy nieruchomosci towarzy-
szy wiele emocji. Czesto inwestujg wszystkie swoje oszczednosci lub podejmujg spore ryzyko kredy-
towe. Dlatego wykazujg oni wysoka wrazliwosc¢. Jesli na jakims etapie zakupu spostrzegg nieszczerose,
poczuja sie niekomfortowo w tym procesie. A to wplynie nie tylko na zaufanie i relacje zdanym dewe-
loperem, ale takze na odbidr catej branzy.
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Rozdziat Il
W poszukiwaniu
wymarzonego ,,M?”

yil




Dlaczego poszukiwanie wlasnego
mieszkania jest tak waznym
doswiadczeniem w zyciu Polakow?

Dla wielu oséb zakup mieszkania to jedna z najwazniej-
szych decyzji w zyciu. Jak pokazaly badania Otodom
przeprowadzone w ramach projektu ,,.Szczesliwy dom?,
posiadanie nieruchomosci na wlasnos¢ jest silnie sko-
relowane z poziomem odczuwanego dobrostanu.

Jak posiadanie nieruchomosci na wlasno$é wpltywa na dobrostan réznych generacji
mieszkancow Polski?
Zrédto: Wnioski z badan w ramach projektu ,.Szczesliwy dom” realizowanych dla Otodom w latach 2023 i 2024.

Mtodzi dorosli, czyli osoby od 18 do 34 lat nieposiadajace dzieci, sg najmniej szczeséliwg grupg miesz-
kancéw Polski. Wigkszo$¢ z nich nie ma wlasnego lokum, zajmujg mniejsze mieszkania niz przedstawi-
ciele innych pokolen i nie sg zadowoleni z okolicy, w ktorej mieszkajg. Jednak gtdwnym powodem ich

niskiego poziomu dobrostanu nie jest sytuacja mieszkaniowa, a relacje z innymi ludzmi.

Kondycja rodzin z dzieémi w Polsce okazuje sie by¢ dobra. Blisko 75% przedstawicieli tej grupy dekla-
ruje umiarkowany lub wysoki poziom odczuwanego szczescia. Ich sytuacja mieszkaniowa jest korzystna
- blisko trzy czwarte rodzin posiada dom lub mieszkanie na wtasnosc¢. Co jest dzis dla nich najwiekszym
wyzwaniem w budowaniu dobrostanu? Dla tych, ktorzy nieruchomosci nie posiadajg - nieprzystajgcy do
ich potrzeb rynek najmu. A dla wszystkich rodzin z dzieé¢mi sg nimi potrzeba partnerstwa, dobrych relacji

sasiedzkich i work life balance.

Silversi, czyli osoby w wieku 60+, sg najbardziej zadowolong z zycia grupg mieszkancéw Polski. Co cie-
kawe, ich dobrostan nie jest zwigzany (a przynajmniej bezposrednio) z poziomem dochodow, ale z posia-
daniem mieszkania lub domu na wtasnosc¢ oraz bliskich relacji z rodzing i przyjaciétmi. Wysokie poczucie

zadowolenia wynika tez z umiejetnosci syntetyzowania szczescia.
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Wynajem czy wlasno$¢? Formy codziennego
miejsca zamieszkania
Zrédto: Szezesliwy Dom. Mieszkanie na osi czasu. Otodom 2024.

Rodzaj Mtodzi Rodziny o

. .. - o Silvers
informaciji dorosli zdziecmi

Wtiasne 28% 68%

Wynajmowane 49% 20% 7%
Bezplatnie 0, 0, 0,
Ioatomnis 20% 8% 2%
Inne 3% 4% 5%

Deklarowany poziom szczes$cia wg wlasnosci lokum
Zrédto: Szezesliwy Dom. Mieszkanie na osi czasu. Otodom 2024.

Wynajmowane m

Wiasne 7,2

Zainteresowanie wspotpracy z doradca podczas procesu wyboru
i zakupu nieruchomosci
Zrédto: Dane obido, N=1077.

. Tak . Nie

Okazuje sie jednak, ze mimo wagi
i doniostosci decyzji o zakupie
nieruchomosci niewielu miesz-
kancéw Polski decyduje sie na
wspolprace z ekspertem, ktory
mogtby im ja ulatwi¢, stuzac
fachowg wiedzg i doradztwem
w procesie zakupowym.

Zaledwie jednana 4
osoby bylaby sktonna
skorzystac¢ z pomocy
niezaleznego eksperta
mieszkaniowego przy
podejmowaniu takiej
decyzji.

Z czego to moze wynikac?
Najprawdopodobniej z braku
$wiadomosci po stronie kupuja-
cych. Potencjalni nabywcy moga
nie wiedzie¢, czego sie spo-
dziewac po wspotpracy z takim
ekspertem i w jakim zakresie
jego wiedza mogtaby sie im
przystuzyc.

Warszawa Krakéw Wroctaw Tréjmiasto  Gérny Slask Poznan tédz Inne
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Marian Brulinski
Head of Business Growth
Otodom/obido, OLX Group

Dzi$ poszukiwanie mieszkania to dla klienta niemate wyzwanie.
Chcac swiadomie podjac najlepszg decyzje, w krétkim czasie musi
stac sie ekspertem w bardzo wielu dziedzinach, jak choc¢by aranza-
Cja wnetrz, ocena lokalizacji, finanse, czy prawo budowlane.

Zakup mieszkania to jedna z najtrudniejszych decyzji w zyciu, a na pewno najwieksza decyzja zaku-
powa. | to nie tylko ze wzgledu na bardzo wysokg kwote transakcji. To decyzja, ktora ma istotny wptyw
na zycie kupujacego i jego rodziny. Chce podja¢ ja odpowiedzialnie i madrze. Wigze sie to w efekcie
z bardzo duzym stresem. Nie pomaga w tym fakt, ze deweloperzy nie majg najlepszej prasy i wokot
branzy narosto wiele mitow, ktére ten stres jeszcze poteguja.

Czesto mozna ustysze¢ od klientow, ze poszukiwanie mieszkania to w zasadzie taki drugi etat. Kolejny
wazny obowigzek i obcigzenie. Okazuje sie bowiem, ze stojgce przed nimi zadanie niewiele ma wspol-
nego z wyobrazeniami o ekscytujacej realizacji marzenia o nowym etapie zycia. W praktyce to ciezki
i skomplikowany proces, ktéry trwa érednio pot roku. Klienci analizujg w tym czasie setki ofert. Czesto
majg poczucie zagubienia i zmeczenia. A ze wzgledu na dynamiczny rynek, czujg sie niejednokrotnie
przyparci do $ciany, bo najatrakcyjniejsze oferty szybko znikaja, a ceny potrafig rosna¢ z miesigca na
miesiac.

Dlatego profesjonalna obstuga i pomoc klientom wymaga dzi$ od doradcéw w biurach sprzedazy nie-
zwyklej empatii. Zrozumienia perspektywy klienta i wyzwan przed jakimi stoi. To szczegdlnie trudne
kiedy, na co dzien bedac w branzy, niektére zagadnienia wydajg sie doradcom oczywiste. Ale wcale
takie oczywiste nie sg z perspektywy klienta, ktory musi podjac realng decyzje, a tymczasem na co
dzien porusza sie w zupetnie innej rzeczywistosci.

Na réznych etapach klienci potrzebujg roznych informacji i réznej pomocy. Doradcy nie moga dzis
oczekiwac, ze kazdy potencjalny klient ktory sie z nimi kontaktuje bedzie juz dobrze zorientowany
i gotowy na transakcje. Dzi$ rolg prawdziwego, skutecznego doradcy jest umiejetne zadawanie pytan,
uwazne stuchanie i zrozumienie perspektywy klienta.




Czym kierujq sie osoby
zainteresowane kupnem
mieszkanialub domu?

Dane z serwisu Otodom pokazujg, ze tylko niewielka grupa
klientow, ktdéra rozpoczyna poszukiwanie mieszkania do
zakupu ma jasno sprecyzowane preferencje dotyczace
tego czy lokal powinien pochodzi¢ z rynku pierwotnego
czy wtérnego.

Z reguly kupujacy w pierwszej kolejnosci rozpatrujg nieruchomosci, ktére spetniajg wytypowane przez nich wcze-
$niej kryteria, takie jak lokalizacja, cena, metraz czy rozklad pomieszczen. Cho¢ niewatpliwie waznym elementem jest
réwniez wiek budynku.

Najczesciej wybierane filtry przy wyszukiwaniu mieszkan
Zrédto: Otodom, maj 2024.

Maksymalna cena 100,0°/o
Minimalna powierzchnia 76,6°/o
Liczba pokoi 44,1%
Maksymalna powierzchnia 44,0%
Minimalna cena 24,6°/0
Typ budynku 15,6%
Minimalny rok budowy ]5,4%.

Pigtro  KJRF)

~ |

W | kw. 2024 blisko 57% mieszkan na sprzedaz pocho- ze wlasne M z drugiej reki to dzis nie tylko wielka ptyta
dzito z rynku deweloperskiego. Rownoczesnie w ciggu czy stare kamienice, ale coraz czesciej nowoczesne
ostatnich kilku lat wérdd lokali z drugiej reki zwiek- budownictwo, ktére moze konkurowac z nowymi loka-
szyl sie odsetek tych w nowym budownictwie, czyli lami od deweloperdw.

oddanych do uzytkowania po 2015 roku. To oznacza,
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Podziat aktywnych ofert mieszkan ze wzgledu na wiek budynku na koniec

I kw. 2024 1. (proc.)

Zrédto: Otodom, przeliczenia wiasne.

. Rynek pierwotny

Rynek wtdérny:
2016-2023

® 19912015

. 1945-1990

o <1945

Wywiady pogtebione przeprowadzone przez IQS w reali-
zowanym na zlecenie Otodom badaniu “Doswiadczenia
klientéw w procesie zakupowym na rynku pierwotnym”
pokazaty, ze dla klientow decydujacych sie na zakup na
rynku pierwotnym bardzo waznym elementem jest etap

budowy, na ktérym dokonujg zakupu. Najchetniej doko-
naliby go gdy mieszkania sg juz wybudowane, a im bli-
zej etapu “dziury w ziemi”, tym wiecej pojawia sie barier
wejscia. | wtedy opinia o deweloperze realizujgcym
inwestycje nabiera najwigkszego znaczenia.
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Motywacje do
zakupu na rynku
pierwotnym:

Wplyw na tworzenie wlasnej przestrzeni

* mozliwos¢ zrealizowania wlasnej wizji i wyrazenia
siebie podczas urzgdzania
* dostosowanie mieszkania do indywidualnych potrzeb

Prestiz

* nowy kawalek tkanki miejskiej
* nowoczesne rozwigzania,
* czestodrozsze, azatem potwierdzajgce status wiascicieli

Wyzsza jakos$¢ architektury i udogodnien

* zaprojektowane w nowoczesnym stylu
* estetyka i dbatosc o detale czesci wspdinych
* windy, garaze podziemne, dodatkowe rozwigzania

Nizsze koszty utrzymania

* wyzsza efentywnosc energetyczna
* lepszej jakosci wyposazenie
* nizszy koszt remontéw

Mozliwos$é zamieszkania zludzmi “podobnymi do siebie”

* 0 podobnym statusie materialnym i zawodowym

* 0 podobnych wartosciach i stylu zycia

* sklonnych do zbudowania relacji poprzez fakt zna-
lezienia sie w podobnej sytuacji (hnowe miejsce,
podobne wyzwania)

Bezpieczenstwo

* nowoczesne systemy kontroli dostepu (wideodomo-
fony, monitoring)

* nowoczesne instalacje i zabezpieczenia (np. ppoz.)

* nowe, sprawne urzadzenia (np. windy)

* przewidywalne sasiedztwo (ludzi, ktérych sta¢ na
zakup, na podobnym poziomie)

Bariery do
zakupu na rynku
pierwotnym:

Ograniczone zaufanie do dewelopera

* czy dotrzymany zostanie termin realizacji

* czy firma jest w dobrej kondycji finansowej

* czy budynek zostanie zrealizowany w zapowiadanej
jakosci

* czy budynek / mieszkanie nie bedzie posiadato ukry-
tych wad

Czas oczekiwania na przeprowadzke

* zakup na wczesnym etapie realizacji (najwiekszy
wybér, najlepsze rozktady)

* niepewno$¢ co do zmieniajgcych sie warunkow
otoczenia

Koniecznos$é wykonczenia

* dostepnoséirzetelnosc ekip remontowych
* trudne do oszacowania na etapie zakupu koszty
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Monika Perekitko
Wiceprezeska Zarzadu PZFD,
Cztonkini Zarzadu Dom Development

Decyzja o zakupie mieszkania jest dla wiekszosci klientéw najwazniejszg decyzjg w zyciu, bo w wielu
przypadkach oznacza zaciggniecie wieloletniego zobowigzania finansowego. Nowe mieszkanie to tez
miejsce, w ktérym tworzg sie rodziny, rodzg sie dzieci. To wiec zupetnie naturalne, ze towarzyszg jej
duze emocje czy obawy.

Nabywcy w rézny sposéb podchodzg do podejmowania takiej decyzji. Czes¢ z nich metodycz-
nie poréwnuje dostepne na rynku oferty. Czesc¢ kieruje sie sercem i zakochuje sie w danym miejscu.
Dodatkowym utrudnieniem przy wyborze wlasnego M moga by¢ zawirowania makroekonomiczne lub
tez niekorzystna sytuacja na rynku kredytowym. Oczywiscie te elementy pojawiaja sie w wielu bizne-
sach, ale skala wydatkéw przy zakupie nieruchomosci sprawia, ze ten proces wigze sie z naprawde wie-
loma emocjami a naszg rolg jest wspieranie klientéw w podejmowaniu tych decyzji.




Gdzieijak zainteresowani zakupem
poszukujg informacji o deweloperze?

Oceniajac wiarygodnosé dewelopera i jakos¢ realizo-
wanych przez niego inwestycji, potencjalni kupujacy
najchetniej opierajg sie opinii innych osdb, ktore nabyty
juz nieruchomosé. To pokazuje, jak wazng role odgrywa
wizerunek danego dewelopera wsrdd jego dotychcza-

sowych klientow.

Osoby rozwazajgce zakup najczesciej odwolujg sig do:

* bezposrednich relacji obecnych uzytkownikéw lub
klientow (56% wszystkich wskazan);

* informacji z foréw internetowych oraz szeroko poje-
tych medidw (43% wszystkich wskazan);

* opinii rodziny lub znajomych (40% wszystkich wskazan).

Jedynie co pigty Polak liczy sie z opinig ekspertow, np.
urbanistéw lub architektow, i analizuje grupy tema-
tyczne w mediach spotecznosciowych oraz blogi inter-
netowe. Jeszcze rzadziej sieggamy glebiej, analizujac
dane KRS spoiki, podwykonawcdw czy weryfikujac
inwestycje pod katem ewentualnych opdznien.

Co ciekawe, tylko 14% osdb potencijalnie
zainteresowanych zakupem udaje sie do
biur sprzedazy dewelopera, aby zasiegnaé¢
informacji ,,u zrédla™.

Dlatego tak waznym elementem budowania zaufania
klientéw jest dostarczanie mozliwie jak najszerszego
zakresu informacji na kazdym, nawet wstepnym etapie
kontaktu z oferta.

Klient powinien mie¢ poczucie, ze widzi profesjonalng
oferte wiarygodnej firmy. Dzieki temu z kazdag pozyskanga
od dewelopera informacja stawac sie spokojniejszym,
pewniejszym co do wyboru partnera do wspodtpracy.
Klient ma mie¢ poczucie, ze deweloper doktadnie prze-
myslat co i w jaki sposdb przekazuje, aby wszystkie nie-
zbedne na danym etapie szczegdly byly tatwo dostepne
i zrozumiate.
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Jak klient trafia na oferte dewelopera?

O
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Polecenie znajomych
lub rodziny

Z badan realizowanych na potrzeby pro-
jektu Szczesliwy Dom wynika, ze pozosta-
wanie w sieci relacji z rodzing i bliskimi jest
istotnym czynnikiem budujgcym dobro-
stan. Chcemy mie¢ w swoim otoczeniu
ludzi, ktérych lubimy, z ktorymi chetnie
spedzamy czas, dlatego czesto sie zdarza,
ze zadowoleni klienci przyprowadzaja do
biur sprzedazy kolejnych zainteresowa-
nych zakupem np. W kolejnych etapach
realizowanej inwestycji.

Wyszukiwarka
(np. Google)

Paradoksalnie moze by¢ dopiero kolejnym
narzedziem, z ktérego korzysta potencjalny
nabywca, poszukujacy informacji o inwe-
stycji, z ktérg juz wczesniej miat kontakt
np. widzac reklame, mijajac plac budowy
czy korzystajagc z polecenia znajomych.
Wyszukiwarka - zaleznie od pozycjonowania
inwestycji lub firmy - moze odesta¢ poszu-
kujgcego do strony www inwestycji, dewe-
lopera lub np. serwisu ogloszeniowego.

Serwis ogloszeniowy
np. Otodom

W nattoku informaciji z jakimi stykamy sie
w sieci chcemy jak najszybciej i najpro-
$ciej dotrze¢ do tych dla nas kluczowych,
dlatego chetniej korzystamy z witryn tema-
tycznych, ktore oferujag nam petlne spek-
trum wiedzy z danej dziedziny. Serwisy
ogtoszeniowe grupy OLX (Otodom, obido,
OLX Nieruchomosci) odwiedza kazdego
miesigca blisko 6 min unikalnych uzytkow-
nikdw zainteresowanych kupnem, sprze-
daza czy najmem nieruchomosci.

Bezposredni kontakt
w przestrzeni miejskiej

Czesto do zainteresowania inwestycja
sklania nabywce fakt codziennej ekspo-
zycji - np. sasiedztwo placu budowy lub
codzienne mijanie reklamy zewnegtrznej
w drodze do pracy. Moga to byé row-
niez odwiedziny u znajomych czy rodziny.
Wszystkie te punkty styku jednak prowa-
dzg najczesciej do przeniesienia poszuki-
wan do Internetu (na strone dewelopera/
inwestycji lub serwisu ogtoszeniowego).



Joanna Hirsz
Senior Consultant Customer, Employee,
Patient Experience GCE Consulting

Poszukujacy mieszkania zwracajg uwage na opinie w Google’u o danym deweloperze lub jego inwesty-
cji. Co tam znajduja? Najczesciej wiele negatywach komentarzy. Dzieje sig tak dlatego, ze niezadowo-
leni klienci, zazwyczaj z powodu procesu obstugi reklamacji, potrzebujg wyrazi¢ swoje rozczarowanie.
Nie oznacza to jednak, ze wiekszo$¢ nabywcow podziela te opinie. Po prostu niekorzystne odczucia
bardziej motywujg do pozostawienia komentarzy.

Jak mozna temu zapobiec? Przede wszystkim na biezagco odpowiadac na pytania klientéw, by¢ respon-
sywnym i prowadzi¢ transparentng komunikacje. Warto zadba¢ takze o to, zeby zadowoleni nabywcy
chcieli dzieli¢ sie swojg pozytywng opinig w internecie. Z naszych obserwacji wynika, ze w firmach
deweloperskich czesto brakuje proceséw i dziatan, ktore mogtyby ich do tego zachecic¢ - np. zapro-
szenia podczas obioru mieszkania do pozostawienia komentarza, wreczenia ulotki z QR codem, czy
wystania SMS-a z odpowiednim linkiem. Co wazne, klientom nalezy maksymalnie utatwi¢ to zadanie
i ograniczyc¢ konieczny wysitek po ich stronie. Tylko w ten sposéb mozemy liczy¢ na ich zaangazowanie
i uzyskanie pozytywnych opinii jako przeciwwagi dla tych negatywnych, ktérych trudno uniknac.
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Podsumowanie: jak pracowac¢ nad
pozytywnym wizerunkiem firmy
deweloperskiej?

Ll
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Krok pierwszy - edukacja osob zainteresowanych zakupem

*

Kluczowe znaczenie ma aspekt edukacyjny. Zrozumienie tego, jak poruszac sie po rynku nieruchomo-
$ciiprzygotowac do procesu zakupu stwarza w kupujagcym wewnetrzne poczucie pewnosci. Pozwala
tez podejmowac decyzje w sposob przemyslany, z uwzglednieniem najwazniejszych czynnikow majg-
cych wplyw na transakcije.

Jesli klient wie, na co powinien zwréci¢ uwage przy zakupie, bedzie miat wieksze poczucie kontroli.
Brak $wiadomosci co do mechanizmdw dziatania inwestycji deweloperskich jest przedmiotem obaw
istresu.

Walke ze stereotypami wspiera tez edukowanie potencjalnych klientéw w zakresie obowigzujgcych
przepiséw. Meandry prawa, powszechnie postrzegane jako niedostepne dla ,,zwyktego cztowieka”,
moze by¢ zaprezentowany jako zrédto uprawnien i gwaranciji, ktore stabilizujg pozycje kupujacego
w relacji z deweloperem. Dzieki temu nabyweca nie czuje sie bezsilny i nie musi obawiac¢ sie ewen-
tualnego sporu.

Krok drugi - zaufanie i transparentnos¢

*

Ksztaltowanie relacji opartej na zaufaniu powoduje, ze kupujacy postrzegajg dewelopera jako zaufa-
nego partnera w transakcji. Aby osiggna¢ taki rezultat, warto potozy¢ nacisk na transparentnosé
wszystkich proceséw zwigzanych z inwestycja - zaréwno precyzyjne konstruowanie umow, jasnych
procesow sprzedazy, jak i regut dotyczacych funkcjonowania rynku nieruchomosci.

Deweloper, ktory chce by¢ postrzegany jako uczciwy, powinien unika¢ wszelkiego rodzaju sprzecz-
nych z prawem, ale tez nieetycznych zachowan. Dostrzezone naganne praktyki powinny byé
niezwlocznie i surowo pietnowane tak, aby nabywcy mieli Swiadomos¢, ze wspodtpracujg z odpowie-
dzialnym i rzetelnym podmiotem, ktéry stoi po ich stronie.

Przejrzystosé to takze niewykorzystywanie przez dewelopera pozycji eksperta w niewtasciwy sposob.
Wazne jest, aby klient czul, ze profesjonalista dzieli sie swojg wiedzg chetnie i w dobrej wierze, wspie-
rajgc podjecie $wiadomej decyzji zakupowej oraz wyboru konkretnego mieszkania.

Same informacje na temat powinny by¢ podawane w sposdb zgodny ze stanem faktycznym - bez
sprzekolorowanych” wizualizacji, przeskalowania mieszkan i infrastruktury osiedla, przez co wydajg
sie one wieksze niz w rzeczywistosci, czy udostepniania wybidrczych danych.



W 2012 roku weszta zycie tzw. Ustawa deweloperska (Ustawa z dnia 16 wrzesnia 2011 r. o ochronie
praw nabywcy lokalu mieszkalnego lub domu jednorodzinnego), ktéra diametralnie zmienita dzia-
falnos¢ deweloperska w Polsce. Nowe przepisy wprowadzity umowe deweloperska poprzedzajaca
zakup mieszkania, prospekt informacyjny oraz mieszkaniowe rachunki powiernicze chronigce wplaty
nabywcy na wypadek upadku dewelopera. Zdecydowane korzysci odniesli wiec przyszli nabywcy
mieszkan i domdéw jednorodzinnych, ktérym ustawa data wieksze bezpieczenstwo przy zawieraniu
transakcji.

Po uptywie 8 1at funkcjonowania ustawy, Urzgd Ochrony Konkurencji i Konsumentéw postanowit jesz-
cze bardziej chroni¢ prawa nabywcéw. W 2021 sejm przyjat daleko idgce zmiany w Ustawie dewelo-
perskiej. Przede wszystkim UOKIiK uznal, ze pienigdze nabywcéw nie sa dostatecznie chronione na
wypadek, gdyby zbankrutowat bank, ktory prowadzi rachunek powierniczy dla inwestycji.

Mimo tak daleko idgcej ochrony kupujgcych gwarantowanej prawnie, nabywcy mieszkan deweloper-
skich nie sg nadal $wiadomi swoich uprawnien. Stagd moze wynika¢ wieksza ostroznosc¢ przy zakupie
lokali na etapie, kiedy inwestycja znajduje sie na etapie ,,dziury w ziemi”.




40



Rozdziatl ||
Strona internetowa

— pierwszy krok
do zaufan'

' '., 'f

,J




Jakie oczekiwania majg klienci
wobec stron internetowych
deweloperow? Ktdore elementy
sg dla nich najwazniejsze?

W praktyce strona internetowa petni funkcji, w tym wize-
runkowg, informacyjng, edukacyjng i marketingowa.
Przejrzysty i prosty w obstudze interfejs oraz czytelny UX
pomagajg budowacé pozytywny obraz firmy jako zaufa-
nego i transparentnego partnera. Jak sg oceniane strony
deweloperow i ktore elementy sg dla nich najwazniejsze?

Z badania przeprowadzonego na zlecenie Otodom
wynika, ze osoby potencjalnie zainteresowane zaku-
pem zwracajg uwage przede wszystkim na cene
poszczegdblnych mieszkan (47% gtosdw), a nastepnie
liste dostepnych mieszkan (31% gtoséw). Do pierwszej

tréjki kluczowych kryteridw trafita réwniez dokladna
lokalizacja inwestycji (11% gtoséw). Moze mie¢ ona zna-
czenie zaréwno prestizowe (np. luksusowe apartamenty
potozone nad morzem), jak i funkcjonalne (np. skomuni-
kowanie z centrum miasta, blisko$¢ terendw zielonych).

Informacje poszukiwane na stronie www dewelopera - oczekiwania vs rzeczywistosé

Zrédto: Dane obido, N=1254.

Rodzaj informacji Qane kl‘uczc')we z punktu Strqny \{vww dgweloperéw
widzenia klientow (%) zawierajace te informacije (%)

Cena mieszkania 47% 31%

Aktualna lista dostepnych lokali 31%

Doktadne usytuowanie inwestycji 1%

Rzeczywiste odlegtosci od waznych punktdw 6%

Prospekt informacyjny inwestycji 2%

Podstawowe informacje o deweloperze 3%
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Poza podium znalazly sig natomiast takie czynniki, jak:

* rzeczywiste odlegtosci od waznych punktow;
* prospektinformacyjny inwestycji;
* podstawowe informacje o deweloperze.

Czy deweloperzy odpowiadaja na te potrzeby? Z badania
przeprowadzonego na zlecenie Otodom na 900 stronach
internetowych deweloperow wynika, ze w najmniejszym
stopniu, jezeli chodzi o udostepnianie cen mieszkan. Na
zaledwie co trzeciej zweryfikowanej stronie znalazla sie
taka informacja. W przypadku innych najwazniejszych
dla odbiorcéw czynnikdw, czyli listy dostepnych miesz-
kan i doktadnej lokalizacji zawieraly je niemalze wszyst-
kie witryny lub ich przewazajgca wiekszos¢. Co ciekawe,
chociaz podstawowe informacji o deweloperzy jako
wazne zostaly wskazane jedynie przez 3% ankietowanych,
to zawiera je ponad 90 stron deweloperdw.

Z kolei znaczenie strony internetowej dla potencjal-
nych nabywcdéw prezentowato sie réznie, w zaleznosci
od etapu procesu zakupowego, na jakim sie oni znajdo-
wali Ponad 20% ankietowanych traktowata przeglagdanie
stron internetowych catkowicie niezobowigzujgco. Nie
nosili sie oni z zamiarem zakupu nieruchomosci w naj-
blizszej przysztosci, a jedynie przegladali dostepng na
rynku oferte. Az 55% respondentéw wprawdzie myslato
o zakupie, ale nie byt to zamiar sprecyzowany, ktéry
miatby zostad zrealizowany w konkretnym czasie ani
w najblizej przysztosci.

Z kolei co pigta osoba przegladata tresci
zawarte na stronie internetowej, poniewaz
dana inwestycja jg interesowata, ale wcigz
wahali sie miedzy kilkoma ofertami.
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Joanna Hirsz
Senior Consultant Customer, Employee,
Patient Experience GCE Consulting

Oproécz branzy deweloperskiej niewiele jest juz sektoréw rynku, w ktorych na stronach internetowych
klienci czesto nie znajdujg informacji o cenach. To ma w zatozeniu motywowac zainteresowanych
zakupem mieszkania do kontaktu lub odwiedzin w biurze sprzedazy dewelopera. Warto jednak zwrécié
uwage na inny aspekt - ograniczone mozliwosci finansowe nabywcow.

Klienci wiedzg, jakimi érodkami finansowymi dysponujg lub jakg zdolnos$¢ kredytowg posiadaja. | nawet
jesli dana inwestycja przypadnie im do gustu, a bedzie wykraczata poza ich mozliwosci finansowe, nie
zostanie przez nich wybrana. Dla potencjalnego nabywcy oznacza to rozczarowanie. W przypadku
dewelopera za$ moze zintensyfikowac ruch w biurze sprzedazy lub zwigkszy¢ liczbe telefonow, ale ten
pierwszy kontakt bedzie dotyczyt gtéwnie ceny. A po zdobyciu informaciji o niej, czes¢ wiczesniej zain-
teresowanych moze wycofac sie z dalszego procesu.




Ktore sposrod elementow witryny
internetowej majg kluczowe
znaczenie dla klientow?

Sam fakt posiadania strony internetowej przez dewelo-
pera to obecnie zbyt mato, aby przyciggna¢ osoby poten-
cjalnie zainteresowane zakupem swojg oferta. Licza sig
takze elementy, ktore - zaimplementowane w witrynie -
sprzyjajg korzystaniu z niej.

Co sprawia, ze mieszkania poszukuje sig tatwiej? Przede Co czwarty klient zwraca uwage na dostepnosc¢ danych

wszystkim sa to: kontaktowych oraz wizualizacje w postaci spaceréw 3D.
Mniejszg popularnoscig cieszy sie mozliwos¢ zadania
* zdjecia inwestycji zrealizowanych wczesniej przez szybkiego pytania (np. przez formularz lub chat) oraz
dewelopera, ale rzeczywiste, a nie w postaci symula- zdjecia z realizacji poszczegdlnych etapow budowy.
cji komputerowych (34% ankietowanych);
* przejrzystosc iintuicyjnosc strony (27% I Co ciekawe, zaledwie 1 na 6 os6b zwraca
ankietowanych); uwage na atrakcyjnosé wizualng strony.

* mapa inwestycji zodnosénikiem do map Google (26%
ankietowanych).

Co ulatwia ci poszukiwanie na stronie www dewelopera?
Zrédto: Dane obido.

. % ankietowanych . % odpowiedzi

Zdjecia poprzednich 34%

inwestycji (rzeczywiste)

Przejrzystosé
iintuicyjno$¢ strony

Mapa inwestycji
zodnosnikiem
do map Google

tatwy dostep do
danych kontaktowych

Spacery 3D dla mieszkan
Juz wybratem i finalizuje zakup

Zdjecia postepdw

budowy Jestem na ostatnim etapie

wyboru z kilku ofert

Mozliwos$¢ zadania

Rozgladam sig na rynku
szybkiego pytania

ale nie $pieszy mi sie

Nie planuje na razie zakupu,
tylko oglagdam

Atrakcyjno$¢ wizualna
strony www
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Jakie elementy na stronach
internetowych inwestycji
mieszkaniowych zniechecajg klientow?

Jaka w takim razie powinna by¢ ,,dobra” strona WWW,
z ktorej klienci korzystajg chetnie? Nie chodzi wylacznie
o te elementy, ktore sprawiajq, ze witryna jest przyjazna

w odbiorze.

Jaka w takim razie powinna by¢ ,dobra” strona WWW,
z ktérej klienci korzystajg chetnie? Nie chodzi wylacznie
o te elementy, ktére sprawiajg, ze witryna jest przyjazna
w odbiorze. Istotne jest unikniecie potknie¢ zniecheca-
jacych do dalszego zapoznawania sie z ofertg dewelo-
pera i kontaktu z nim. Czego przede wszystkim nalezy
wystrzegac¢ sie na etapie projektowania strony i jej
zawartosci?

Z badania Otodom wynika, ze najwigksza niecheé budza
tzw. $lepe linki, czyli odestania do podstron, ktére
nie dzialajg albo nie s3 powigzane w logiczny sposéb
ze zrédlem. Co trzecia osoba sposérdd ankietowanych
negatywnie odbiera brak zamieszczenia w tresci kon-
kretnej daty oddania inwestycji do uzytkowania, a takze
wizualizacje, ktore wprowadzajg w blad co do tego, jak
w rzeczywistosci bedzie wyglada¢ mieszkanie, budynek
ijego otoczenie.

Co na stronie www dewelopera przeszkadza ci w poszukiwaniu mieszkania?

Zrédto: Dane obido.

. % ankietowanych . % odpowiedzi

Tzw. $lepe linki
(btedne/nielogiczne

odestania) 21%
Brak daty oddania
inwestycji do uzytkowania 20%
Wizualizacje inwestycji
wprowadzajgce w biad 19%
Brak wersji 24%
mobilnej strony 15%
Nadmiar trescilub zbyt 20%
techniczny jezyk 13%

19%

Znieksztalcone
proporcje mebli

12%
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30%

32%

31%

Juz wybratem i finalizuje zakup

' Jestem na ostatnim etapie
wyboru z kilku ofert

Rozgladam sig na rynku
ale nie $pieszy mi sie

‘ Nie planuje na razie zakupu,
tylko oglagdam



Wysoko w rankingu znalazt sie tez brak wersji mobilnej aby poruszanie sie po nich byto logiczne. Podobnie pre-
strony. Wynika to z faktu, ze przewazajaca wiekszosc zentujg sie wizualizacje, ktore - rowniez w prawie 90%

0séb chetniej zaglada na witryny w swoich smartfo- - s3 zgodne z rzeczywistoscia.

nach lub tabletach. Natomiast co piagty sposrdd ankie-

towanych wskazat takze na nadmiar tresci lub jej zbyt Nieco gorzej wyglagda kwestia wskazania

techniczny charakter. Taka strona wydaje sie mniej terminu ukonczenia inwestycji. Praktycznie

przejrzysta i przystepna dla ,zwyklego” odbiorcy. trzech na czterech (71%) deweloperéw nie
podaje tej informacji. Przyczyn takiego stanu

W jaki sposdb te oczekiwania radzg sobie w starciu rzeczy moze by¢ wiele - od wahajgcych

z rzeczywistymi ofertami deweloperow? Jak zwykle... to sie cen materiatéw budowlanych, przez

zalezy. fluktuacje dostepnej sity roboczej, az po
trudnosci administracyjne.

S]epelinki zreguly nie sg problemem. Niemal 90% dewe-
loperdéw projektuje swoje strony w sposdb spdjny - tak,

Elementy na stronie www dewelopera
Zrédto: Dane obido.

.Tak .Nie .Inne

Brak slepych linkéw

Data oddania inwestycji

Prawidlowe wizualizacje 6% 7%
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Strona internetowa dewelopera
jako zrodlo wiedzy o procesie
zakupu nieruchomosci

Czy - korelujac ze sobg informacje o tym, czego oczekujg
klienci oraz o tym, co otrzymujg - mozna stworzy¢ liste
dobrych praktyk, ktérymi powinien kierowa¢ sie dewelo-
per? Jak najbardziej!

Przejrzystosé

Na pierwszy plan wysuwa sie transparent-
nos$¢. Poszczegodlne sekcje strony doty-
czacej inwestycji powinny by¢ przejrzyste
i okreéla¢ takie kwestie, jak:

* ogdlneinformacje dotyczace inwestycji;
* lista wyboru mieszkan;

* lokalizacja wraz z mapg;

* standard wykonczenia.

Wazne jest podanie ceny, przynajmniej
w formie widetek. Pozwala to oszacowac
odbiorcom, czy dana inwestycja miesci
w ich budzecie lub zdolnosci kredytowe;j.

Wizualizacje

Istotne s rzetelne wizualizacje 3D odda-
jace realne wymiary poszczegdlnych
mieszkan. Duzym zainteresowaniem ciesza
sie wirtualne wycieczki, pozwalajgce zwie-
dzi¢ nieruchomos$¢. Rzuty mieszkan i kon-
dygnaciji powinny byé¢ czytelne, oddajace
realne proporcje pomieszczen zachowa-
niem odpowiednich proporcji mebli.

Wazna jest mapa inwestycji ze wskazaniem
istotnych punktéw w jej okolicy oraz poda-
niem rzeczywistych odlegtosci.

Wygoda korzystania ze strony internetowej

Dla klientow istotne znaczenie ma aktualno$¢ dostepnych na stronie informacji, a takze rozbudowana
mozliwos¢ filtrowania dostepnych mieszkan m.in. pod katem liczby pokoi, metrazu, pigtra czy ekspozycji.

Osoby odwiedzajgce witryne doceniaja rzetelnosé i prosty, jasny przekaz. Podane na stronie informacje
powinny by¢ sformutowane komunikatywnym jezykiem, ale jednoczesnie bez ,,okragtych”, marketingo-
wych zwrotéw oraz ukrywania niewygodnych faktow w postaci np. linii wysokiego napiecia czy pobli-

skiej obwodnicy.

Na etapie projektowania strony warto rozwazy¢ takze zaimplementowanie rozwigzan, ktore utatwiaja
dokonanie wyboru. Moze to by¢ poréwnywanie ze sobg dostepnych ofert, mozliwos$¢ zapisania miesz-
kania w wirtualnym schowku czy wystanie szybkiego zapytania bezposrednio ze strony oferty.




Przypisy

Literatura cytowana:

Czerniak A. (2021)
Kwartalnik mieszkaniowy. Raport o sytuacji na rynku mieszkan. |1l kw. 2021
Warszawa:Otodom, Polityka Insight

Czerniak A. (2024)
Kwartalnik mieszkaniowy. Raport o sytuacji na rynku mieszkan. | kw. 2024
Warszawa:Otodom, Polityka Insight

Czerniak A., Jarczewska E. (2023)
Szczesliwy Dom. Mtodzi dorosli: szczescie do poprawki
Warszawa: Otodom, Polityka Insight, SWPS

Czerniak A., Jarczewska E. (2023)
Szczesliwy Dom. Rodziny: wspodtbudowanie szczescia
Warszawa: Otodom, Polityka Insight, SWPS

Czerniak A., Jarczewska E. (2023)
Szczesliwy Dom. Silversi: doswiadczenie pracy nad szczesciem
Warszawa: Otodom, Polityka Insight, SWPS

Szczesliwy dom

Jest to projekt badawczy zainicjowany przez Otodom i Uniwersytet SWPS w 2021 r. Pierwsza edycja raportu (2021)
»3zczesliwy dom. Badanie dobrostanu Polakéw?”, nakreslita psychologiczny i socjologiczny obraz spoteczenstwa,
ktore w czasie pandemii COVID-19 na nowo odkryto swoje ,mieszkaniowe” potrzeby i wartosci wplywajgce na wiasne
poczucie dobrostanu.

W drugiej edyciji projektu (2022) celem badania byto zrozumienie, co wplywa na subiektywne poczucie szczescia
w miescie i najblizszej okolicy. Zadali$my mieszkarncom Polski pytanie: Jak szczesliwy czujesz sie w miescie / dzielnicy
| okolicy w ktdrej mieszkasz? W badaniu przeprowadzonym przez Otodom miedzy wrzesniem 2021, a lutym 2022 r.
odpowiedzi udzielito 35 897 mieszkancow Polski. Na ich podstawie opracowane zostaty we wspotpracy z ThinkCo
trzy raporty.

Trzecia edycja (2023) to powrdt do podstawowych zatozen projektu i pytanie o dobrostan w kontekscie trudnej sytu-
acji geopolitycznej (w rok po wybuchu wojny w Ukrainie) oraz makroekonomicznej (wzrost kosztow zycia, ograni-
czenie dostepnosci finansowania zakupu mieszkan, niepewnos$é w zakresie zatrudnienia). We wspdtpracy z SWPS
Innowacje oraz Polityka Insight podjeliSmy wyzwanie by uzyska¢ odpowiedz na pytanie “Jak Polacy buduja szczescie
w trudnych czasach?”.

W ramach czwartej edycji projektu w 2024 roku wydang zostang trzy raporty. Pierwszy z nich poswigcony bedzie roli
miejsca zamieszkania na roznych etapach zycia. W drugim znajda sie wyniki przekrojowych badan dotyczacych emo-
cji w miejscu zamieszkania i réznym reakcjom na bodzce w mieszkaniu i najblizszej okolicy. Trzeci raport dedykowany
bedzie strategiom finansowym mieszkancow Polski przy zakupie wtasnej nieruchomosci.
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Metodologia i opis badan

W niniejszej publikacji przedstawione zostaty wynikii wnioski niepublikowanych dotad badan dotyczgcych postrze-
gania branzy deweloperskiej i rynku nieruchomosci. Ztozyly sie na nie badanie ilosciowe w formie ankiety wielokrot-
nego wyboru, iloéciowa i jako$ciowa analiza dyskursu internetowego, oraz wywiady z klientami indywidualnymi oraz
analiza stron internetowych deweloperdw i ankieta wérod uzytkownikdéw portalu obido nalezgcego do grupy OLX.

1. Badanie iloéciowe w formie ankiety (pytania otwarte
oraz zamknigte - jednokrotnego i wielokrotnego
wyboru)

Metoda badania: CAWI (Computer Assisted Web
Interviews) - ankiety online na panelu internetowym.

Czas realizacji: 6.09.2021-22.09.2021.

Proba: ogdlnopolska reprezentatywna - N=1000.
Booster - N=200 wywiadéw w siedmiu miastach
(Warszawa, Krakéw, Katowice, Wroctaw, Poznan,
Trojmiasto, £6dz) jako uzupetnienie proby
podstawowej.

Profil ankietowanych:

Profil - zakup mieszkania

Zakup mieszkania w ostatnich 3 latach N=1003

5 7 24 82

® Zakup mieszkania na rynku pierwotnym
® Zakup mieszkania na rynku wtérnym

® Zakup domu na rynku pierwotnym

® Zakup domu na rynku wtoérnym

© Nie

Plan zakupu mieszkania N=1003

5 56 20 64

® W najblizszym roku ® W najblizszych dwdch latach
® W najblizszych trzech latach ® W perspektywie dtuzszej niz 3 lata
©® Nie planuje zakupu

Cel zakupu mieszkania / domu Pierwsze / kolejne mieszkanie

N=182 na rynku pierwotnym N=65
Na wiasny uzytek m Pierwsze
Dla kogo$ z rodziny . 12 Kolejne - 21
Inwestycia || 6 Odmowa | 1
Cel zakupu mieszkania / domu Rynek N=366
N=366 pierwotny [JJ] 16
Na wiasny uzytek Witdrmny - 26
Dla kogo$ z rodziny ] 18 Oba rynki
Inwestycja . 12 Nie wiem . n

Metryczka

Liczba os6b w gospodarstwie N=1003
32 13 24 18 8

® Jedna (tylkoja) ® Dwie ®Trzy @ Cztery © Pieé

Szeséc lub wiecej

Mieszkanie N=1003

57 15 23 3
® Wiasne @ Wynajmowane ® Rodzicow ® Partnera/ partnerki
Gospodarstwo domowe N=1003

7 25 n 20 23
@ Dzielone ze wspdtlokatorem
® Matzenistwo / partnerzy
® Rodzina z malymi dzie¢mi (najmtodsze ponizej 6 lat)
® Rodzina z dzie¢mi uczacymi sie / studiujacymi
® Rodzina z dorostymi dzie¢mi

Rodzina z dzie¢mi, ktoére juz nie mieszkajg z rodzicami
Dochéd netto N=1003

n 27 23 17 6
®Do0 19997 ®2000-3999 2zt ®4000-5999 21 ® 6000-7999 zt
®8000-9999zt © Powyzej 10000zt ~ Odmowa
Metryczka
Pleé N=1003
48 52
® Mezczyzna @ Kobieta
Wyksztalcenie N=1003
57 15 23 3

@ Podstawowe ® Zawodowe ® Srednie ® Wyzsze
Wiek N=1003

] 17 20 23 23
018-24 ©25-34 ©35-44 ®45-59 ©65-75 ©76+
Miejsce zamieszkania N=1003

39 22 8 8 9

® Wies @ Miasto ponizej 50 tys. ® Miasto 50-99 tys.
® Miasto 100-199 tys. ® Miasto 200-499 tys. Miasto 500 tys.



2. Analiza dyskursu internetowego - ilosciowa
i jakosciowa (analiza aktywnosci internetowej przy
pomocy algorytmu)

Metoda badania: analiza trendéw, wahan i rodzajéw
dyskurséw przy pomocy algorytmu przeszukujgcego
internet SentiOne.

Okres objety analiza: 12 miesigcy.

3. Badanie z klientami indywidualnymi (rozmowy
z ankietowanymi podczas wywiadu online)

Metoda Badania: rozmowy na platformie MS Teams:
2 grupy z osobami, ktére dokonaty zakupu mieszka-
nia na rynku pierwotnym max. 4 lata temu; 3 grupy

z osobami, ktore w najblizszym czasie (perspektywa
kilku miesiecy) planuja dokona¢ zakupu mieszkania

na rynku pierwotnym; 1 grupa z osobami, ktére nabyly

mieszkanie ponad 10 lat temu i obecnie nie planuja
ponownego zakupu.

Profil Ankietowanych: 50% kobiet i 50% mezczyzn,
réznorodny wiek / etap zycia / sytuacja rodzinna,
decydenci lub wspotdecydenci, dochdd éredni

+, wyksztatcenie minimum srednie, 1okalizacja:
Warszawa, Tréjmiasto, aglomeracja katowicka, £6dz,
Lublin, Katowice.

Metodologia i opis badan

4. Badanie stron internetowych deweloperéw i ich
odbioru wsréd poszukujgcych mieszkan dewelo-
perskich na sprzedaz.

Badanie stron 220 firm deweloperskich obejmu-
jgce 897 stron www inwestycji deweloperskich.
Wystandaryzowane badanie.

Zakres badania: Dane podstawowe, zawartosc¢ i tresc,
wyglad i uzytecznos¢ strony

Czas przeprowadzenia badania: 08.2022 r.
Ankieta online przeprowadzona wsrdd uzytkowni-
kéw portalu obido nalezgcego do grupy OLX - ponad

2700 uzyskanych odpowiedzi.

Czas przeprowadzenia ankiety: 08.2022 r.

Masz pytania? Napisz lub zadzwon.

Ewa Teczak

Senior B2B Marketing Manager
M: +48 664 088 220

E: ewa.teczak@olx.pl

www.otodom.pl
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