Komunikacja - szansa w kryzysie narynku nieruchomosci
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Rynek nieruchomizi zostat mocno dotkaiy przez kryzys finansowy, ktory sprawike wiele
projektow deweloperskich zostato anulowanych, & wstrzymano. G&¢ podmiotéw
zakaczyta dziatalnéc, nie mogc poradzt sobie z coraz trudniejszymi warunkami
panupcymi na rynku. Rzadziej zauwganym i podkrélanym skutkiem kryzysu jest fakie
daje on maliwos¢ szybkiego stworzenia trwatej przewagi nad konkaojen

Obecny okres jest czasem trudnym dla dewelopewd sytuacja ulega widocznej
poprawie to cigle daleko do hurraoptymizmu. Banki udzielkjedytow inwestycyjnych, jak
i hipotecznych jednak tak jeden, jak i drugi rodiz@ansowania obwarowany jest licznymi
obostrzeniami, a warunki znacznie odbiegaj przedkryzysowych (szczegolnie przy
kredytach inwestycyjnych). Cena pigtiza cagle utrzymuje si na wysokim poziomie, a
finansowe ktopoty poszczegdlnych instytucji oraagta nie dag perspektyw na szylhk
zmiarg tej sytuacjiSwiatetko w tunelu jest jednak widocznezédk poréwnamy obeen
sytuacg z warunkami panagymi przed rokiem to zauvwgimy, ze zmiana jest zasadnicza i to
zarowno pod wzghem ilgciowym, jak i jak@dciowym. To sprawiaze deweloperzy mag
przymierza si¢ do wykorzystania powstgej szansy. Na skutek zmniejszonej aktysanoa
przestrzeni ostatnich dwaoch lat na rynku powierzohieszkaniowych i komercyjnych
wystapi luka podaowa.

Ci, ktorzy wignie ruszaj z inwestycjami majszans, by ja wykorzysta. Korzysci beda
podwojne, jéli ich produkt trafi na rynek w momencie, gdy popytizie najwekszy, a do
tego dojd niskie ceny materiatdw budowlanych. Jednak, poaiexjawisko luki podaowej
nie jest tajemnym sekretem nafespodziewa si¢, ze w najblizszych miesicach rozpocznie
sie wyscig, ktory rozgrywat si bedzie na kilku ptaszczyznach — efektywnego pozyskani
finansowania, szybkai realizacji, a take spojnej komunikacji marketingowej. WAlym z
tych aspektow kluczogvrole moze i powinien odgrywéasposob prowadzenia komunikaciji.
W zakresie pozyskania finansowania kluczowe jestvadzenie aktywnych relacji
inwestorskich skierowanych zaréwno do bankéw, jagécjalistycznych funduszy, ktére
mog finansowa& nowe projekty. Banki po kryzysie podchadio finansowania nowych
projektow z dua doz ostraznosci, ktdra wyraa sk w malej elastyczniwi i wysokich
oczekiwaniach odrimie kapitatu wtasnego. Efektywna komunikacja inweska
podkrelajace fundamenty projektu oraz jego unikat@wmoze pozwolé na uzyskanie
korzystniejszych parametrow. Z drugiej strony alégywa dla bankéw pozostafundusze
nieruchoméci — zaréwno lokalne, jak i raiizynarodowe. Duzi gracze doiadczeni w
analizie ryzyka na rynku nieruchodm mogy angaowat si¢ w nowe projekty na znacznie
korzystniejszych warunkachznbanki. Trzeba jednak zainwestaiwa komunikacg
inwestorslg, aby do nich dotrze

Na etapie budowy wigiwa komunikacja z otoczeniem i odpowiednimi organa
odpowiedzialnymi za kluczowe decyzje (opinia komsgora zabytkow, pozwolenie na
budow, itp.) pozwala na znaczne przyspieszenie categoesto W szybkim i
bezproblemowym uzyskaniu wszelkich zezwio®magag dobre relacje ze spoteczoami
lokalnymi oraz aytkownikami najblizszego otoczenia budowy. Dla dziatajch w danym
miejscu organizacji pozasdowych oraz ludzi wany jest czsto nie tylko wygld i funkcja



nowych budynkéw, ale tak sposéb, w jakidaa funkcjonowaty w istnigjcym otoczeniu
(np. poprzez dostarczenie bradaych funkcji takich, jak odpowiednie ustugi czyary
zielone). Proaktywna komunikacja do wszystkichresariuszy mie pozwolé na unikngcie
réznego rodzaju protestow.

Kryzys w zasadniczy sposob wplyma postawy zakupowe zaréwno korporaciji, jak itns6
prywatnych, co wymaga zmian w polityce sprzemeej i marketingowej deweloperow.
Wymagania konsumentoéw rass klienci, edukowani przez media,sdadczenia wiasne,
najblizszych i znajomych, dokonuguzo bardziej szczegdétowych analiz przed ewentualnym
zakupem. $réwniez coraz mniej wraiwi na proste chwyty marketingowe i promocje.
Dlatego ju w czasie planowania inwestycji warto jasno éktegrupe docelow i
odpowiednio do jej preferencji i wdaiwosci inwestycji zbudowaspadjm i dtugofalowg
strategt komunikacji. W minionych latach po firmy specjaljgce s¢ w marketingu i
komunikacji sggano zwykle dopiero w czasie sprzegamwestycji, czego efektemy s
dziesitki nie r&niacych sg¢ od siebie wizerunkiem projektow.

Niezwykle istotnym aspektem wptyvaglym na powodzenie nowych projektow jest
wizerunek samego dewelopera, ktory winied bydowany w sposob przekigny i
konsekwentny przez dtugi okres czasu. W czasieystymedia wielokrotnie donosity o
problemach deweloperow i wynikajych z nich olbrzymich problemow dla klientow. W
nadchodzacych latach o wiele tatwiejgolzie sprzedanieruchomé¢ firmie, ktora istnieje w
swiadomdaci klienta od dhaszego czasu i cieszysiobr opinia. Dlatego niezwykle wana
staje s komunikacja z mediami, ktore w dobie Internetunetaia czesto podstawowerddio
informacji na temat firmy.

W jaki sposob dbao mark: korporacyja, by z sukcesem realizowarojekty? Przede
wszystkim opracowadtugoterminowe plany dziatavizerunkowych i konsekwentnie je
realizowa. Wiele firm deweloperskich wstrzymuje wszelkiealania wizerunkowe w
momencie, gdy koniunktura na rynkach gogarsza i aktywrigi inwestycyjne s
wstrzymywane.

Komunikujc sk trzeba przede wszystkim pagtac, aby nie zamykasie na relacje z
najwazniejszymi mediami. Warto podejmowdyskusg i pozostawé w kontakcie z osobami
reprezentujcymi najwaniejsze tytuty. Do relacji z mediami nalepodchodzt pamktajac o
zasadzie wzajemsoi, a nie jak to si niestety czsto zdarza, z pozycji roszczeniowej.
Wzajemnda¢ zaprocentuje wtedy, kiedy projekty inwestycyjnstam wdrozone i firmie
bedzie potrzebne wsparcie medidw.

Podsumowujc: kryzys to czas, w ktorym te same problemy, cgzadirma, m nasza
konkurencja. J&i bedziemy umieli wykorzystanadarzajce s¢ okazje, znal& odpowiednie
srodki i elastycznie dopasowywaie do zmiennych warunkéw rynkowych eamy
zbudowa trwate przewagi nad konkurengcktéra wstrzymujc komunikacg w kryzysie
moze straat bardzo wiele.



