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Jeili miatbym odpowiedzié w jednym,zotnierskim zdaniu na pytanie jak dba wizerunek
firmy w trudnych czasach to odpowiedziatbymnie tak, jak deweloperzyDlaczego tak
uwazam? Po pierwsze dlatege deweloperzy rzadko kiedy dha swoj wizerunek. Bzdura
- powie wiele osébPrzecie jest duo reklam prasowych i outdooru prezenttggo firmy
deweloperskie (niektére nawet wykorzygtzjane osoby). o te sie pisze o tym sektorze w
mediach, wypowiadajsie przedstawiciele firm. Widatez logo poszczegolnych deweloperow
na migcie. Sq to zarbwno stwierdzenia prawdziwe, jak i falszywe. pierwsze nahy tu
uzy¢ czasu przesziego. W 2007, 2008 roku gazety codeigmzypominaty jeden wielki
almanach firm deweloperskich, a inserty prezextijposzczegdlne inwestycje wysypywaty
sig¢ z prasy codziennej jak listyYou have just won 1 million dollars”ze skrzynek
pocztowych pod koniec lat 90. Deweloperzy wydavwhlio na reklam, bo i mieszkania
sprzedawaty si jak papierosy Marlboro Light na targu w TerespdlM. zwiazku z tym
zgadzam si, ze bylo duo reklam i byto widé firmy, bo trudno polemizowaz liczbami.
Cennikowa wart& wydatkéw na reklam dziesgciu czotowych deweloperéw gneta w
2008 roku niemal 36,5 min zt (dane Expert Monitotd o ponad 30 proc. wiej niz w roku
2007. W 2008 roku na reklammajwigcej wydali J.W. Construction, Dom Development,
Budimex Nieruchomgxi, Pirelli Pekao RE, Gant Development, PolnordgdO&Group, Roby

Development.

Chodzi o to,ze komunikacja (reklama i PR) w tym sektorze jeskevyystywana gtownie
jako narzdzie do stymulowania sprzeda a nie budowy wizerunku, wzmacniania reputacji
lub chociaby asocjacji wyselekcjonowanych atrybutow z markNiektorzy tylko
deweloperzy zdecydowali¢sina kampanie wizerunkowe (np. Budimex ,Budujemy jevo
Szczscie”), ktére cesto nie bylty wystarczago zauwaalne, bo bylty prowadzone w okresie
najbardziej aktywnej komunikacji catej kategoriizy@l duzo pientdzy zostato wydanych
niepotrzebnie lub nieefektywnie.

Z czego to wynika? A z tegaze czsto osobami odpowiedzialnymi za marketing s

sprzedawcy (oczywcie dwe firmy deweloperskie majstruktury marketingowe, ale nie



zawsze), a PR jest ,wrzucany” pod marketingacldialej tym tropem - dziat Marketingu
i Sprzeday jest rozliczny z wynikdw sprzedg a nie ogélnego wizerunku - trudnce si
dziwi¢, ze sprzedawcom nie zale na dtugofalowych dziataniach wizerunkowych i1 wol
akcje jednorazowe (reklagrw prasie lub outdoor) typu ,call to action” skup& na danej

inwestyciji.

Po drugie w¢kszas¢ deweloperéw zachowatags(niestety) zgodnie zéwiatowym trendem
ci¢¢ budzetowych podczas kryzysu. W momencie, gdy okazatazsiproblemy ze sprzega
mieszka nie % wynikiem stabszego kwartatu czy dwoch, tylko jestdiugofalowy trend,
zaczto robic szybkie cgcia. A swiatowy trend jest takize ckcia zaczyna giod marketingu
(w szerszym znaczeniu tak PR). Jakie to miatlo konsekwencje? A no takee wickszas¢
gazet z powodu braku wptywow od reklamodawcéw depeiow zrezygnowato lub okroito
swoje sekcje i/lub dodatki pwiecone temu sektorowi. Gazety wrécity do swojej
»oryginalnej” objtosci, przy czym niektore tylko siuszczuplity, a inne w ogole znikly z
rynku. Przegidajac tygodniki opinii z grudnia €izko natraft na reklamy deweloperow (tylko
jedna firma z 10 wspomnianych w raporcie Expert Konjest obecna). Natomiastadzi
nieprzerwanie telekomunikacja, pojawia sektor mediowy i sektor finansowy (co aeoby¢

dobr informacph dla deweloperow).

W kontelécie PR w 2009 miedmy do czynienia z tzw. ,spiralzta”. Z jednej strony sprzeda
mieszka nie szta dobrze, z drugiej strony media ztowiegatuzorognozami powodowatye
byta ona jeszcze gorsza (czasem jej nie bylo wcBIzez kilka miescy ciezko byto przebd
sie¢ z pozytywnymi informacjami do prasy. Nawetsljektorys deweloper miat dobre
(zadowalajce) wyniki, to byly one traktowane z przymamniem oka lub podawane w takim
kontelécie, ze nawet pozytywna informacja byta negatywna. W kémsencji tego niektérzy
deweloperzy stwierdzilize nie ma sensugkomunikowa i lepiej przeczekaokres histeri
(rok 2009) w ciszy.

Jak to wplyrto na wizerunek firm deweloperskich? Zale Nalezaloby przeanalizowa
przypadek po przypadku. sliektos mocno przeinwestowat, nie zrealizowat planowanych
inwestycji i do tego popadt w tarapaty prawne lutahsowe, to i najlepszy plan komunikacji
nie spowodujeze firma kgdzie miata dobry wizerunek. Najug maze ona spowodowaze
skutki nie leda az tak dotkliwe. Z drugiej stronyasprzypadki deweloperéw, ktorzy tylko

dzieki dzialaniom PR, szczerej komunikacji (ale z poleysna ni i swoj biznes) uchronili



dobre img¢ firmy w tym cigzkim dla bramy okresie. Mam tu na ndlf Dom Development.
Sytuacja deweloperéw (z komunikacyjnego punktu erfda) byta o tyle dobrae mogli oni

obwiniat banki za obecny stan rzeczy. Banki mogty tylkodx w pies.

Co Ixdzie dalej? Mo6j wrodzony optymizm moéwige bzdzie dobrze. Podobno 201tdzie
.kolejnym 2007” czyli okresem rozkwitu braymw Po stabym 2009 i 2010 ceny gruntow
spadn do akceptowalnych poziomow, liczba nowych mieszkpadnie, podai popyt sé
zrownaj, banki przestan mie¢ czkawlke po zwariowanym 2007 i 2008 roku i poluzuj
polityke kredytows. Jaki to powinno miewptyw na komunikacje? Firmy powinny zagczsic
komunikow& (budow& wizerunek) teraz, poki ceny zakupu mediow przystpne.
Komunikat kedzie zauwaalny, bo sektor nie generuje hj liczby przekazow. 2010¢hzie
dobrym rokiem na zbudowanie lub odbudoxaufania i znajomiei marki, aby w 2011 weé§

z klarownym, wyraniajacym pozycjonowaniem. W kau wolimy takie ,wyrane” brandy
jak iPod, Nike, Coca-Cola, IBM czy Harley-Davidsaa, ktorymi staj pewne wartéci, idee,

historia nz anonimowe, puste bez pomystu na siebie firmy.



