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IDENTYFIKACJA I OCENA STRATEGII RYNKOWYCH
DEWELOPEROW NA WROCEAWSKIM RYNKU
NIERUCHOMOSCI MIESZKANIOWYCH

Streszczenie: Dla rozwoju przedsicbiorstw deweloperskich niezbedne jest posiadanie wtasci-
wie sformutowanej strategii rozwoju, w tym tez misji, celow, sposobow ich osiggania i kon-
troli. Badania empiryczne przeprowadzono wsrod 37 wroctawskich przedsigbiorstw dewelo-
perskich. Metody, ktére zastosowano, sa nastgpujace: poglebiony wywiad bezposredni,
wywiad telefoniczny, obserwacja bezposrednia. W $wietle przeprowadzonych badan stwier-
dzono, ze duze firmy deweloperskie, z rozbudowang strukturg organizacyjna, formutujg misje
zdecydowanie czeSciej niz mate podmioty, majace ograniczong skalg dziatania. Ponadto dzia-
fania rynkowe wroctawskich deweloperéw okazaty si¢ w wigkszosci spontaniczne, niewyka-
zujace przemyslanych i usystematyzowanych zachowan. Obserwacja zachowan dewelope-
réw dowodzi, ze jedynie czg¢$¢ firm, planujac nowe inwestycje, wnikliwie analizuje rynek
i preferencje nabywcow, dostosowujac swoja oferte do biezacej sytuacji na rynku, natomiast
inne firmy bazuja na intuicji lub powielaja poprzednie, sprawdzone realizacje.

Stowa kluczowe: deweloper, misja, cele strategiczne, strategia rynkowa.
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1. Wstep

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja i ocena misji, celow rynkowych oraz
rodzajow strategii rynkowych stosowanych przez przedsi¢biorstwa deweloperskie
realizujace inwestycje mieszkaniowe we Wroctawiu.

Podstawa do sformutowania pozadanego w przysztosci statusu firmy jest wnikli-
wa, a przede wszystkim trafna ocena stanu biezacego, a takze jasne wyznaczenie
kierunkow jej rozwoju. Misja jest najbardziej ogolnym celem organizacji, wyrazo-
nym w formie deklaracji zawierajacej odpowiedzZ na pytanie, czym jest organizacja,
czym chce by¢, jakich wartosci przestrzega. Misja to deklaracja sensu istnienia orga-
nizacji, przestanie wyrazone w formie zyczeniowej, opisowej, skierowane do pra-
cownikow i podmiotow otoczenia organizacji, okreslajace, jak kierownictwo chce,
aby byta ona postrzegana.
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Misja moze zawiera¢ informacje dotyczace nastepujacych kwestii:
e jakie produkty i ustugi s oferowane klientom,
e kim sg klienci organizacji i gdzie si¢ znajduja,
e technologii stosowanych przez organizacje,
e celow organizacji w formie zamierzen, aspiracji,
e zasad moralnych, ktore tworza kulture organizacji,
e atutdw organizacji, mocnych stron, jak organizacja siebie postrzega i jak chce

by¢ postrzegana przez otoczenie [Olszewska (red.) 2008, s. 23].

Dobrze sformutowana misja spetnia pie¢ funkcji: ukierunkowujaca — ulatwia
formutowanie celow strategicznych i pomaga na skupieniu sie, co dla przedsiebior-
stwa najwazniejsze, stabilizujaca — okresla pewnos¢ pracownikow co do trwatych
zasad funkcjonowania przedsigbiorstwa, uwiarygodniajacg — nadaje firmie w oto-
czeniu zewnetrznym wyrazistg tozsamos¢ 1 wizerunek, integrujaca — skupia pracow-
nikow wokot strategii firmy i daje poczucie, ze robig co$, co stanowi konieczny
wktad w jej powodzenie, inspirujgca — powinna inspirowac¢ do doskonalenia firmy
we wszystkich waznych obszarach jej dziatania [Kozarowicz 2000, s. 62; Niemczyk
2007, s. 109-113; Moszkowicz 2005, s. 208-212].

Misja stawia przedsigbiorstwu zadania, ktore maja by¢ wykonane w przysziosci.
Zadania te moga wydawac si¢ nierealne i w trakcie realizacji napotykaé przeszkody,
misja ma jednak silny akcent emocjonalny: wyraza marzenia i pragnienia, z ktérymi
utozsamiajg si¢ pracownicy firmy. Przekazywane w misji tre$ci moga nie$¢ bardzo
ogolne przestanie, tatwe do zastosowania we wszystkich rodzajach dziatalnosci go-
spodarczej lub odwrotnie — koncentrowac si¢ na specyficznym rynku. Aby misja
mogta wspiera¢ rozwdj firmy i nadawac jej kierunek, musi zostac przetozona na cele
strategiczne [Stachura 2007, s. 186-187].

Cele strategiczne charakteryzujg si¢ dtugim horyzontem czasowym i szczeg6lng
waga dla istnienia organizacji, wyznaczajg kierunek do konkretnych dziatan oraz
do tworzenia celow szczegdtowych (taktycznych i operacyjnych). Cele strategiczne
powinny by¢ ustalone na pewnym poziomie ogo6lnosci i nie nalezy ich zbyt czesto
zmienia¢ [Kozarowicz 2000, s. 69].

Aby cele strategiczne spetniaty swoja role, warto okresli¢ dla nich wskazniki,
ktére pozwolg na zmierzenie ich wykonania, wptyw pracownikéw na ich poziom,
okreslenie, czy sa pozadane, ambitne i wykonalne [Olszewska (red.) 2008, s. 27].

Odnoszac si¢ do wskazanych elementow strategii, nalezy podkresli¢, ze przed-
sigbiorstwa deweloperskie, ktore sa obiektem rozwazan w artykule, rbwniez powin-
ny prowadzi¢ dziatalnos¢ w perspektywie dlugookresowej. Dla realizacji rozwoju
tych przedsigbiorstw niezbedne jest posiadanie wlasciwie sformutowanej strategii
rozwoju, w tym tez misji, celow, sposobow ich osiggania i kontroli. Waznym ele-
mentem jest rowniez opracowanie strategii funkcjonalnej marketingu.
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2. Charakterystyka obiektow badan bezposrednich

Uwzgledniajac rozproszong strukture przedsiebiorstw deweloperskich dziatajacych
na rynku wroctawskim, na potrzeby badan empirycznych wytypowano dziewigc
podmiotéow, w tym: trzy duze, trzy $rednie i trzy male przedsigbiorstwa. Do wywia-
dow bezposrednich celowo wybrano po trzy przedsigbiorstwa roznej wielkosci, aby
zweryfikowac, czy wielkos$¢ firmy ma wpltyw na sposdb prowadzenia dziatalnosci
przez firmy deweloperskie na wroctawskim rynku i mozliwos$ci ich rozwoju. Zasto-
sowano metode poglgbionego wywiadu bezposredniego z dziewigcioma przedstawi-
cielami wytypowanych wroctawskich deweloperow. Ponadto przeprowadzono wy-
wiady telefoniczne w grupie 28 wroctawskich deweloperow.

Przy wyborze proby kontakt zostal nawigzany ze wszystkimi podmiotami dzia-
tajacymi we Wroctawiu (100 firm deweloperskich)!. Na przeprowadzenie wywia-
déw indywidualnych zgode¢ wyrazito dziewieciu deweloperow, na wywiady telefo-
niczne — 28. L.acznie zatem w badaniu uczestniczyto 37 podmiotow. Czes¢ podmiotow
definitywnie odmoéwilta wziecia udzialu w wywiadzie (24), pozostate przektadaty
kilkukrotnie terminy badan, ostatecznie nie znajdujac czasu na udzielenie odpowie-
dzi (29).

W rezultacie autorce udalo si¢ pozyska¢ 37 przedstawicieli przedsiebiorstw de-
weloperskich, posiadajacych odpowiednig wiedz¢ o danej firmie, podejmujacych
decyzje operacyjne i strategiczne w obszarze dziatalnosci deweloperskie;.

Rozktad proby badawczej zaprezentowano w tab. 1. Nalezy jednak podkreslic,
ze struktura proby odzwierciedla strukture catej populacji deweloperow dzialaja-
cych na rynku mieszkaniowym Wroctawia.

Tabela 1. Charakterystyka proby w zestawieniu z danymi rynkowymi w ujeciu procentowym

Firmy deweloperskie Proba
Wyszczegdlnienie na rynku wroctawskim | badawcza
ogdtem (n = 100) (n=37)
Branza deweloperska jako glowny profil dziatalnosci 68 60
Mate przedsigbiorstwa z kilkoma osobami do obstugi 44 54
Firmy nowe w branzy 35 40
Firmy o ugruntowanej pozycji w branzy 29 35
Firmy budujace popularne mieszkania o nizszym standardzie 52 54

Zrodto: opracowanie wlasne.

I Zestawienie obejmujace 100 wroctawskich deweloperéw prezentuje wigkszo$¢ aktywnych firm
dziatajagcych na wroctawskim rynku w branzy deweloperskiej. Pozostate podmioty maja znaczenie
marginalne — buduja niewiele, rzadko, nie prowadza akcji marketingowych i nie sa widoczne w me-
diach.
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W dalszej czesci artykutu przedstawiono wyniki badan empirycznych zrealizo-
wanych w grupie 37 przedsiebiorstw deweloperskich, w ktorych wykorzystano tech-
nike pogtebionych wywiadow bezposrednich. Wywiady przeprowadzono z przed-
stawicielami wroctawskich firm deweloperskich; dotyczyly one ich misji oraz
przyjetych celow strategicznych, a w dalszej kolejnosci sposobow ich realizacji oraz
dziatan marketingowych.

3. Analiza misji i celow strategicznych wroclawskich deweloperow

Sposrod 37 badanych deweloperow 23 (tj. 62%) miato sformutowang misje; kazdy
z nich twierdzit, iz okre$lona misja wyr6znia firm¢ od innych w branzy. Byly
to gtownie $rednie firmy i duze spotki akcyjne. Firmy posiadajace misj¢ komuniko-
waly ja otoczeniu poprzez swoje strony internetowe, ewentualnie poprzez plakaty,
banery prezentowane na targach mieszkaniowych lub przy okazji imprez dla spo-

Tabela 2. Tre$¢ misji wybranych deweloperéw dziatajacych na wroctawskim rynku mieszkaniowym

Deweloper Misja

Verity ,»Misja Verity Development jest tworzenie wysokiej jakosci przestrzeni mieszkalnej

Development | i biurowe;j”.

BRE.locum |, BRE.locum SA powstala w celu kompleksowej obstugi rynku nieruchomosci,

SA a w szczegblnosci zaspokajania potrzeb mieszkaniowych oraz osiggania satysfakcji
klientow poprzez najwyzsza jakos$¢ dziatania”.

Echo »Klient jest dla nas najwazniejszy. Pamigtamy, ze nasi klienci to nie tylko korporacje,

Investment sieci handlowe czy operatorzy hotelowi — klient Echo to przede wszystkim cztowiek:

SA wiasciciel mieszkania, klient centrum handlowego, pracownik biura, gos¢ hotelowy”.

Archicom SA |, Ksztattujemy przestrzen, by byla pigkna, funkcjonalna i przyjazna cztowiekowi.
,Pigkna” — dzigki przemyslanym koncepcjom urbanistyczno-architektonicznym
oraz dbatosci o kazdy detal i jako$¢ wykonania. ,,Funkcjonalna” — dzigki starannie
zaprojektowanym, idealnie doswietlonym, ekonomicznym i ustawnym mieszkaniom
orazpowierzchniombiurowym, indywidualnie dostosowanymdo konkretnych potrzeb.
,Przyjazna” — poprzez bezpieczenstwo i potencjat rekreacyjno-integracyjny”.

Olczyk »Solidnos¢, terminowos$¢ i wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom Klientow to

Sp. zo.o0. fundamentalne wartosci firmy LOKUM Deweloper. Wroclaw i jego okolice to
przestrzen, ktora staramy si¢ kreowac nieustannie od roku 2004”.

Dom »Nasza misjg jest wspieranie Klientow w spetnianiu marzen o wlasnym mieszkaniu,

Development | a Panstwa zadowolenie, spetnienie i poczucie bezpieczenstwa to najwigksza

SA satysfakcja z naszej pracy”.

LC Corp SA |, Nasza misja jest inwestowanie w nieruchomos$ci mieszkaniowe, komercyjne oraz
grunty. Dynamicznie poszukujemy nowych nieruchomosci i zakladamy kolejne
akwizycje. Stawiamy sobie za cel dostarczanie wysokiej jakoSci produktow
z uwzglednieniem atrakcyjnych i réznorodnych lokalizacji w wybranym miescie”.

Zrédto: strony internetowe wybranych firm deweloperskich.
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lecznosci lokalnych. Komunikowanie misji pracownikom miato miejsce za posred-
nictwem cyklicznego wewnetrznego newslettera (jedna firma) lub przy okazji co-
rocznych oficjalnych spotkan wszystkich pracownikow firmy (trzy firmy). Pozostate
firmy umiescity misj¢ na ogdlnodostgpnych stronach internetowych.

W tabeli 2 zaprezentowano przykladowe tresci misji siedmiu firm deweloper-
skich realizujgcych inwestycje mieszkaniowe na terenie Wroctawia.

W tresci cytowanych misji sg ujete takie aspekty dziatania, jak strategia firmy
1 sposob realizacji procedur, styl zarzadzania, struktura firmy. Wszystkie wskazane
w tab. 2 firmy podkres$laja w swojej misji kwesti¢ wysokiej jakosci ustug i satysfak-
cji klienta. Z przeprowadzonych badan wynika, ze duze i srednie przedsi¢biorstwa
formutuja misj¢, natomiast mate podmioty nie poswigcaja na to czasu i nie widzg ani
sensu, ani konieczno$ci podejmowania takich dziatan. Wigkszos¢ badanych firm
(75%) potwierdzita, iz okres$la cele strategiczne, wyznaczajace kierunek ich dziata-
nia oraz rozwoju.

W tabeli 3 zestawiono deklarowane cele strategiczne wroctawskich firm dewelo-
perskich w kategoriach finansowych, rynkowych i zarzadzania personelem.

Tabela 3. Cele strategiczne firm deweloperskich dziatajacych na wroctawskim rynku nieruchomosci
mieszkaniowych — wedlug wskazan

Cele strategiczne Kategoria celu Liczba wskazan
Optymalizacja kosztow finansowy 23
Zwickszenie sprzedazy finansowy 22
Maksymalizacja zysku finansowy 21
Poszerzenie oferty rynkowy 19
Efektywne inwestowanie finansowy 19
Integracja personelu z firma zarzadzanie personelem 15
Poprawa obstugi klienta rynkowy 15
Wspolpraca ze spotecznos$cia lokalng rynkowy 12
Udoskonalenie systemu motywacyjnego zarzadzanie personelem 12

Zrodlo: opracowania wlasne na podstawie wywiadoéw z przedstawicielami deweloperow.

Deweloperzy wskazali w grupie celow strategicznych przede wszystkim na opty-
malizacje kosztow (23), zwigkszenie sprzedazy (22), maksymalizacje zysku (21)
oraz poszerzenie oferty i efektywne inwestowanie (po 19 wskazan). Dla 15 podmio-
tow istotna byla rowniez integracja personelu z firma i poprawa obshlugi klienta.
Dwanascie firm wskazato wspotprace z lokalng spolecznos$ciag i udoskonalenia sys-
temu motywacyjnego dla pracownikow.

W $wietle uzyskanych opinii deweloperow wykonanie celéw strategicznych
bylo kontrolowane na poziomie zarzadu, gtéwnie na podstawie raportow od pracow-
nikow roéznych dziatow; dokumenty te sporzadzano z réoznym stopniem systema-
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tyczno$ci. W matych firmach kontrola ta byta zdecydowanie mniej formalna i odby-
wala si¢ na biezaco.

Realizacja zidentyfikowanych celow strategicznych deweloperow wymaga sku-
tecznych strategii rynkowych, w tym ich operacjonalizacji.

W nastepnym punkcie artykutu zostang przedstawione strategie rynkowe zorien-
towane na osigganie celow dziatania deweloperow.

4. Identyfikacja strategii rynkowych wroclawskich deweloperow

Strategia jest koncepcja systemowego dziatania, ktora polega na okresleniu celow
przedsigbiorstwa przy posiadanych zasobach. Strategia wyznacza dlugookresowe
kierunki i cele dziatania przedsiebiorstwa. Strategia rynkowa to kolejne dziatania, za
pomocg ktorych firma osigga swoje cele zwigzane z satysfakcjonowaniem konsu-
menta [Mruk (red.) 2002, s. 10-11]. Przektada si¢ to na zdobycie nowych rynkow
i ekspansje na nich, uzyskanie i utrzymanie dobrej marki oraz wzrost wartosci firmy
i jej zysk. W dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu strategia ma zasadniczy
wplyw na sukces lub porazke firmy. Opracowanie strategii marketingowej i kombi-
nacji elementéw marketingu-mix musi by¢ poprzedzone decyzjami strategicznymi,
tj. segmentacja, wyborem rynku docelowego i pozycjonowaniem oferowanych pro-
duktow [Kotler 2004, s. 69]. Ponadto strategia jest warunkowana wieloma czynnika-
mi — wptywajg na nig otoczenie blizsze i dalsze firmy, rozmiary popytu, mozliwos¢
uzyskania przewagi konkurencyjnej [Piwoni-Krzeszowska 2008, s. 210].

Jezeli firma deweloperska podejmuje decyzje o pozostaniu na rynku i kontynu-
owaniu dziatalno$ci w obszarze budowy lokali mieszkalnych, oznacza to, ze przyj-

4 N/ )

strategia
penetracji
rynku
\ AN /
4 N/ )

strategia
r0ZWOoju
produktu

G AN /

strategia
rozwoju rynku

dotychczasowy

PRODUKT

strategia
dywersyfikacji

nowy

dotychczasowy nowy
RYNEK

Rys. 1. Strategiczne opcje rozwoju przedsi¢biorstwa (macierz produkt-rynek)

Zrédlo: [Kleczek, Kowal 2001, s. 31].
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muje strategi¢ dziatania na rynku i wybiera produktowo-rynkowa opcj¢ strategiczng
(rys. 1). Firma bedzie obstugiwata dotychczasowy rynek lub zdecyduje o jego roz-
szerzeniu o nowe segmenty i bedzie oferowata znany badz nowy produkt.

Gdy firma zdecyduje si¢ na wybor strategii penetracji rynku, jej celem bedzie
wzrost udzialu przedsigbiorstwa w dotychczas obstugiwanym rynku, np. poprzez
przyciagnigcie nabywcow produktow konkurencyjnych lub stymulowanie segmentu
konsumentdw, ktdrzy nie kupili dotychczas mieszkania. Strategia rozwoju rynku po-
lega na jego rozszerzeniu o nowe obszary geograficzne lub nieobstugiwane dotych-
czas segmenty rynku. Strategia ta jest kosztowna i stosuja ja gtdéwnie duze podmioty,
np. Dom Development SA, Echo Investment SA, gdyz wigze si¢ ona z duzymi na-
ktadami na badanie rynku, promocje¢ i dystrybucje. Przyjecie strategii rozwoju pro-
duktu zaktada zaoferowanie segmentowi dotychczasowych nabywcoéw nowego pro-
duktu, sprzedawanego juz przez konkurencje. Wiaze si¢ to z naktadami finansowymi
na nowe projekty i rozwijaniem relacji oraz nawigzaniem walki konkurencyjnej
z firmami juz dzialajacymi na tym rynku. Strategia dywersyfikacji polega na wpro-
wadzeniu nowego produktu na nowy rynek i wymaga od dewelopera przyjecia ak-
tywnej postawy. Moze by¢ realizowana za pomoca wilasnych inwestycji firmy lub
przez zakup innych przedsigbiorstw [Stachura 2007, s. 182, 245]. Wszystkie wymie-
nione strategie produktowo-rynkowe mozna zidentyfikowa¢ w dziatalnosci dewelo-
peréw na wroctawskim rynku nieruchomosci.

Analizujac szczegotowo dostepnag oferte produktowg wroctawskich dewelope-
réw na rynku mieszkaniowym pierwotnym, mozna okresli¢, ze jest ona szeroka:
znajdujg si¢ w niej rézne inwestycje poczawszy od apartamentéw w prestizowych
lokalizacjach, mieszkan w niskiej, kameralnej zabudowie na obrzezach miasta, po
duze, wielolokalowe osiedla z pelng infrastrukturg. Wedtug charakteru oferty pro-
duktowej wroctawskich deweloperéw mozna podzieli¢ na trzy grupy. Pierwsza gru-
pa to deweloperzy, ktorzy konsekwentnie buduja osiedla zblizone do siebie
pod wzgledem struktury i liczby mieszkan, a takze standardu i wygladu budynkow.
Druga grupa wprowadza innowacyjne pomysty w zakresie rodzajéow inwestycji.
Do trzeciej grupy zaliczamy za$ firmy oferujgce zroznicowane projekty mieszkan
wykonanych w réznym standardzie, w réznych lokalizacjach, zaré6wno standardo-
we, jak i nowatorskie.

Sposrod 57 firm deweloperskich, ktore dzialajg na rynku wroctawskim co naj-
mniej od kilku lat i zakonczyty budowe przynajmniej dwoch inwestycji, ok. 74%
wzoruje si¢ tylko na poprzednich projektach, a niecate 9% stale wprowadza innowa-
cje. Pozostate firmy (17%) zaréwno wdrazajg nowe koncepcje, jak i powielaja juz
zrealizowane projekty.

Do innowacyjnych projektéw mozna m.in. zaliczy¢:

e lofty —realizowane np. przez Archicom, Red Real Estate Development,
e Dbardzo duze osiedla z pelng infrastruktura, tzw. miasto w miescie — np. Lokum

da Vinci Olezyk Sp. z o.0.,

e miasto nad rzeka (z maring) — np. Olimpia Port Archicom,
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e wiezowce — Sky Tower LC Corp, Odra Tower Gant,

e apartamenty w kamienicach w Rynku — Verity Development,

e kompleksowe osiedla domow pod Wroctawiem — np. Osiedle Malownicze, Park
Domaszczyn,

e mieszkania o charakterze domku jednorodzinnego z ogrodkiem — np. Willa To
Tu Inkom, Osiedle Zodiak 12 Development.

Tabela 4. Charakter oferty produktowej firm deweloperskich dziatajacych na wroctawskim rynku
nieruchomos$ci mieszkaniowych, n = 57

Odsetek deweloperow

Rodzaje produktow — projektow realizujacych dane projekty

jedynie ,,szablonowe” projekty 74
jedynie innowacyjne projekty 9
mieszane projekty 17

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie informacji firm deweloperskich, stron internetowych dewe-
loperéw oraz portalu www.nieruchomosci.com.pl.

Blisko potowa wroctawskich deweloperow (49%), z ktorymi przeprowadzono
wywiady, deklarowata, ze przy kolejnych, nowych inwestycjach begda realizowac
projekty podobne do juz wybudowanych ze wzglgdu na to, ze dotychczasowe sche-
maty sprawdzily si¢ w praktyce i zapewnily zadowalajacy poziom sprzedazy. Zda-
niem ok. 38% respondentdw przyszte realizacje beda miaty nowatorskie cechy, po-
niewaz firmy chca si¢ rozwija¢, reagowa¢ na zmiany na rynku, odpowiadac
na dziatania konkurencji. Pozostate podmioty w swoich projektach zarowno powie-
laty dotychczasowe realizacje mieszkaniowe, jak i wprowadzaly zupelie nowe roz-
wigzania, twierdzac, ze daje im to przewage nad konkurentami i pozwala lepiej si¢
dopasowac do potrzeb nabywcow.

Charakterystyczne jest, ze duze firmy deweloperskie majag w swojej ofercie roz-
norodne lokale mieszkalne, a co za tym idzie prezentuja wiekszo$¢ typow przedsie-
wzie¢ deweloperskich dostgpnych na rynku?.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze na skutek wprowadzenia rekomendacji regulatora’
ograniczajacych zdolnos¢ kredytowg potencjalnych nabywcow firmy deweloperskie

2 Np. Archicom SA: Dobrzykowice Park — osiedle domkow, Lofty Platinum — lofty, Apartamenty
Platinum, Ogrody Hallera — apartamenty, Cztery Pory Roku, Stoneczne Stabtowice — zabudowa wielo-
rodzinna o nizszym standardzie, Olimpia Port — mieszkania nad rzeka, Wroctawska Willa — zabudowa
wielorodzinna o wyzszym standardzie.

* Rekomendacja S KNF — zgodnie z aktualnymi zaleceniami udziat rat wszystkich kredytow spta-
canych przez klienta (facznie z tym, o ktory wnioskuje) w miesigcznym dochodzie netto nie powinien
przekracza¢ 50% dla klientow o dochodzie ponizej $redniej krajowej oraz 65% dla klientéw o docho-
dach powyzej $redniej krajowej. Nawet jesli klient wnioskuje o kredyt na dtuzszy okres niz 25 lat, bank
powinien obliczy¢ jego zdolno$¢ kredytowa na 25 lat. Zapobiega to sztucznemu podnoszeniu zdolno$ci
kredytowej klienta poprzez udzielanie kredytow na bardzo dlugie okresy (nawet do 50 lat w ofertach
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dostosowaly oferte do mozliwo$ci finansowych, np. zmniejszajac metraze dostep-
nych mieszkan. Wséréd nowych inwestycji zdecydowanie rzadziej pojawiaja si¢ ob-
szerne, drogie apartamenty, natomiast powstajg mate domki jednorodzinne, majace
ok. 70-80 m?, dla klientéw chcacych posiada¢ ogrodek, oraz mieszkania do 55 m?
w budynkach o nizszym standardzie i malo wyszukanej architekturze. Ponadto
ksztaltowanie oferty mieszkan i oferty ushug proponowanych przez badanych dewe-
loperow uwzglednialo w szczegdlnosci nastepujace dziatania:

1) dziatania zwigzane z oferta mieszkan:

e roznicowanie jako$ci oferowanych mieszkan,

e mieszkania przeznaczone dla konkretnych segmentéw nabywcow (standardowe
mieszkania dla przeci¢tnego nabywcy badz skierowane dla klienta zamoznego),

* mieszkania dostosowane do klienta metrazem oraz mozliwo$¢ ich ksztattowania
na etapie budowy (aczenie mieszkan, przesuwanie $cian, instalacji),

* mieszkania sprzedawane w pakiecie z garazem i komorkg lokatorska,

e oferowanie bardzo podobnych mieszkan lub bardzo zréznicowana oferta lokali
mieszkalnych;

2) dziatania zwigzane z ofertg ustug:

e wykanczanie mieszkan ,,pod klucz”,
e doradztwo kredytowe,
e ushugi architektoniczne.

Szczegolnie istotne dla przedsiebiorstwa deweloperskiego jest obranie wtasciwej
strategii cen, ktora jest determinowana ogélnymi celami strategicznymi przedsigbior-
stwa, takimi jak: przetrwanie, maksymalizacja zysku, maksymalizacja przychodu,
maksymalizacja wzrostu sprzedazy. Oprdcz tego strategie cen sg uwarunkowane cy-
klem zycia produktu, jakoscig oferowanych produktéw oraz zachowaniami konku-
rencji. Przy strategii ceny uwarunkowanej cyklem zycia produktu wyr6zniamy: stra-
tegie niskich cen, strategi¢ wysokich cen, strategi¢ zagarniania, strategi¢ przenikania.
Natomiast w strategii ceny opartej na jakosci produktu wyroéznia si¢: strategi¢ naj-
wyzszej jakosci, sredniej wartosci, strategie oszczednos$ci, superokazji, dobrej oka-
zji, strategic wysokiej jakosci, strategi¢ przeladowania, zdzierstwa i pozornej
oszczgdnosci. Firmy, dokonujgc wyboru strategii cen, uwzgledniajg réwniez zacho-
wania konkurentow i mogg zastosowac jedng z wymienionych opcji strategicznych:
strategi¢ eliminacji konkurentow, strategie prewencyjnego ksztalttowania cen, strate-
gi¢ okreslania cen wzgledem konkurentow, strategi¢ unikania konkurentéw [Piwoni-
-Krzeszowska 2004, s. 210-218].

Ponad potowa deweloperow (54%) przyznata, ze cena byta ksztattowana na pod-
stawie analizy konkurencji, analizy koszow zrealizowania inwestycji oraz w odnie-
sieniu do standardu oferowanych lokali mieszkalnych.

niektorych bankéw). Klient starajacy si¢ o kredyt walutowy powinien mie¢ zdolno$¢ kredytowa o 20%
nizsza niz ta obliczona dla niego przy zalozeniu, ze stara si¢ o kredyt w PLN (przy zatozeniu uzyskiwa-
nia dochodéw w PLN).
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Wsrod odpowiedzi pojawily si¢ takze inne rozwigzania cenowe, ktére polegaty
np. na: ustalaniu stalej ceny za m?, a takze o przyjmowaniu $redniej ceny rynkowe;j.
Czes¢ deweloperow uwzgledniata rowniez cenowe promocje sezonowe, mozliwos¢
indywidualnego ustalania ceny z klientem badZz indywidualnego harmonogramu
platnosci.

Jako narzedzia promocji wymieniano gtownie: Internet (portale o tematyce nie-
ruchomosci, rozsytanie maili, Facebook), prase (artykuly sponsorowane), radio, bill-
boardy, ulotki, plakaty w tramwajach. Najczgsciej stosowanym i wymienionym
przez wszystkich respondentéw narzgdziem promocji byl Internet. Deweloperzy ko-
rzystali z reklam i przekazow internetowych ze wzgledu na niski koszt stosowania
tego narzedzia w poréwnaniu z innymi drozszymi rozwigzaniami oraz mozliwos¢
dotarcia do szerokiego grona odbiorcow.

89% wroctawskich deweloperow, ktorzy uczestniczyli w badaniach posiadato
wlasne biura sprzedazy i byt to ich gtdéwny sposob dystrybucji mieszkan. 65% brato
regularnie udziat w targach mieszkaniowych organizowanych dwa razy do roku (na
wiosne i jesien). Jedynie sze$¢ firm deweloperskich (16%) miato biura sprzedazy
zlokalizowane przy prowadzonych inwestycjach, natomiast dwie zlecaty calg obstu-
ge sprzedazy wyspecjalizowanym biurom obrotu nieruchomosciami i w zwigzku
z tym we wilasnym zakresie nie organizowaly biura sprzedazy. Czes¢ firm, ktoére
posiadaty biura sprzedazy, a w nich zatrudniony wykwalifikowany personel, korzy-
stata rowniez z biur obrotu nieruchomo$ciami w celu zintensyfikowania dziatan
sprzedazowych.

Siedemnastu (46%) deweloperow udzielajacych wywiadow deklarowato, ze
bada rynek pod katem aktualnych preferencji nabywcow i planujgc nowe inwesty-
cje, kieruje si¢ wynikami tych badan. Jedynie czterech decydowato si¢ na wyznacza-
nie trendow w branzy, nie zwazajac na zglaszane potrzeby klientow. Co wiecej, sa-
dzili oni, iz ich inwestycje beda na tyle atrakcyjne, ze nabywcy zmienig zdanie,
zweryfikuja swoje potrzeby i zainteresuja si¢ nieszablonowym projektem. Pigciu
deweloperow zaréwno sprawdzato preferencje nabywcow, jak i decydowato sig¢
na nowatorskie rozwigzania w zakresie budowy lokali mieszkalnych. Czterech nie
potrafito udzieli¢ odpowiedzi, a siedmiu kolejnych stwierdzilo, ze bazuje na wtas-
nych odczuciach i obserwacji rynku, nie prowadzac zadnych badan.

5. Zakonczenie

Podsumowujac watek badan nad elementami strategii firm deweloperskich, nalezy
zauwazy¢, ze duze firmy deweloperskie, z rozbudowang strukturg organizacyjng
i wieloma pracownikami zatrudnionymi w r6znych dziatach zdecydowanie czgsciej
formutuja misje niz mate podmioty o ograniczonej skali dziatania. Dla duzych firm
jest to forma wyrdznienia si¢ sposrod innych podmiotow funkcjonujacych w branzy
oraz sposob na integracje pracownikéw z firmg tak, aby wszyscy dazyli do tego sa-
mego celu. Mate przedsiebiorstwa deweloperskie, nadzorowane przez wiasciciela,
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zatrudniajace dwie lub trzy osoby, uwazaja, iz posiadanie misji jest zbyteczne, gdyz
integracja pracownikow z firma przy tak niewielkiej liczbie zasobow jest samoistna,
a prezentowanie misji na zewnatrz, przy matej skali dzialalnos$ci i nieduzej liczbie
inwestycji mieszkaniowych, jest zbgdne.

Dziatania rynkowe wroctawskich deweloperéow, zidentyfikowane w ramach
przeprowadzonych wywiadow bezposrednich w zakresie realizowanych strategii
rynkowych, okazaly si¢ w wigkszosci spontaniczne, nie wykazujace przemyslanych
i usystematyzowanych zachowan. Gdy skala dziatalnosci jest niewielka, firmy glow-
nie nastawiajg si¢ na nasladownictwo duzych przedsigbiorstw, ograniczone jednak
kosztami. W zwigzku z brakiem usystematyzowanych dzialan marketingowych
wsrod badanych przedsigbiorstw deweloperskich, nie miaty one rowniez systemu
kontroli strategicznej, ktora umozliwia state sledzenie postepdéw w realizacji strate-
gii*. Bariery w stosowaniu zaawansowanej i trafnej strategii to gtownie brak wiedzy
i srodkow finansowych. Natomiast duze firmy, ktore posiadaja wyodrebnione dziaty
marketingu, zatrudniajace specjalistow w tej dziedzinie, prezentujg systematyczne,
zaplanowane, skuteczne dziatania.

Obserwacja zachowan deweloperéw dowodzi, ze jedynie cze$¢ firm, planujac
nowe inwestycje, wnikliwie analizuje rynek i preferencje nabywcow, dostosowujac
swoja oferte do biezacej sytuacji na rynku, natomiast inne firmy bazuja na intuicji
lub powielaja poprzednie, sprawdzone realizacje.

Podsumowujgc uzyskane wyniki badan na temat kierunkéw dziatan i rodzajow
przedsiewzig¢ deweloperskich we Wroctawiu, mozna stwierdzi¢, ze sg one zrozni-
cowane, jednak wigkszo$¢ deweloperéw wybiera sprawdzone wczesniej schematy
dziatania, obawiajac si¢, iz nowatorskie pomysty nie sprawdza si¢ i nie sprostajg
oczekiwaniom nabywcow. Najwicksze wroctawskie firmy oraz najdiuzej dziatajace
na rynku decydowaly si¢ na wprowadzanie nowych, niespotykanych dotychczas
rozwigzan w zakresie budowy osiedli mieszkaniowych. Nowe, nieszablonowe pro-
jekty miaty gtownie wyrozniaé realizujacych je deweloperow na tle konkurencji.
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IDENTIFICATION AND ASSESSMENT
OF MARKET STRATEGIES OF DEVELOPERS’
ON PROPERTY AND HOUSING MARKET IN WROCLAW

Summary: For the development of developer enterprises it is essential to have properly
formulated development strategies, including a mission, objectives, their methods of
implementation and control. Empirical research was conducted among 37 Wroclaw
developers. Methods that have been used are: an individual in-depth interview, a telephone
interview and a direct observation. It was found that large development companies, with a
complex organizational structure, more often formulate a mission than small entities with
limited scale of operations. In addition, the market activities of Wroclaw developers, were
mostly spontaneous, not showing deliberate and systematic behavior. The observation of the
behavior of developers shows that only part of the companies planning new investments,
carefully analyzes the market and buyers’ preferences, adapting their offer to the current
situation on the market, while other companies base it on intuition or duplicate previous,
proven implementations.

Keywords: developer, mission, strategic objectives, market strategy.



