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Streszczenie

Mimo ze sita nabywcza Polakow rosnie, ceny nieruchomosci weiaz przekraczaja mozliwosci finansowe
konsumentow. Przecigtny warszawiak musi pracowa¢ siedem lat na $redniej wielkosci mieszkanie, pod-
czas gdy na swiecie okres czterech lat jest przyjety jako krytyczny poziom dostgpnosci mieszkan. Chociaz
polska gospodarka zostata w stosunkowo niewielkim stopniu dotknigta przez Swiatowy kryzys, zaostrzone
warunki przyznawania kredytow sprawity, ze plany mieszkaniowe wielu gospodarstw domowych musiaty
stac si¢ jeszcze skromniejsze. Deweloperzy maja coraz wigksze problemy ze zbyciem lokali, wige stosuja
szereg nowych na polskim rynku nieruchomosci instrumentéw marketingowych. Zaréwno kupujacy, jak
i sprzedajacy, muszg zdecydowac si¢ jednak na oszczgdnosci. Na rynku pojawiaja si¢ nieruchomosci, ktore
mimo swojego przecigtnego standardu okreslane sa jako luksusowe. Czy faktycznie uwazane sg za eksklu-
zywne, czy sa jedynie atrapg luksusu na pokaz na miarg polskiego konsumenta?

Stowa kluczowe: architektura mieszkaniowa, konsumpcjonizm, rynek nieruchomosci

Abstract

In spite of an increasingly growing purchasing power of the Polish consumers, property prices are still on
unreachable level. An average inhabitant of Warsaw has to work for seven years to afford for an apartment
while in most countries a period of four years is generally accepted to consider the apartments as ‘available’.
Even though the Polish economy has not been seriously hit by current recession, the increased requirements
to qualify for mortgages made property purchase plans of many Polish households even more modest. The
developers struggle to sell the apartments, so various marketing instruments, which are new in the Polish
real estate market, have come into use. The Polish property market offers housing units which are defined
as ‘luxurious’ despite their average standard. Are they really considered exclusive or are they only fake
symbols of conspicuous luxury tailored to the financial position of the Polish consumers?

Keywords: Housing, Consumerism, Property Market

* Mgr inz. arch. Monika Arczynska, Wydziat Architektury, Politechnika Gdanska.



306

1. Wstep

Sposob i miejsce zamieszkania naleza do najwazniejszych elementow okreslajacych nasza tozsamosc.
Podobnie jak wykonywany zawod, styl zycia czy ubranie — mieszkanie lub dom definiuje nasza pozycjg
spoteczng oraz stwarza poczucie wspolnoty z podobnymi do nas ludzmi. Dla wigkszosci 0sob nierucho-
mosc¢ to najwigkszy i najkosztowniejszy zakup, za posrednictwem ktorego moga wyrazic, kim sa, do jakiej
klasy przynaleza, jaki jest ich styl zycia i gust — pomaga to usytuowac si¢ w strukturze spotecznej [5]. Do
aspiracji nabywcow odnosza si¢ deweloperzy, uzywajac szeregu narzedzi marketingowych, ktére maja
podkresla¢ prestiz inwestycji. Poniewaz to jednak cena, a nie ekskluzywno$¢ mieszkan jest gtownym czyn-
nikiem, na ktory zwracaja uwagg polscy klienci, narzgdzia te powalaja rekompensowac skromny standard
i metraze polskich mieszkan.

2. Mieszkanie jako oznaka statusu

Pojgcie statusu pochodzi od tacinskiego czasownika oznaczajacego ,,stacg; okresla pozycjg jednostki
ze wzgledu na jej usytuowanie w hierarchii spotecznej. Mozna wyr6zni¢ dwie grupy zasad okreslajacych
pozycje: atrybuty prestizu osobistego (m.in. walory moralne, kultura czy umiejgtnosci przywddcze) oraz
atrybuty roznicujace — wyksztalcenie, zamoznos¢ 1 wladza [4]. W spoteczenstwie konsumpecyjnym wyra-
zenie wlasnej pozycji i tozsamosci odbywa si¢ glownie za posrednictwem stylu zycia, a ten — poprzez kon-
sumowane dobra [7]. Produkt to symbol, ktory pozwala na przypisanie lub wykluczenie jego konsumenta
z danej grupy.

Jedna z pierwszych prob skwantyfikowania statusu byt opisany w latach 40. tzw. Index of Status
Characteristics bazujacy na czterech socjockonomicznych wskaznikach: zawodzie x 4, zrédle dochodoéw
x 3, typie mieszkania x 3 i obszarowi zamieszkania x 2 [16]. W 1955 roku Kahl i Davis zweryfikowali
ten indeks, dochodzac do wniosku, Ze czynnikami najlepiej ilustrujacymi pozycj¢ sa zawodd, wyksztatce-
nie, zrédto dochodow, adres, typ domu lub mieszkania oraz wysoko$¢ dochodow. Wskazniki te moga by¢
stosowane tylko w lokalnej skali i na podstawie wartosci indywidualnie ustalanych dla poszczegodlnych
spotecznosci, podkreslaja jednak znaczenie lokalizacji 1 typu nieruchomosci dla wyznaczenia pozycji jed-
nostki. Nie zawsze tak byto — w Stanach Zjednoczonych, kolebce spoteczenstwa konsumpcyjnego, dom
zastapit samochod jako najwazniejszy symbol pozycji w pdznych latach 50. Przyczyna tej zmiany okazata
si¢ zbyt fatwa dostgpnos¢ aut — na jeden lub kilka samochodow mogta pozwoli¢ sobie prawie kazda rodzi-
na, ale koszt zakupu duzego domu na prestizowym osiedlu przekraczat juz mozliwosci 0sob z przecigtnymi
zarobkami. Z drugiej strony mozna bylo zauwazy¢, ze na osiedlach, na ktorych wszystkie domy byly do
siebie podobne, wlasciciele najczgséciej parkowali przed domem zamiast w garazach — stojacy na ulicy dro-
gi samochod podnosit ich status w oczach sasiadow. Potwierdzaja to wspotczesne badania przeprowadzone
w katowickich osiedlach doméw jednorodzinnych — mieszkancy sa w stanie oceni¢ zamoznos¢ sasiadow
glownie na podstawie posiadanych przez nich samochodow [11].

W Polsce kryteria oceny statusu za posrednictwem mieszkania sa wyjatkowo niejednoznaczne. Przej-
scie z gospodarki planowej do wolnorynkowej zmienito catkowicie postrzeganie roli nieruchomosci
w ksztaltowaniu tozsamosci jej mieszkanca. Dopiero wowczas umozliwiono skorzystanie z jednej z trzech
podstawowych drég dostepu do nieruchomosci: dzigki kapitatowi lub kredytowi, ktore otwieraja mozli-
wos$¢ zakupu; wynajmowanie mieszkan w sektorze prywatnym lub publicznym [9]. Obecnie oprocz do-
moéw odziedziczonych lub kupionych (ze srodkow wiasnych lub przy pomocy kredytu) pewna czgs¢ zaso-
boéw mieszkaniowych stanowia sprywatyzowane za czgsto symboliczne kwoty przydzialowe mieszkania
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spotdzielcze i zaktadowe. Paradoksalnie, wielu oséb nie byloby staé na zakup tych lokali na wolnym rynku
— podniesienie statusu nastapito mimo braku odpowiednich $rodkow.
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Fot. 1. Wiezowce Sea Towers w Gdyni podczas budowy (fot. M. Arczynska)
Photo 1. Sea Towers in Gdynia under construction (photo M. Arczynska)
Zaporowe ceny na produkty luksusowe sprawiaja, ze nie sa one dostgpne dla mas i pomimo ze wraz

z bogaceniem si¢ spoteczenstw zwigksza si¢ popularno$¢ produktéw ,,z gornej potki”, luksusowe nieru-
chomosci pozostaja nieosiagalne dla wigkszosci 0osob. Wysoka cena stawia produkt w innym — atrakcyj-
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niejszym — $wietle, a estyma i pozytywne wyroznienie sptywa takze na wilasciciela [14, 15]. Opisany przez
Veblena paradoks polega na wzro$cie popytu na luksusowe dobra mimo wzrostu ich cen, co thumaczy ich
stabilng pozycje prestizowych inwestycji mieszkaniowych podczas zataman rynkowych. Na rynku naj-
bardziej prestizowych nieruchomosci oferty przedstawiane sa tylko wybranej grupie potencjalnych na-
bywcow, a wahania rynkowe nie maja powaznego wplywu na decyzje o zakupie. Domy-ikony projektu
wielkich architektow sprzedawane sa niekiedy na aukcjach sztuki, osiagajac znacznie wyzsze ceny niz
ich warto$¢ rynkowa. Prestizowe nieruchomos$ci najczgséciej kojarza si¢ z luksusowymi rezydencjami,
jednak rownie ekskluzywne sa wysokiej klasy apartamenty realizowane w najatrakcyjniejszych lokali-
zacjach wielkich miast. Chociaz krajowy rynek luksusowych mieszkan osiaga coraz bardziej imponujacy
poziom, a apartamenty coraz wyzsze ceny (w przypadku wroclawskiej Sky Tower mowito si¢ o prawie
trzydziestu milionach zlotych za najdrozszy penthouse), polskim miastom daleko jeszcze do najwigkszych
swiatowych metropolii. Borykaja si¢ jednak z podobnymi problemami zwiazanymi z obecng recesja.
Realizacje prestizowych wiezowcoéw (warszawska ,,Ztota 44” projektu pochodzacego z Polski Daniela
Libeskinda czy ,,Lilium Tower” Zahy Hadid) zostaty przerwane w zwiazku z kryzysem, a Sky Tower zo-
stanie zrealizowana, jednak w skromniejszej niz pierwotnie planowano wersji. Przy bardzo kosztownych
inwestycjach przynajmniej czgs¢ srodkéw musi pochodzi¢ z przedsprzedazy lokali, a potencjalni klienci
nie zdecydowali si¢ na zakup.

3. Imitacja luksusu

Socjologowie nazywaja polska sytuacje ,,kapitalizmem bez kapitatu” [13]. Przecigtny warszawiak musi
pracowac¢ siedem lat na sredniej wielkosci mieszkanie, podczas gdy na $wiecie okres czterech lat uznaje si¢
za poziom dostgpny. Mimo, ze sita nabywcza Polakdéw roénie, ceny nieruchomosci wciaz sa zaporowe dla
konsumentéw. Pomigdzy dwiema skrajnosciami — najzamozniejszymi jednostkami, ktére moga pozwoli¢
sobie na luksusowe nieruchomosci potwierdzajace ich pozycje — oraz grupy wykluczonej z mozliwos$ci
inwestowania na rynku nieruchomosci z powodu niskich dochodéw — pozostaje zdecydowana wigkszo$¢
Polakéw. Ich aspiracje oraz znajomos$¢ nowoczesnych narzgdzi finansowych rosna, zarobki nie pozwalaja
jednak jeszcze na realizacj¢ mieszkaniowych marzen. Deweloperzy, oferuja mieszkaniowy luksus na miarg
polskiej klasy sredniej — wyksztalconej, ale ze stabo rozwinigtym wyczuciem estetycznym, z niewielkim
pojeciem o architekturze; z wysokimi aspiracjami, ale niezbyt maj¢tnej, obarczonej kredytami.

Wedtug teorii mikroekonomicznej konsument jest podmiotem racjonalnym i dazy do maksymalne;j
satysfakcji z zakupu. Moze ja osiagna¢ dzigki maksymalizacji subiektywnej uzytecznosci produktu
przy najnizszej cenie. Wybor miedzy miejscem a rodzajem mieszkania najczg¢$ciej ma podtoze eko-
nomiczne — dom w tanszej lokalizacji moze kosztowaé tyle samo, ile niewielkie mieszkanie blizej
centrum. Christopher Sweeney, AIG/Lincoln: To mloda klasa srednia, ktora we wiasnym domu pod
miastem szuka potwierdzenia statusu i sukcesu zyciowego. Sq jednak i tacy, dla ktorych budowa jest
ekonomicznq koniecznosciq. Majqc alternatywe: ciasne mieszkanie w nowym bloku albo dom, nawet
20-30 km za miastem, wybierajq to drugie [12]. Domy wspolczesnych Polakow staja si¢ takze coraz
mniej ekskluzywne. Liczy si¢ funkcjonalnos$¢ i efektywno$¢ zastosowanych rozwiazan, niska cena.
Forma podlega uproszczeniu: Polacy rezygnuja z popularnych jeszcze niedawno skomplikowanych
dachoéw, poniewaz kazde takie rozwigzanie podwyzsza koszt inwestycji. Zdecydowana wigkszo$¢ in-
westoréw decyduje si¢ na projekty gotowe. Projekty indywidualne wybieraja osoby, ktorym zalezy
na wyjatkowym, ,,uszytym na miarg” projekcie lub ci, ktorych dziatki nie pozwalaja na zastosowanie
standardowego rozwiazania.
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Dla spragnionych prestizu, lecz mniej majetnych konsumentdw tworzone sa ,,imitacje” luksusowych
towarow [2]. W budownictwie mieszkaniowym wyrdznia si¢ cztery podstawowe standardy: minimalny,
powszechny, podwyzszony i luksusowy. Na ten ostatni sta¢ tylko najzamozniejszych, lecz poniewaz bra-
kuje obecnie precyzyjnej definicji apartamentu, deweloperzy wykorzystuja ten fakt i jako apartamenty
reklamuja mieszkania o podwyzszonym standardzie. W rezultacie pod ta nazwa czgsto figuruja ,,wyroby
apartamentopodobne” — mieszkania niewielkie, niskie, bez wykonczenia odpowiedniej klasy, nie zawsze
w wyjatkowej lokalizacji. Prawdziwy apartament charakteryzuje si¢ przede wszystkim prestizowa lokali-
zacja w srédmiesciu lub innych atrakcyjnych dzielnicach, wysokoscia pomieszczen okoto trzech metrow,
zabezpieczeniem przed hatasem, klimatyzacja, wysokim standardem wykonczenia, atrakcyjnym widokiem
z okien i odpowiednim doswietleniem $wiattem dziennym. Minimalna powierzchnia powinna wynosi¢ co
najmniej sto metrow kwadratowych.

Podobna sytuacja dotyczy tzw. loftoéw czyli mieszkan o duzej powierzchni i wolnym planie w zaadapto-
wanych obiektach przemystowych lub magazynowych. Na swiecie sa to najcz¢sciej luksusowe nieruchomo-
$ci z zachowanymi industrialnymi elementami wnetrz; tradycyjnie ich powstawanie wigzato si¢ z procesami
gentryfikacji dzielnic — wngtrza przemystowych budynkéw w zdegradowanych czgéciach miast poczatkowo
adaptowali arty$ci poszukujacy na pracownie duzych przestrzeni i niskich czynszéw. Moda na takie miesz-
kania spowodowata znaczne podwyzszenie cen, a ten typ nieruchomosci uwazany jest obecnie za eksklu-
zywny. Z kolei wigkszo$¢ oferowanych na polskim rynku loftéw oprécz lokalizacji w poprzemystowych bu-
dynkach nie ré6zni si¢ od typowych deweloperskich mieszkan. W ofercie t6dzkiej inwestycji Opal Property
Developments ,,U Scheiblera” (zaadaptowana na cele mieszkaniowe dawna przgdzalnia) mozna znalez¢ ka-
walerki o powierzchni ponizej 30 m?. Lokale mozna zakupi¢ w ramach programu ,,Rodzina na swoim” otrzy-
mujac doptaty Skarbu Panstwa do odsetek kredytu hipotecznego, ktorego jednym z warunkow jest cena nie-
przekraczajaca sredniego wskaznika przeliczeniowego kosztu odtworzenia metra kwadratowego powierzchni
uzytkowej budynkéw mieszkalnych w danym regionie. Traktowanie tych lokali jako dostgpnych dla przeciet-
nego nabywcy zaprzecza idei loftu jako mieszkania luksusowego, jednak sprzedajacy odwotuja si¢ do jego
nobilitujacego charakteru. By¢ moze w Polsce nie ma jeszcze grupy docelowej gotowej na podobne inwesty-
cje, sytuacja na rynku zniechgcita klientdw lub po prostu skala zatozenia przerosta chtonnos¢ rynku.

4. Strategie deweloperow

W celu wyrdznienia oferty sposrdd innych stosuje si¢ migdzy innymi instrumenty marketingowe znane
z rynku dobr masowych. Jedna z nich jest nadawanie nowym realizacjom nazw majacych dodaé presti-
zu realizacji — najczesciej obco brzmiacych (w rezultacie pretensjonalnych). Podobne zjawisko jeszcze
z lat 50. XX wieku, czyli szczytu amerykanskiej rewolucji konsumpcyjnej, mozna bylo zaobserwowac
w Odwczesnych ogtoszeniach deweloperdw. Poniewaz francuski uwazano za ,,jezyk snobow”, teksty reklam
formutowano po francusku, aby doda¢ im ekskluzywnosci [8]. Polskie inwestycje najczg$ciej nosza na-
zZwy zapozyczone z jezyka angielskiego: Tower, Centre, Residence, Village. Niekiedy nazwy nawiazuja do
obiektow znajdujacych sie dawniej na obszarze zatozen (np. ,,Fabryka Gigtkich Mebli i Parasoli” w Joze-
fostawiu oglaszana jako kolejna realizacja z cyklu ,,Wyspy Luksusu” czy ,,Tobaco Park” w dawnej todzkiej
fabryce papierosow). Czgsto spotykany jest natlok infantylnych i przesadzonych epitetéw lub udziwnione
hybrydy, jak np. ,,Korona Tower” (nazwa wiezowca projektu Daniela Libeskinda planowanego przez po-
znanskiego dewelopera).

Do reklamowania nowych zatozen mieszkaniowych coraz chetniej angazowane sa znane osoby. Koja-
rzona z mediéw osoba ma doda¢ inwestycji prestizu i zachgci¢ do kupowania — staje si¢ ,,twarza” inwestycji,
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Fot. 2. Reklama zewngtrzna Osiedla Sztuk Pigknych w Toruniu — przyktad zaangazowania znanej osoby
do reklamowania inwestycji mieszkaniowej, Hubert Urbanski, (fot. M. Arczynska)

Photo 2. Outdoor advertisement of Osiedle Sztuk Pigknych in Torun — an example of engaging a celebrity
to advertise a housing project, Hubert Urbanski, (photo M. Arczynska)

podobnie jak artysci czy modele staja si¢ ,,twarzami” firm kosmetycznych i odziezowych. Piotr Fronczew-
ski pojawit si¢ w ogloszeniach firmy Carisma posredniczacej w zakupie nieruchomosci za granica. Hubert
Urbanski, prezenter telewizyjny, zacheca do kupienia mieszkania na Osiedlu Sztuk Pigknych w Toruniu
hastem ,,Ja juz znalaztem swoje miejsce w Toruniu” — wcale nie mieszka, ani nawet nie pochodzi z tego
miasta. Aby unikna¢ podobnych absurdow deweloper niekiedy przekazuje takiej osobie mieszkanie w ofe-
rowanym zatozeniu. W taki sposob todzki loft ,,U Scheiblera” otrzymat aktor Borys Szyc, a lider popular-
nego zespotu Feel — mieszkanie na osiedlu Dgbowe Tarasy w Katowicach. Warto zauwazy¢, ze zjawisko
angazowania ,,gwiazd” architektury w celu zapewnienia odpowiedniego medialnego rozgtosu oraz jakosci
projektu w Polsce dotyczy glownie najbardziej prestizowych inwestycji. Przyktadem sa migdzy innymi
wspomniane wiezowce wedtug projektow Daniela Libeskinda i Zahy Hadid. O wspoétprace z Libeskindem
zabiega wielu polskich inwestorow — dzigki polskim korzeniom oraz spektakularnym realizacjom jest on
jednym z niewielu architektow rozpoznawanych przez osoby niezwiazane z projektowaniem. Podobnie
Hadid, ktora pojawia si¢ nie tylko w czasopismach branzowych, ale takze prasie kolorowej. W zwiazku
z inwestycja Lilium Tower w 2008 roku przyjechata do Polski, jednak wylacznie w celach promocyjnych
— byta to jej pierwsza wizyta w Warszawie (przed zaprojektowaniem wiezowca nie miata okazji obejrzec¢
dziatki). Deweloperzy zaczynaja takze wykorzystywaé popularno$¢ i medialny potencjat lokalnych ,,star-
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chitektow”'. Na przyktad po serii sukcesow na arenie migdzynarodowej Robert Konieczny prowadzacy
$laska pracowni¢ KWK Promes zaprojektowal , Multivillg” — luksusowy wielorodzinny budynek, ktory
ma stana¢ w Katowicach. Wszystkie materialty promocyjne oraz artykuty na temat inwestycji wymieniaja
nazwisko architekta i podkreslaja ekskluzywno$¢ projektu. W przypadku mniej prestizowych realizacji
skierowanych do mniej zamoznego segmentu rzadko wymieniane sa nazwiska architektéw; podkreslane
jest co najwyzej ich dos§wiadczenie. Nie rozni si¢ to jednak od strategii marketingowych stosowanych w za-
mozniejszych krajach. Swiadomo$é wyrdznienia zwiazanego z mieszkaniem w budynku zaprojektowanym
przez uznanego projektanta wymaga wiedzy na temat architektury.

Inne narzedzie promocji, w Polsce do niedawna rzadko praktykowane na rynku nieruchomosci, to okreso-
we obnizki cen lub prezenty dodawane do zakupionych lokali. Taniej mozna kupi¢ najczesciej ostatnie wolne
mieszkania w realizowanym zalozeniu lub jednostki, na ktére klienci decyduja si¢ mniej ch¢tnie — potozone
na parterze, zorientowane na poéinoc. Okresowo mozna takze otrzymac rabat na dowolne mieszkanie — nawet
do 20%, co w przypadku wartego kilkaset tysigcy ztotych mieszkania stanowi powazna kwotg. Prezenty to
najczesciej przekazywane nieodptatnie miejsce parkingowe, ogrodek lub komarka lokatorska, czasem dodat-
kowy pokoj czy wykonczenie wnetrz. Jest to najbardziej racjonalne ekonomicznie rozwigzanie zaréwno dla
nabywcy, ktory moze zaoszczedzi¢ czg§¢ wydatkdw, jak i dla inwestora przekazujacego czgs¢ zrealizowanych
zasobow, czyli w ogolnym rozliczeniu decydujacego si¢ na nizsza marzg. Bardziej oryginalne dodatki do
zakupu to migdzy innymi wycieczki zagraniczne lub samochody, jak w przypadku spotki ECC Real Estate,
ktéra do mieszkania w inwestycji ,,Putawska 1117 dodawata klientom fiata 500. Nalezy zauwazy¢, ze dziata-
nia takie nie tylko pomagaja zwigkszy¢ sprzedaz, ale takze dzigki naglosnieniu oferty w mediach informuja
nowych potencjalnych klientéw o inwestycji, a krotki czas trwania promocji pozwala na przyspieszenie decy-
zji klientéw o zakupie. Interesujace wydaja si¢ takze inne ekonomiczne zachety, na przyktad mozliwos$¢ wy-
najgcia mieszkania przed jego nabyciem. Taka promocj¢ pod hastem ,,Wynajmij dzi$, kupisz za rok” oferuje
migdzy innymi firma deweloperska Buszrem. Proponuje klientom wynajgcie na maksymalnie 12 miesigcy
mieszkania na warszawskim osiedlu przy ul. Rakuszanki, a p6zniej jego zakup, przy czym cz¢$¢ comiesigez-
nego czynszu zostaje wplacona na poczet ostatecznej ceny lokalu. Rozwiazanie to pozwala klientom uniknaé
niekorzystnej decyzji, jesli w trakcie uzytkowania okaze sig, ze mieszkanie jednak im nie odpowiada. Firma
deweloperska Hirny B.D. pozycza pieniadze klientom, ktorzy nie posiadaja srodkéw na wktad wiasny.

Skutecznym sposobem jednoczesnego pozyskania zainteresowania mediéw oraz zapewnienia wysokiej
jakosci projektu jest organizowanie konkurséw architektonicznych przez deweloperow. Najczesciej odby-
wa si¢ to w przypadku duzych inwestycji, a konkurs dotyczy koncepcji urbanistyczno-architektoniczne;j
w oparciu o warunki zabudowy dla dziatki. Mamy juz przyktady takich dziatan, m.in. pierwszy w Polsce
konkurs zorganizowany przez dewelopera (Petro Invest) na apartamentowiec Daglezja na Saskiej Kepie.
Im wigksza skala, tym wigkszy rozglos: migdzynarodowy konkurs Invest Komfortu na projekt osiedla Mo-
tlawa Apartments, w ktorym udziat wzigto 314 uczestnikéw, taczna pula nagrod wynosita 100 000 euro,
a nad konkursem patronat objeto Stowarzyszenie Architektow Rzeczpospolitej Polskie;j.

5. Whioski

Wielki mieszkaniowy boom i gwattowny wzrost cen nieruchomosci mamy za soba. Minat juz okres,
kiedy klienci kupowali za ogromne kwoty wszystkie dostgpne mieszkania w obawie przed dalszym wzro-
stem cen. Obecne trudno$ci zmuszaja deweloperow do zrewidowania dotychczasowych strategii oraz roz-
poczecia prawdziwej konkurencji. Po kilku latach cigglego boomu na rynku nieruchomosci przedsigbior-

I',,starchitekt” — popularne okreslenie ,,gwiazdy” architektury (ang. star + architekt).
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stwa deweloperskie zaczgly mie¢ problemy ze sprzedaza nawet juz oddanych do uzytku lokali. Klienci
wola wstrzymac si¢ z inwestowaniem, uwazniej $ledza ofert¢ rynkowa i staraja si¢ oszczgdniej podchodzi¢
do zakupu nieruchomosci. Wiaze si¢ to migdzy innymi z decyzja o zakupie tanszego mieszkania na rynku
wtérnym, w mniej atrakcyjnej lokalizacji, wykorzystaniem tylko czg$ci zdolnosci kredytowej lub poszuki-
waniem promocyjnych ofert. Oszczedno$cia, zwlaszcza jesli ceny nieruchomosci beda spadaé, moze takze
okaza¢ si¢ odlozenie zakupu na kilka lat, a w migdzyczasie wynajmowanie mieszkania. Mimo trudnos$ci
finansowych konsumenci nie chea jednak rezygnowaé ze swoich marzen i aspiracji. Konieczna jest korekta
oczekiwan zardwno kupujacych, jak i sprzedajacych.

Dyskusyjne jest oferowanie lokali o podwyzszonym standardzie jako luksusowych apartamentow, jed-
nak stanowig one warto$ciowq czg¢s¢ zasobow mieszkaniowych. Nowoczesne technologie i wysoka jakos¢
rozwiazan budowlanych zwigkszaja prawdopodobienstwo, ze opisane zalozenia nie ulegna szybkiej spo-
fecznej i ekonomicznej degradacji. Pewne rozwiazania dawniej kojarzone z prestizem (m.in. ochrona czy
wygrodzenie zalozenia) staty si¢ niemal standardem, wigc rozpoczglo si¢ konkurowanie juz nie pozornymi
oznakami luksusu, ale jakoscia projektu, architektura krajobrazu czy infrastruktura.

Zaréwno dla projektantow, jak i inwestorow, kluczem bedzie jako$¢ rozwiazan projektowych. Sam
marketing nie jest w stanie nadrobi¢ brakow zwiazanych z ,,0szczgdnym” standardem mieszkan, do ktérego
deweloperzy sa zmuszeni ze wzgledu na niewielka zamozno$¢ nabywcow. Kryzys doprowadzi do zrewido-
wania optacalnosci inwestycji planowanych na przypadkowo zlokalizowanych terenach inwestycyjnych,
odlegtych przedmiesciach, nowych osiedlach budowanych bez dost¢pu do infrastruktury i transportu pu-
blicznego czy bez przestrzeni zielonych. Kiedy brakuje finanséw na nowe realizacje, uwazniej podejmu-
je si¢ decyzje oraz inwestuje w modernizacj¢ istniejacej tkanki miejskiej. By¢ moze recesja przyniesie
oszczednos$ci klientom, ktorzy racjonalniej rozdysponuja swoje zasoby, deweloperom trafniej podejmu-
jacym decyzje dotyczace nowych inwestycji oraz srodowisku zabudowywanemu w bardziej przemyslany
sposob architektura o coraz wyzszej jakos$ci.
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