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Marketing w dziatalnosci developerskiej
w budownictwie mieszkaniowym

1. Wprowadzenie

Konieczno$¢ podporzadkowania dziatalnosci kazdego przedsicbiorstwa twar-
dym regutom rynku oraz wymaganiom klienta jest obecnie faktem bezspornym,
nie wywotujacym w zasadzie zadnych kontrowersji zardwno w gronie teorety-
koéw, jak 1 praktykoéw. Jezeli do niedawna zaledwie czg$¢ sektoréw gospodarki
dziatata w oparciu o szeroko rozumiang strategi¢ marketingows, to dzi$§ wszystkie
niemal branze zmuszone zostaly juz nie tylko do uwzglednienia potrzeb rynku
w swojej dziatalno$ci, ale do postawienia ich na czele kazdej strategii firmy.
Mowiac o szeroko rozumianej strategii marketingowej, autor ma na mysli proces
sktadajacy si¢ z badania oczekiwan klienta, planowania i wykonania produktu lub
ushugi, promocji i dystrybucji, zmierzajacy ostatecznie do sprzedazy okreslonego
dobra (produktu lub ustugi)'.

Ogromne zmiany w podejs$ciu polskich przedsigbiorstw do marketingu zauwa-
zamy na rodzimym rynku nieruchomos$ci mieszkaniowych, gdzie do niedawna
wszyscy developerzy, a wczesniej wielkie spoldzielnie mieszkaniowe ignorowali
aktualne potrzeby rynku; stosowali jedynie czysto funkcjonalne, tradycyjne poje-
cie marketingu, sprowadzajace si¢ w zasadzie tylko do czynnosci obejmujacych
wspomaganie powszechnie rozumianego zbytu towaru lub ustugi®. Innymi stowy
— nie brano pod uwagg rzeczywistych oczekiwan i potrzeb przysztych nabyw-
cOw mieszkan, lecz najpierw projektowano, budowano, a dopiero na koncu stara-
no si¢ usilnie sprzeda¢ juz wybudowane mieszkanie lub dom jednorodzinny.
Ogromna role odgrywata tutaj przybierajaca rézne postacie reklama, ktora byla
w zasadzie jedynym elementem polityki marketingowej, realizowanej przez deve-
lopera czy spotdzielni¢ mieszkaniowa.

"H. Meffert, Marketing, Grundlagen der Absatzpolitik, Gabler, Wiesbaden 1986, s. 33.
2 1. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1994, s. 25.
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Zapoczatkowane przez niektorych developeréw przenoszenie na grunt polski
szerszej strategii marketingowej do$¢ szybko znalazto wielu nasladowcow, co
sprawito, ze obecnie jest juz niewiele firm developerskich stawiajacych klienta
przed wyborem albo kupna mieszkania z gotowymi juz rozwigzaniami rozktadu
wnetrza i wykonczenia, albo rezygnacji z danej oferty. Jest to bardzo pocie-
szajace zjawisko, zwlaszcza z punktu widzenia nabywcy, ktory z roku na rok ma
mozliwo$¢ wyboru coraz wigkszej liczby konkurujacych ze soba pod wzgledem
standardu, lokalizacji 1 ceny ofert. Rynek producenta — developera przeksztalca
si¢ w rynek nabywcy — klienta.

Przed zaglebieniem si¢ w rozwazania nad wzorcowym, szerokim podej$ciem
marketingowym stosowanym przez developeréow zachodnich oraz nad zmianami
w podejéciu do tak rozumianego marketingu przez developerow z kapitalem ro-
dzimym, warto zwréci¢ jeszcze uwage na dwie kwestie. Po pierwsze, na wyjatko-
wos¢ calego rynku nieruchomosci, po drugie, ustali¢, czy dziatalnos¢ developer-
ska to dostarczanie produktu, czy tez $wiadczenie ushugi.

2. Atrybuty nieruchomosci

Nieruchomo$¢ na tle innych dobr, zwlaszcza takich jak tzw. FMCG, odznacza
si¢ wyjatkowoscia 1 odrgbnoscia. Posiada szereg odmiennych, réznicujacych
cech, do ktorych mozna zaliczy¢ grupe cech fizycznych, ekonomicznych i insty-
tucjonalno-prawnych®. Oczywiscie wszystkie wymienione cechy zazgbiaja sie
wzajemnie, w zwiazku z czym wyznaczenie sztywnej granicy migdzy nimi jest
praktycznie niemozliwe. Do najwazniejszych cech fizycznych naleza:

— stato$¢ w miejscu (nieruchomosc),

— trwalos¢,

— r6znorodnos¢,

— niepodzielnos¢.

Zaréwno ziemia, jak i produkt budowlany sa nieruchome, przenoszenie budyn-
kéw lub innych konstrukcji nalezy do rzadkos$ci, gdyz jest to operacja bardzo
kosztowna. Ponadto kazdy budynek jest z reguly inny, pod wzgledem wieku, ro-
dzaju konstrukeji, rozplanowania i lokalizacji. Nie istnieje w zasadzie zadne inne
dobro o tak dlugim potencjalnym okresie eksploatacji jak nieruchomos$¢, ktora
moze by¢ wielokrotnie remontowana, rewitalizowana i uzytkowana nawet przez
setki lat.

Wsrod ekonomicznych cech odrozniajacych nieruchomosci od innych dobr ko-
mercyjnych na uwage zastuguja:

— mozliwo$¢ opodatkowania nieruchomosci, pobierania od jej wiasciciela
optat uzaleznionych od jej powierzchni lub warto$ci,

3J. Dasso, A. Ring, Real Estate — Principles and Practices, Prentice Hall Inc., New Jer-
sey 1989.
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— indywidualna warto$¢, ktorej odzwierciedleniem jest cena, jaka sklonny
jest zaplaci¢ inwestor za konkretny obiekt zaspokajajacy jego pragnienia®,

— silne powiazanie wartosci nieruchomosci z lokalizacja; na ceng wplywaja
zmiany w najblizszym otoczeniu (warto$¢ budynkéw w zacisznej dzielnicy moze
gwaltownie spas¢ po przeprowadzeniu w jej sasiedztwie trasy szybkiego ruchu),

— stricte lokalny charakter rynku nieruchomosci; zwigkszone zapotrzebo-
wanie na nieruchomo$¢ w jednym mieScie nie moze by¢ zaspokojone masa
nieruchomosciowa zlokalizowana w innej, nawet niedaleko polozonej miejsco-
woScl,

— zrodlo zabezpieczania kredytow i pozyczek (forma zabezpieczenia jest hi-
poteka),

— rzadko$¢ rozumiana jako deficytowosc,

— duza kapitatochlonno$¢; jej efektem jest konieczno$¢ wilaczenia w proces
inwestycji zewngtrznych zrédet finansowania, ktorych koszt uzalezniony jest bez-
posrednio od wskaznika inflacji.

Wazna cecha ekonomiczna, warta omdwienia, jest rzadkos¢, ktora wiaze sig
z ograniczong mozliwo$cia podazy uzbrojonych terenéw miejskich oraz przyro-
stem nowej masy obiektow’. Podaz gruntow, zwlaszcza w duzych miastach, jest
ograniczona i nie moze by¢ powigkszana w nieskonczonos¢. Dotyczy to na ogdét
krotkiego okresu, gdyz w dluzszym okresie mozliwe jest wygospodarowanie do-
datkowych gruntow i zwigkszenie podazy nieruchomos$ci komercyjnych, prze-
mystowych czy mieszkaniowych. Dzieje si¢ to jednak kosztem duzych
naktadoéw kapitalowych i czasu niezbednego na wybudowanie budynku. Wszyst-
ko to sprawia, ze przyrost nieruchomosci nie jest duzy i ksztattuje si¢ na pozio-
mie Srednio 1% rocznie w stosunku do istniejacego juz zasobu. Taka sytuacja
powoduje bardzo czgsto duze wahania cen w kazdym sektorze rynku nierucho-
mosci, a zwlaszcza na rynku nieruchomosci komercyjnych. Sprawa odrgbna,
zwiazana z cecha ekonomiczna nieruchomos$ci, sa warunki atmosferyczne, na
ktore nie mamy praktycznie zadnego wptywu, decyduje bowiem o nich potoze-
nie geograficzne Polski. Sa jednak jednym z najwazniejszych czynnikow unie-
mozliwiajacych skrocenie okresu realizacji budowy, co jest o tyle istotne, ze ma
to wptyw na koszt realizacji inwestycji oraz na szybko$¢ przyrostu liczby no-
wych budynkow.

Cechy instytucjonalno-prawne sa rowniez dowodem specyfiki rynku nierucho-
mosci. Poprawne jego funkcjonowanie naktada na organy panstwowe obowiazek
stworzenia calego otoczenia prawnego, dotyczacego cyklu zycia nieruchomosci,
zasad obrotu, sposobu uzytkowania oraz wypracowania szeregu procedur

*E.Kucharska-Stasiak, Wartos¢ indywidualna nieruchomosci jako przeciwierstwo war-
tosci rynkowej [w:] Problemy inwestowania i rynku nieruchomosci, Akademia Ekonomiczna, Kra-
kow 1998, s. 88.

S E. Kucharska-Stasiak, Nieruchomosé¢ a rynek, PWN, Warszawa 1997, s. 16.
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majacych zapewni¢ bezpieczenstwo podczas budowy i eksploatacji nieruchomo-
éci®. Ponadto akty prawne, regulujace wysoko$é i rodzaj opodatkowania, ale ta-
kze wielko$¢ ewentualnych dotacji, przektadaja si¢ co najmniej posrednio na po-
pyt i podaz nieruchomosci, gldwnie mieszkaniowych.

3. Ustugi developerskie na rynku mieszkaniowym

Ujmujac jednym zdaniem specyfike rynku nieruchomosci i rynku ushug deve-
loperskich, mozemy stwierdzi¢, ze charakteryzuje si¢ on niska ptynnoscia, wy-
soka kapitatochtonno$cia, bezwladnoscia, ale 1 duza trwato$cia; poza tym pozo-
staje pod silnym wpltywem systemu podatkowego obowiazujacego w danym kra-
ju, jak rowniez warunkow atmosferycznych.

Patrzac na sposob prowadzenia dziatalnosci developerskiej, mozna zapytac, czy
dostarcza si¢ produkty, czy tez $wiadczy specyficzna ustuge. Tak wiec z jednej
strony klientowi oferowany jest konkretny towar, np. mieszkanie, posiadajace
wszystkie atrybuty produktu, jak materialny charakter i trwatos$¢. Z drugiej strony,
nalezy si¢ zastanowié, czy dzialania developera to faktyczne tworzenie fizycznej
masy budynkowej, czy tez moze $wiadczenie ustugi polegajacej na posrednicze-
niu pomiedzy wiascicielem gruntu, administracja samorzadowa i firma budow-
lang. Nie ma na to pytanie obecnie jednoznacznej odpowiedzi, ale w przekonaniu
autora developer jest zdecydowanie bardziej uslugodawca niz producentem.
W rzeczywisto$ci nie wytwarza on mieszkania, biurowca, sklepu czy hali fabrycz-
nej, ale §wiadczy catosciowa ushuge albo pakiet ustug, ktéorych koncowym efek-
tem jest wejscie klienta w posiadanie nieruchomos$ci. Na ten pakiet ustug sktada
sie”:

— zakup terenu,

— uzyskanie Decyzji o Warunkach Zabudowy i Zagospodarowania Terenu
(ustawodawstwo polskie),

— dokonanie podziatu (parcelacja dziatki),

— zlecenie opracowania projektu technicznego i wybor technologii wykona-
nia budynku,

— wstgpne oszacowanie kosztéw inwestycji podstawowej (budynek) i towa-
rzyszacej (drogi dojazdowe, chodniki, mata architektura),

— uzyskanie wymaganych opinii, uzgodnien (podtaczenie gazu, pradu, wody,
odprowadzenie $ciekow, ,,wpigcie” si¢ do istniejacego uktadu komunikacyjnego)
oraz zezwolenia na budowe budynku,

— finansowanie i nadzorowanie budowy,

— odbior techniczny budynku,

®D.McLou ghlin, Principles of Real Estate Law, McGraw-Hill Inc., New York 1992, s. 56 i n.

"K. Kirejczyk, J. Laszek, Vademecum developera. Rynek nieruchomosci, finansowanie,
inwestycje, Krakowski Instytut Nieruchomosci, Krakow 1997, s. 121 i n.
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— przekazanie nieruchomos$ci przysztemu uzytkownikowi.

Developer, jak wida¢, nie jest bezposrednim wykonawca nieruchomos$ci bu-
dynkowej, lecz koordynatorem i wykonawca na terenie stanowiacym wlasno$é
przysztych nabywcow.

Skoro developer nie jest producentem dobr, lecz dostarczycielem ustug, to
musi mie¢ §wiadomos¢, ze dziata jako podmiot ustugowy, co powinno znalezé
odzwierciedlenie w opracowywaniu odpowiedniej strategii marketingowej. Sektor
ustug r6zni si¢ od sektora produkcji kilku zasadniczymi cechami, jak: brak cha-
rakteru materialnego, nierozdzielnos¢ ustugi z osoba wykonawcy, niemozno$é
magazynowania oraz komplementarno$é¢®. Dla rynku developerskiego oznacza to
w praktyce utrudnienie standaryzacji ustug developerskich jako calo$ci oraz nie-
mozno$¢ budowy mieszkan ,,na zapas”. Ponadto developer i podlegli mu pracow-
nicy maja bardzo czgsto bezposredni kontakt z klientem przez wigkszos¢ okresu
realizacji nieruchomosci. Od nich zalezy, czy przyszly nabywca bedzie zadowolo-
ny z budynku, ktory zamierza kupi¢. Formalnie klient uzaleznia swoja satysfakcje
od korzysci zwiazanych z kupnem np. mieszkania, ktore buduje kto$ inny, ale to
developer jest zobowiazany do dopilnowania cato$ci procesu inwestycyjnego
i spelnienia wszystkich wymagan i oczekiwan nabywcy nieruchomosci. Od tego,
jak bedzie wypehliat swoja role, zalezy jego sukces.

Rynek developerski, jak inne rynki, charakteryzuje rowniez segmentacja. Na
catym rynku nieruchomo$ci mozemy wyodrgbni¢ rynek duzych komplekséw biu-
rowych, mieszkaniowych, centrow handlu detalicznego i pothurtowego, obiektow
przemystowych oraz rynek nieduzych kompleksow mieszkaniowych i doméw
jednorodzinnych. Prezentacja wszystkich strategii odpowiednich dla kazdego seg-
mentu rynku przekracza mozliwo$ci niniejszego referatu, totez autor zamierza
ograniczy¢ si¢ do przedstawienia jednej strategii dotyczacej segmentu nieduzych
wielorodzinnych komplekséw mieszkaniowych i doméw jednorodzinnych.

4. Strategie marketingowe w budownictwie mieszkaniowym

Wedlug Roberta Irwina’, amerykanskiego specjalisty z zakresu nieruchomosci
lat dziewigcédziesiatych, kompleksowa strategia marketingowa powinna rozpoczac
si¢ od badania otoczenia marketingowego, potrzeb przyszilych klientow, a kon-
czy¢ na monitoringu ich zadowolenia po nabyciu mieszkania. Mozemy wyrdznic¢
kilka zasadniczych etapow poprawnej strategii marketingowej:

4.1. Analiza mocnych i stabych stron mieszkania (domu)
Nalezy doktadnie poznaé¢ wszystkie potencjalne zalety przysztego domu lub
8 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1994, s. 23—24.
° R. Irwin, Real Estate Handbook, McGraw-Hill Inc., New York 1993, s. 392 i n.
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mieszkania, przy czym nie chodzi tu tylko o zebranie suchych faktéw, poniewaz
zdaniem autora faktow si¢ nie sprzedaje, natomiast korzysci chocby nawet nie-
uchwytne, wyimaginowane, znacza dla klienta duzo wigcej. Nad sporzadzaniem
listy mocnych i stabych stron moga pomdc developerowi pytania dotyczace:

— wielkos$ci mieszkania oraz kazdego pokoju,

— liczby 1 rodzaju toalet oraz ich powierzchni,

— liczby tazienek oraz jako$ci wyposazenia tazienkowego,

— rozkladu catego mieszkania,

— wyposazenia kuchni w meble i sprzgt gospodarstwa domowego (rodzaj lo-
dowki, kuchenki, robotow kuchennych),

— systemu ogrzewania i ewentualnej klimatyzacji,

— okablowania TV, telefonicznego, teleinformatycznego,

— dostgpnosci do basenu kapielowego, pralni i pokojow klubowych,

— wyposazenia budynku w garaze, piwnice, ewentualniec w dodatkowa izola-
cje przeciwdzwigkowa, systemy antypozarowe i antywlamaniowe,

— dostepnosci do placow zabaw i rekreacji dla dzieci.

Poza tym klienci oczekuja stworzenia przyjaznej, indywidualnej atmosfery
prywatno$ci, poczucia wlasnego terytorium i domowego zacisza.

4.2. Analiza chlonnosci rynku mieszkan i doméw
oraz potrzeb potencjalnych nabywcéw

Chtonnos$¢ rynku jesteSmy w stanie obliczy¢ poprzez okreslenie procentowego
udzialu naszej spotecznosci w calosci potencjalnego popytu przewidywanego
w skali kraju. Ponadto nalezy si¢ oprze¢ na estymacji przysztego popytu
uwzgledniajac popyt obecny oraz popyt z minionych kolejnych kilku lat'’. Nale-
zy takze wzia¢ pod uwage zmiany demograficzne, techniczno-technologiczne,
spoleczne, prawne i polityczne''. Jezeli analiza zostanie przeprowadzona pobiez-
nie, to projekt budowy osiedla domkéw lub matego kompleksu mieszkaniowego
moze zakonczy¢ si¢ fiaskiem. Mialo to czgsto miejsce w Stanach Zjednoczonych,
gdzie developer nie doszacowal tylko jednego czynnika — maksymalnego czasu
potrzebnego na sprzedanie wszystkich mieszkan. Przedluzajacy si¢ okres od mo-
mentu zakonczenia budowy do sprzedazy mieszkania powodowatl utrate ptynnosci
finansowej 1 bankructwo przedsigwzigcia.

Analiza potrzeb klientow, ich gustéw i preferencji powinna by¢ przeprowadza-
na rownolegle z analiza mocnych i stabych stron mieszkania czy domu. Nalezy
wzia¢ w niej pod uwage aktualne oraz przyszle potrzeby i wymagania klientow
oraz ich zachowania przed, w trakcie i po zakupie nieruchomosci.

"Y'y, Barret, J. Blair, How to Conduct & Analize Real Estate Market & Feasibility Studies,
Van Nostrand Reinhold Company, New York 1988, s. 31—32.

""'A. Pabian, Planowanie marketingowe w budownictwie, , Tygodnik Budowlany” nr 49/98,
s. 11 17.
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4.3. Szczegbétowe poznanie konkurencji

Najlepszym sposobem zdobycia informacji o konkurencji jest odwiedzanie jej,
ogladanie przyszlych mieszkan i doméw. Wazne jest, aby czyni¢ to regularnie,
a nie od czasu do czasu. Najgrozniejsza dla developera jest konkurencja bezpo-
$rednia oferujaca ten sam rodzaj mieszkan, o zblizonym standardzie, tej samej ce-
nie i zblizonej jako$ciowo lokalizacji. Konieczne jest w tym przypadku zbieranie
wszelkich materiatéw reklamowych, broszur, ulotek, wydrukowanych przez kon-
kurencj¢. Nalezy takze oglada¢ doktadnie plany zabudowy mieszkaniowej, zwie-
dza¢ budowy bedace w trakcie realizacji oraz mieszkania gotowe do sprzedazy,
w kazdym przypadku zadajac maksymalna liczbg szczegdtowych pytan. Najlepiej
na taki zwiad wysyta¢ zaufanego, ale mato znanego pracownika, ewentualnie bli-
skiego kolegg. Im wigcej zbierzemy informacji o konkurencji bezposredniej, tym
latwiej bedziemy mogli sprzedaé¢ nasze mieszkania lub domki. Nie nalezy tez za-
niedbywaé¢ konkurencji posredniej, ktora oferuje mieszkania wyposazone jak na
dzisiejsze warunki w ponadstandardowe elementy, ktére moga sta¢ si¢ standar-
dem w przyszlosci.

4.4. Analiza infrastruktury mieszkaniowe;j
zlokalizowanej w najblizszym otoczeniu

Przeprowadzenie analizy infrastruktury mieszkaniowej jest potrzebne do wy-
szukania mozliwie najlepszej lokalizacji przysziej inwestycji mieszkaniowej pod
wzgledem jej popularnosci wsrdd potencjalnych nabywcdéw. Punktem wyjscia do
tej analizy jest identyfikacja w oparciu o plan miasta potencjalnych lokalizacji
i poddanie ich weryfikacji pod wieloma wzglgdami, jak np.: poziom dochodoéw
spotecznosci, stan zatrudnienia, dostepno$¢ komunikacyjna terenu, dostepnos¢ do
sklepow, szkot, kosciota, ustug medycznych, osrodkow rekreacji, urzedow admi-
nistracji samorzadowej. Koncowym elementem tego etapu jest ustawienie wybra-
nych lokalizacji w rankingu i wybor w pierwszej kolejnosci tych najbardziej
atrakcyjnych.

4.5. Reklama i promocja

Celem wszystkich wysitkoéw wktadanych w reklame jest sprzedaz juz wybudo-
wanych mieszkan czy doméw, poprzez uprzednie stworzenie przychylnego wize-
runku firmy jako solidnego partnera'’. Dla developera dostepny jest szereg §rod-
kéw, za pomoca ktorych moze on dotrze¢ do potencjalnego nabywcey ze swoja
oferta mieszkaniowa. Do najbardziej popularnych i zarazem skutecznych narzgdzi

2. Black, F. Spink, Residential Development Handbook, Urban Land Institute, Washing-
ton D.C. 1990, s. 262.
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reklamy naleza: gazety i fachowe czasopisma, billboardy, broszury reklamowe,
spoty radiowe i telewizyjne, publiczne prezentacje odbywajace si¢ najczescie]
w centrach handlowych oraz brokerzy.

5. Podsumowanie

Analizujac nasz lokalny rynek budownictwa mieszkaniowego, mozna od razu
stwierdzi¢: nie jesteSmy jeszcze na tym etapie co spoleczenstwa zachodnie,
zwlaszcza mieszkancy Stanéw Zjednoczonych. Krakowski rynek developerski
nadal jest w wigkszosci rynkiem ustugodawcow, a nie rynkiem klienta. Ostatnie
miesiace 1998 roku nie poprawily sytuacji nabywcdéw, czego bezposrednim po-
wodem byta niejasna do konca decyzja rzadu i parlamentu co do tzw. duzej ulgi
budowlanej. Wiele osob planujacych zakup mieszkania czy domu w nad-
chodzacym roku lub p6zniej zdecydowalo si¢ nagle na zakup, obawiajac si¢ utra-
ty ulgi. Efektem tego zamieszania stalo si¢ kupowanie mieszkan w budynkach
istniejacych jedynie na papierze w charakterze projektow technicznych.

Analizujac jednak okres od poczatku transformacji ustrojowej do dnia dzisiej-
szego, nalezy stwierdzi¢, ze zmienito si¢ bardzo wiele. Przeszlismy droge od du-
zych spotdzielni mieszkaniowych, ktore nie uprawialy zadnej strategii marketin-
gowej, gdzie klient byt intruzem i to w zasadzie on musial uprawiaé strategi¢
marketingowa, aby uzyska¢ jakiekolwiek mieszkanie, swoje wymarzone M.
Z czasem spoldzielnie musiaty zachgca¢ klientow do kupna mieszkania, czego
bezposrednia przyczyna bylo pojawienie si¢ raczkujacych i matych firm bu-
dujacych niewielka liczbg mieszkan. Na tym etapie stosowano marketing w ujg-
ciu tradycyjnym, budowano jak najmniejszym wysitkiem mieszkanie lub dom,
a nastgpnie probowano poprzez reklame ,upchna¢” towar klientowi. Nie
uwzgledniano oczekiwan przysztych nabywcoéw mieszkan, nie zwracano zadnej
uwagi na ich rozktad, rodzaj wykorzystywanych do budowy materiatow (np. pod
wzgledem energooszczednosci) czy lokalizacje. W ostatnich dwoch, trzech latach
w wyniku zwigkszonej konkurencji i przenoszenia doswiadczen developerow za-
chodnich na grunt rodzimy moglismy spotkaé¢ juz oferty mieszkan z mozliwo$cia
indywidualnego rozplanowania wnetrza czy wyboru rodzaju wykonczenia. To
cieszy i nastraja optymistycznie. Wigksza konkurencja oznacza dla nabywcy mo-
zliwo$¢ wigkszego wyboru najbardziej satysfakcjonujacej go oferty i lepsze za-
spokojenie jego indywidualnych potrzeb.
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