e
Knight N\

Frank
\
+

SKUTECZNY

\K[AP

DLA BUDYNKOW
Nie sztuka zbudowac, sztuka wynajac. * §

w8
W O R
= /% artefak @ %
// e




— \

Wstep: Niedopasowanie pokoleniowe.

Co warto wiedzie¢ o poszczegélnych pokoleniach?

s.04

Jakie mozliwosci w promocji

nieruchomosci daje marketing?

Pienigdze szczescia nie daja

Strategia marketingowa czy plan marketingowy?

s.06

strona 2

" \

- N

Wolna powierzchnia od zaraz.

Jak trafi¢ do swiadomosci najemcow i agentow?

Globalna wioska - gdzie mozna spotkac 5 miliardéw ludzi?

Jak wykorzystac social media w dotarciu do najemcéw i potencjalnych najemcow?
Marketing nieruchomosci biurowych wazniejszy niz kiedykolwiek wczesniej
Warto wiedziec

Content is King 19
S.

Dzialania w praktyce.

Mniejsze znaczy wiecej

W budynku, w okolicy czy na neutralnym gruncie?

5.20

Od zamiaru do sprzedazy - jak usprawnié swoje dzialania

w Internecie, by przyniosly mierzalny efekt.

Patrzenie oczami odbiorcy
Etapy dotarcia do klienta

Jak poméc odbiorcy stac sie klientem?

.22

Dlaczego warto

i jak zwiekszy¢ widocznosé serwisu w Google?

Wspétczesny biznes a Google
Czym jest pozycjonowanie stron internetowych?

Inne mozliwosci na poprawe serwisu

.28

strona 3

N\

(K
STV

m
X
LN\

/| - |

g

L

\@“}
X
LN\

~ /A~v



sKUTECZNY MARKETING W WITXTTTIT]

HEDOPASOWANIIE
PORKOLIENTOWIS

/
POKOLENIE

7N\

tworzy i poszukuje spersonalizowanych tresci np. playlisty na Spotify,
filmikéw na YouTube,

Tzw. Milenialsi
urodzili sie w latach 1981-1995.

Komunikacja miedzypokoleniowa

, L ) ) ) : ) , | zyje w ,,globalnej wiosce” i ma znajomych na catym Swiecie,
Wspotczesnie niedopasowanie pokoleniowe jest sporym wyzwaniem dla marketingowcdw na catym i

Swiecie. Niezaleznie od tego, czy pracuja w branzy nieruchomosci, technologicznej, motoryzacyjnej

czy spozywczej mierzg sie z podobnym problemem, czyli ze skutecznym dotarciem ze swoim przekazem
do skrajnie réznych od siebie grup pokoleniowych.

Przy charakteryzacji grup pokoleniowych istotne s3 lata urodzenia. Wynika to z faktu, ze kazda z generadji
dorastata i wchodzita na rynek pracy w innych realiach spotecznych, ekonomicznych i politycznych.

Te czynniki przetozyty sie nie tylko na podejscie do pracy zawodowej, przestrzeni biurowej, zakupdw online,
sposobem ptacenia, ale réwniez preferowanych form reklamy i czestotliwosci uzywania nowych technologii
w zyciu codziennym.

maile, komunikatory,

. | wazna jest dla nich etyka, ochrona Srodowiska, filantropia,

1
2
3 | przyzwyczajone do szybkiego otrzymywanie informacji, np. wyszukiwarka Googla,
4
5

. | nie jest dla nich istotne pracowanie przez dtugie lata dla tego samego pracodawcy.

/
POKOLENIE

/N

10 pierwsze pokolenie uznane za generacje globalng,

CO WARTO WIEDZIEC O POSZCZEGOLNYCH POKOLENIACH? wrodzone w latach (1996- 2013).

jest przystosowane do odbierania duzej ilosci reklam,

1o pokolenie powojennego wyzu demograficznego

BABY
BOOMERS urodzonego w latach 1946-1964. potrafi korzystac jednoczesnie z 5 ekran6w - tv, telefon, tablet, zegarek, komputer,

uczg sie jezyka angielskiego od najmtodszych lat (slogany w jezyku angielskim

. wazny jest dla nich sukces zawodowy, ale rzadko zmieniajg prace, nie s3 dla nich problemen)
i i )

U & W Do =

. | gry online, media spotecznosciowe i zakupy online nie maja dla nich tajemnic,

cenig klasyczne formy przekazu tj. gazety, radio, TV,

sugerujg sie opinig influenceréw przy podjeciu decyzji zakupowych.

sg mniej otwarci na stosowanie nowych technologii,

liczg sie z opinig ekspertdw, stuchajg autorytetéw,

UT»-IB.QONH

sg przywigzani do tradycji.

Czasem nazywane jest pokoleniem PRL,

%)(OKOLENIE urodzone w latach 1965-1980.

. swobodniej korzysta z technologii niz Baby Boomers,

technologie wykorzystuje gtéwnie do pracy,

.

ma profile w mediach spotecznosciowych,

lubi robi¢ zakupy online,

oqupow.d

. korzysta z wyszukiwarek internetowych.

strona

Zrozumienie  roznic, schematow
zachowan i tego co jest wazne dla
poszczegolnych  generaci pozwala
skuteczniej dobraé narzedzia mar-
" ketingowe.

Do dyspozycji sg m.in. media spotecznoscio-
we, wideo marketing, landing page (strony
docelowe), Google Ads (system reklamowy
Google), newslettery czy bardziej tradycyjne
metody - broszury. Mozna je wykorzystac
z bardzo duza skutecznoscig przy poszuki-
waniu nowych najemcéw oraz umacnianiu
dobrych relacji z juz obecnymi w budynkach
firmami. Niestety nie ma uniwersalnego roz-
wigzania marketingowego, ktore za kazdym
razem bedzie w takim samym stopniu efek-

tywne przy poszukiwaniu i utrzymaniu na-
jemcy. Wynika to z kilku czynnikéw - budzetu
jakim dysponujemy, wielkosci projektu, gru-
py docelowej oraz kompetencji zespotu.

Warto zatem kazdorazowo przeprowadzi¢
rzetelng i szczegdtowa analize w celu zna-
lezienia najbardziej optymalnego narzedzia.
Jednym z pierwszych krokéw powinno byc
zastanowienie sie nad wysokoscig budzetu
i doktadnego okreslenia naszego odbiorcy,
czyli tego do kogo kierujemy informacje
0 wolnej powierzchni. Odpowiedzi na po-
wyzsze pytania w duzym stopniu zdefiniu-

ja kierunek w jakim pojdziemy. Dodatkowo,
warto zwrdci¢ uwage na sama tresc przeka-
zu. Bardziej formalna reklama bedzie odpo-
wiednia do kancelarii prawnych, a luZniejsza
do start up'éw”.

KATARZYNA WENMINIALRY &
PR & Marketing Manager
KNIGHT FRANK
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AKTE MOZLIWOSC

W PROMOCJT NTERUCHOMOS
DAJE MARKETING?

Pieniadze szczescia nie daja

Dzisiejszy marketing, szczegdlnie w dobie galopujgcej digitalizacji, daje praktycznie nieograniczone

mozliwosci dotarcia do potencjalnych klientéw. Specjalisci od marketingu mogg przebierac w wachlarzu
narzedzi, wybierajgc te dostosowane do rodzaju prowadzonego biznesu, tak zeby jak najlepiej wykorzy-
stac ich potencjat i osiagnac zatozone cele. Problem pojawia sie w momencie limitéw finansowych, ktére

skutecznie ograniczajg mozliwosci promocji naszego budynku lub ustugi, zmuszajac marketingowcéw do
szukania rozwigzan niskobudzetowych. Ale czy takie w ogdle istniejg? Oczywiscie, ze tak.

1. BLOG

Marketing tresci to jeden z najlepszych sposo-
bow promowania marki, gdy mamy ograniczo-
ny budzet. A blog jest doskonatym narzedziem,
ktére mozemy wykorzysta¢ do pozycjonowania
eksperckiego, newslettera, bezptatnego posze-
rzenia grona odbiorcow i zwiekszenia ruchu
organicznego na stronie. Na blogu najlepigj
poruszac tematy, ktore sg istotne z perspekty-
wy klienta. Tresci na nim zamieszczane powinny
byc rozwigzaniem ich problemdw z co najmniej
jednym kluczowym wnioskiem. Do artykutdw
blogowych mozna zapraszac firmy partnerskie
(kancelarie prawne, firmy meblarskie, architek-
tow), ktore pomogg zwiekszy¢ zasiegi i posze-
rza tematyke artykutow.

Jesli skoriczg sie pomysty na tresci, mozna po-
nownie wykorzystac te istniejace i wypromowac
je za pomocy infografik, animadji lub krétkich
filmikow.

Wedtug danych HuBspot Blog Research
z 2021 roku,

marketingowcow,
) ktorzy wykorzystuja
w swojef strategii blog, okresla
to narzedzie jako skuteczne,

a 10% twierdzi, ze generuje najwiekszy zwrot
Z inwestydji.

Sposrod ankietowanych przez nas
wlascicieli  nieruchomosci  jedynie
12,5% postada blog na swojej stronie
internetoweyj, przy czym 37,5% uwa-
za to narzedzie za malo efekrywne
lub  zdecydowanie  nieefekiywne.
Tylko 8,3% ankietowanych uwaza je
za bardzo efekrywne.

To moze pomoc

Artykut powinien zawierac:
Nagtéwek

Lead

Kontekst artykutu

Propozycja rozwigzan lub porady
Case study

Srédtytuty

Linki
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2 o E-MAIL MARKETING

Planujac dziatania marketingowe nie mozna
zapominac¢ o jednym z najstarszych narze-
dzi, ale wcigz skutecznych w komunikacji
- e-mail marketingu. Za pomoca dobrze przy-
gotowanego mailingu mozna zaprezentowac
dostepng powierzchnie, podzieli¢ sie najnow-
szym artykutem na blogu, zaprosi¢ na event
oraz poinformowac o najnowszej akcji chary-
tatywnej. Istotne jest, zeby przekaz byt dosto-
sowany do potrzeb i zainteresowari odbiorcy,
w przeciwnym razie moze byc¢ potraktowany
jako spam. Segmentacja odbiorcéw to jedna
z trzech najwazniejszych taktyk stosowanych
przez marketerow w e-mail marketingu.
(Raport o stanie marketingu HubSpot, 2021).

Na podstawie badania 1000 wila-
Scicieli malych firm e-mail marke-
ting znalazl sie na 2. miejscu pod
wzgledem skutecznosci w budowa-
niu Swiadomosci marki. (Campaign

Monitor, 2019).

Sposréd ankietowanych przez Knight Frank
firm, az ) |

6 uwaza, ze e-mail

) marketing za bardzo
efekrywne narzedzie, a 37,5%
za zdecydowante efektywne narzedzie.

3 e WIDEO MARKETING

Trend wideo marketingu

jest jednym z najdyna-

miczniej  rozwijajacych

sie narzedzi w marke-

tingu. Szacowano, ze

w 2023 roku 82% tresci

w Internecie bedzie

wideo (Statistia).

Odbierajac dziennie

gigabajty danych po-

. przez rézne formy prze-

kazu (TV, Internet, radio)

uzytkownicy w Interne-

cie szukajg informadji precyzyjnych, podanych

w pigutce oraz bedacych odpowiedzig na ich

problemy i pytania. Brak czasu na czytanie

powoduje, ze tworzgc materiat ekspercki mar-

ketingowcy maja kilka sekund, zeby zaintereso-

wac odbiorce do doczytania lub dokoriczenia

ogladania wywiadu. Format wideo moze to

zadanie bardzo utatwi¢, poniewaz w szybszy

i bardziej przyswajalny sposdb jesteSmy w sta-
nie przedstawic wiele tresci.

marketingowcow,
kiorzy wykorzystua krotkie
Sformaty wideo, uwaza je

za skuteczne.

(HubSpot Blog Research, 2021)

Sposrod — ankietowanych — przez
Knight Frank firm 37,5% responden-
tow wspiera swoje dziatania wideo
marketingtem, a 41,6% uwaza te
narzgdzie za bardzo i zdecydowanie
efekoywne.

(.

4 e SOCIAL MEDIA

Zgodnie z danymi firmy badawcze] Statistia
w 2024 roku liczba uzytkownikéw w mediach
spotecznosciowych osiggnie 3,43 miliarda.
Najpopularniejszymi portalami wykorzystywa-
nymi przez marketingowcdw pozostajg Face-
book, Instagram i Twitter. W komunikacji B2B
nalezy tez pamietac o LinkedIn, ktéry ma 830
milionéw uzytkownikéw, z czego 58 miliondw
kont to konta firmowe. Istotna w mediach spo-
tecznosciowych jest umiejetnos¢ dopasowania
jezyka przekazu do profilu odbiorcy na danym
portalu. W kazdym przypadku przekaz mozemy
formutowac za pomoca duzej liczby formatdw
- grafik, artykutéw, wideo, wywiaddw czy sesji
Q&A. Do promodji tresci na naszych kanatach
mozemy rowniez zaprosi¢ pracownikow, kto-
rzy stang sie ambasadorami marki (employee
advocacy), dodajac tresciom wiarygodnosci
i autentycznosdi.

Marketingowey wskazuja, ze na fir-
mowych kanalach na social mediach
publikuja tresci co najmniej trzy;
cztery razy w tygodniu.

(HubSpot, 2020)

W przeprowadzonej przez Knight Frank
ankiecie, jedynie

, respondentow nie
korzysta z kanalow social
media w swoich dzialaniach
marketingowych, a 8,3%

Jest zdania,

ze to narzedzie jest

malo efektywne.
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Kiedy delikatnie wygladam reakcji za dobrze wykonany plan.

Na Ananke, znowu wielki sukces!



5 e PODCASTY

Podcasty sa narzedziem niskobudzetowym. Do
ich nagrania wystarczy mikrofon, a do hostin-
gu mozna wykorzysta¢ darmowy YouTube. Te
krotkie audycje sg dobrg okazja do budowania
Swiadomosci marki, dzielenia sie ekspercka
wiedzg i pozycjonowania. Do nagrywania pod-
castow mozna zaprosi¢ firmy wspdtpracuja-
ce, dzieki czemu zostang zwiekszone zasiegi
i grono potencjalnych klientow.

42% ankietowanych reprezentujacych pokolenia starsze

niz milenialsi deklaruja gotowosé do stuchania podcastu

trwvajacego 26 minut lub dluzey,

w porownaniu z 60% z pokolenia 7 i 52% milenialsow. (EX-10Q).

strona 8

6 e STOPKA W MAILU

W tresci stopki w wiadomosciach e-mail mozna
dodac nienachalng tres¢ marketingowa - link
do artykutu na blogu, najnowszego raportu lub
przyktadowych plandw aranzacji powierzchni.

7 e WSPOLPRACA

Wspotpraca partnerska na poziomie eksperc-
kim jest dobrg okazjg na zwiekszenie zasiegéw
i dotarcie do szerszego grona potencjalnych
Klientéw. Wspotpraca moze polegac na zorga-
nizowaniu wspodlnego webinarium, opracowa-
niu raportu, nagraniu serii wywiadéw lub orga-
nizadji tematycznych warsztatéw, jako dodatku
do ogladania budynku.

GENEBOWANIE
e LEADOW

Lead to osoba lub firma, ktdra jest zaintere-
sowana zakupem produktéw lub ustug danej
firmy i w przysztosci moze byc¢ sktonna do sko-
rzystania z jej oferty. Generowanie leaddw jest
natomiast procesem, w ktérym pozyskujemy
dane kontaktowe takiej osoby lub firmy. Mozna
to zrobi¢ za posrednictwem formularza kon-
taktowego na stronie, oferujac mozliwosc zapi-
sania sie do newslettera lub webinaru, czy tez
skorzysta¢ z kampanii leadowych w  social
mediach, ktére wspieraja proces.

Ponad polowa (53%) ankietowanych
marketingowcow twierdzi, ze we-
binaria to najlepszy format, ktory
generuje najwiecej wartosciowych

! leadow. (Demand Gen Report, 2021)

LN~

9. SEO

Search Engine Optimalization, czyli opty-
malizacja strony internetowej pod wyszu-
kiwarki jest procesem dtugotrwatym, ale
ale nalezy zaznaczy¢, ze jest to jedna z najbar-
dziej opfacalnych metod na zwiekszenie ruchu
na stronie internetowej i zwiekszenia widocz-
nosci w wynikach wyszukiwania. Strona dobrze
przygotowana powinna zwiera¢ odpowiednio
dobrane stowa kluczowe, linki oraz rozbudowa-
ne i aktualizowane tresci. Wiecej na stronie 28.

0,

marketingowcow
twierdzi, ze uzywanie
strategicznych slow kluczowych
bylo podstawowym zalozeniem
strategii SEO. (HubSpot State
of Marketing Report, 2021)

MAGDALENA WUZEVIEVS
Director of Marketing and PR
KNIGHT FRANK

§

X % %
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Komunikat prasowy to narzedzie, w ktérym
mozna podzieli¢ sie wiadomosciami 0 no-
wym produkcie lub ustudze. Jego skutecz-
nos¢ zalezy od zawartych w nim informadji.
Wiekszg szanse na publikacje maja te komu-
nikaty, ktére poruszajg tematy nietypowe,
albo zawieraja informacje nowe dla rynku -
wyniki badan, opinie i analizy.

ankietowanych przez
i Knight Frank wlascicieli
budynkow biurowych korzysta
z dzialan w ramach komunikacyi

PR.

70,8% jest zdania, ze dzialania
PR-owe sa bardzo i zdecydo-
wanie  efektywne.  Jednoczesnie
70,8% deklarue, ze ma w swojej
organizacyi  wlasny dzial PR-u
i marketingu, a 25% zleca dziata-
nia PR firmom zewngtrznym.




Strategia marketingowa czy plan marketingowy?

Celem strategii marketingowej jest wytycze-
nie marketingowych celéw dla firmy, czyli
zdefiniowanie krokoéw, ktére nalezy podjgc
zeby produkt lub ustuga dotarty do wiasci-
wych odbiorcéw. Strategia pozwala zespo-
tom sprzedazowym i marketingowym dzia-
ta¢ w obrebie wytyczonych ram, mowi¢ tym
samym jezykiem, docierac¢ do zdefiniowanej
grupy docelowej, wykorzystywac przewa-
ge nad konkurencja, a wszystko w ramach
wyznaczonego budzetu. Strategia pomaga
zespotom budowac spdjng narracje wokot
tych wspdlnych celéw. Zapytalismy 24 fir-
my bedgce wiascicielami nieruchomosci
biurowych w Polsce o rodzaj i preferencje
w zakresie podejmowanych inicjatyw mar-
ketingowych. Posiadanie strategii marketin-
gowej dla swoich nieruchomosci potwierdzi-
ty 22 firmy, z ktorych 18% wskazato, ze ma
w portfelu powyzej 15 nieruchomosci, 32%
wskazuje przedziat 9-15 posiadanych nieru-
chomosci, 36% posiada ich nie wiecej niz 8,
ale nie mniej niz 4, a 14% ma ich mniej niz 3.

Jednoczesnie

Mz}?m wanych
) deklaruye, ze posiada

strategie marketingowa
dla nieruchomosci w swoim
portfolio.

STRATEGIA
MARKETINGOWA

Bez wzgledu na segment nieruchomosci, w kto-
rym specjalizuje sie firma, strategie marketin-
gowa nalezy stworzy¢ przed przystgpieniem
do jakiejkolwiek aktywnosci marketingowej,
poniewaz stanowi ona podstawe do wszystkich
dalszych kampanii. Jest to dokument ramowy,
wiec nie wymaga czestych zmian, ale zalecana

jest jego weryfikacja i ewentualna aktualizacja,

co kilka miesiecy, z uwagi na zmieniajgce sie
realia rynkowe i podazajace za tym preferencje
Klientdw.

Dobrze przygolowana strategia po-

kazuje jak osiagnac cele, optymalnie

wykorzystujac — posiadane "(u’ob},

a w konsekwencji zmniejszyé¢ dzighi
' temu koszty:

2 1o moze pomoc

Co powinna zawieraé
strategia marketingowa:

Wizje i cele firmy

Charakter, misje, wartosci marki
Cele marketingowe

Analize produktu lub ustugi
Analize konkurencji i rynku
Zdefiniowang grupe docelowa
Budzet

Plan marketingowy

PLAN )
MARKETINGOWY

Celem planu marketingowego jest z kolei okre-
Slenie kiedy i przy pomocy jakich narzedzi cele
zdefiniowane w strategii marketingowej zosta-
ng osiggniete. Plany marketingowe ustalaja
konkretny harmonogram dziafan, okreslajg bu-
dzet, kanaty komunikacji i pozwalajg na ustale-
nie priorytetéw w oparciu o cele strategii. Istot-
ne w tworzeniu planéw marketingowych jest to,
7e majac zorganizowany dokument pézniej ta-
twiej jest mierzy¢ efekty podejmowanych dzia-
tan i oceniac, ktdre z nich byty mniej lub bardziej
skuteczne.

Plan marketingowy pozwala ogra-
niczy¢ chaos w dzialaniach 1 osig-
gnac ich spajnosé.

To moze pomoc

Co powinien zawieraé
plan marketingowy:

Analize rynku

Analize produktu

Cele kampanii

Rodzaj dziatan
Harmonogram dziatan
Kanaty komunikacji
Budzet

Cele marketingowe

strona 1t
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CO WARTO WIEDZIEC?

1. | Ustal USP (unique selling
points), ezl cechy,  kiore
wyrozniaja  Twoja  oferle
na rynku i wykorzysia je
w komunikacyr.

9 Monitoruy efekty prowadzoney

* ' kampanii @ w razie potrzeby

modyfikyy  wykorzystywane
narzedzia.

3 Zastanow sig¢, czy (Z()])l(’/(l/gl(’

o narzgdzia do promogji swo-
Jjej  nieruchomosci lub  ustugt
masz zasoby, ktore pozwola
na ich realizacje. Opracowa-
nie  planu  marketingowego
w wersji maksimum, w kirym
wykorzystuje sie J(I/C najwigcej
kanalow /comlml/\a(yl oraz na-
rzedzi moze by¢ mniey efekiyw-
ne i bedzie bardziej kosztowne,
niz dobranie mniejszey ilosci,
ale w przemysilany sposob.

MAGDALENA HHOFEVIEIN
Director of Marketing and PR
KNIGHT FRANK



OLNA POWIERZCHNIN OD ZARAZ.

JAK TRAFIC DO SWEADONMOS
SENTOW?

NAJEMCOW 1A

Globalna wioska - gdzie mozna spotkac¢ 5 miliardow ludzi?

W 1962 roku jako pierwszy koncepcje globalnej wioski opisat w swojej ksigzce Galaktyka Gutenberga Her-
bert Marshall McLuhan. Zaktadata ona, ze dzieki rozwojowi sSrodkéw masowego przekazu zostang obalone
bariery czasowe, przestrzenne i komunikacyjne. W konsekwencji tego powstanie nowe globalne spote-
czenistwo roznigce sie znacznie od tego wychowanego w kulturze druku. Dzieki rozwojowi Internetu, teoria
ta stafa sie bardzo aktualna. Obecnie wedtug raportu Digital 2022 April Global Statshot ponad 5 miliardow
ludzi na calym éwiecie uzywa Internetu, co stanowi 63% catej populacji. Srednio spedzaja w nim 6 godzin

i 53 minuty dziennie, dla poréwnania w Polsce ten czas jest nieco krotszy - 6 godzin i 39 minut dziennie.
Najczesciej ze stronami fgczono sie za pomocy telefondéw komaorkowych (56,43%), natomiast na laptopach
41,14%. Badanie byto przeprowadzane na grupie osob w wieku 16-64 lata.

Najpopularniejsze  platformy  spoteczno- o FACEBOOK
Sciowe to: Facebook z niemal 3 miliardami

uzytkownikéw, YouTube z dwoma i pot mi-

liardami uzytkownikéw, a na trzecim miejscu 9 l.(); Reklamy na Fa(()boo/f
uplasowat sie WhatsApp z dwoma miliar- Siliardéw Sniliona uz ythownikow dotarly do .), 7%
dami  uzytkownikow. W dalszej kolejnosci uzytkownikow w Polsce, z czego 53,1% calej bazy internautdw

byty Instagram z prawie pottora miliardami na swiecie 1o kobiety w Polsce™ (dane ze siyeznia 2022 1,
uzytkownikéw, WeChat z ponad jednym mi-
liardem uzytkownikéw i TikTok z miliardem

uzytkownikéw. Jezeli chodzi o najchetniej od-
wiedzane strony www, to na podium znalazty INSTAGRAM
sie YouTube.com z prawie 49 miliardami wi-

zyt, Google.com z 39 miliardami odwiedzin, -
a na trzecim miejscu Facebook.com z ponad ' 5 Pyt
9 miliardami wizyt. * miliarda I miliona uzytkownikow dotarly do ;3 .0%
uzytkownikow w Polsce, z czego 56,6% calej bazy internautow
na swiecie 1o kobiety W Polsce™ iane zesiyeznia 2022 1,
Zgodnie z regulaminem Instagram konto na platformie moze mie¢ osoba, ktéra ukonczyta 13 lat

Zgodnie z regulaminem Facebooka konto na platformie moze mie¢ osoba, ktéra ukoriczyta 13 lat.

Reklamy na Instagramie

A JAK JEST W POLSCE?

Wedtug badan DatarePortal, w styczniu
2022 roku z Internetu w Polsce korzystato
32,86 miliona 0sob. Oznacza to, ze 4,91 mi-
liona ludzi go nie uzywato, czyli 13% Pola-
kéw byto offline. Jesli chodzi o social media

YOUTUBE

" ) : : 2 50 2_.2 Reklamy nqg YouTube
to 27,2 miliona 0séb ma tam swoje profile > miliarda miliondw uzytkownikdw dotarly do 2 8o,
I dziennie spedza w nich srednio 1 godzing uzytkownikow w Polsce, z czego 50,4% '
49 minut. na swiecte to kobiety

@ LINKEDIN

calej bazy internautow
2% ID()/SC€ (dane ze stycznia 2022 1)

KTORE PLATFORMY

SOCIAL MEDIA SA

NAJPOPULARNIEJSZE

W POLSCE? ) :() 0 Reklamy na LinkedIn
Prezentowane dane pochodzq ' l’ milionow miliona uzytkownikow dotarly do %

z raportu Digital 2022: Poland

oo e e calej bazy internautow
przygotowanego przez DatarePortal.

w P )/S( C (dane ze stycznia 2022 1.)

uzytkownikow w Polsce, z czego 48,7%
na swiecie to kobiety
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Jak wykorzystaé social media w dotarciu do najemcow i potencjalnych najemcow?

Social media majg olbrzymi potencjat w dotarciu do najemcéw i potencjalnych najemcéw. Za ich posred-
nictwem mozemy budowac wizerunek marki, rozpoznawalnosc inwestycji, poznawac oczekiwania i opinie
na temat budynku, komunikowac sie ze spotecznoscia oraz tworzy¢ ptatne reklamy, ktére dzieki personali-
zacji dotrg do odpowiednich osoéb.

PEATNE KAMPANIE REKLA-
MOWE W SOCIAL MEDIACH

Skutecznos¢ kampanii reklamowej w bardzo
duzym stopniu zalezy od tego czy dobrze
zdefiniujemy grupe docelowg i potencjal-
nego klienta zainteresowanego produktem.

Niestety zaniedbanie tego etapu poskutkuje
tym, ze reklama dotrze do zbyt szerokiego
grona lub zbyt waskiego. W konsekwencji
bedzie nieefektywna, poniewaz jej cele nie
zostang osiggniete, a budzet mowigc jezy-
kiem marketingowcow przepalony.
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To moze pomoc

Odpowiedz na te pytania:

Jaki jest cel reklamy?
Co chce osiaggnac reklamg?

Czy reklama powinna wyswietla¢
sie wéréd mieszkancéw duzych
miast?

Czy reklama powinna dotrze¢ do
0s6b mieszkajgcych na terenie
Polski?

Jaki wiek majg osoby zaintereso-
wane reklama?

Jakie stanowisko zajmujg osoby
zainteresowane reklama?

Jakie wyksztatcenie powinny
posiadac¢?

Jakie hobby majg osoby zaintere-
sowane reklama?

Jaki mam budzet?



Nim zdecydujemy sie na przeprowadzenie
ptatnej kampanii powinnismy wybra¢ odpo-
wiednie platformy i zrozumiec ich dziatanie.
Uwzgledniajac przy tym m.in. wiek uzytkow-
nikéw, sposdb komunikowania sie na danym
portalu, profil dziatalnosci firmy, zaintereso-
wania 0s6b obecnych w serwisie spoteczno-
Sciowym. Nie w kazdej sytuacji reklamy na
Instagramie sie sprawdzg, to samo dotyczy
LinkedIna, Facebooka i innych. Jezeli chcemy
dotrze¢ z przekazem o wolnej powierzchni
w budynku do kadry managerskiej lub kon-
kretnych firm, to najlepszy okaza¢ moze sie
do tego LinkedIn. Do poinformowania o no-
wych produktach w ofercie, np. ubraniach,
zdecydowanie lepiej sprawdzi sie Facebook,
Instagram i TikTok ze wzgledu na profil plat-
form. Gdybysmy z przekazem reklamy chcie-
li dotrze¢ do nastolatkéw i mtodych ludzi, to
najlepsza platformg moze okazac sie TikTok.

Warto w tym miejscu zaznaczy<, ze te
same uslugi i produkly da si¢ rekla-
mowac z powodzeniem na roznych
platformach spolecznosciowych. Wy-
starezy tylko dostosowac tresci i gra-
Jiki do platform spolecznosciowych,
na kiorych chcemy reklamowac pro-

dukty i ustugi.

Kolejnym etapem jest zastanowienie sie,
Czy w naszej sytuacji najlepiej sprawdzi sie
reklama z pojedynczym zdjeciem, reklama
wideo, format karuzeli, reklama w stories,
a moze w wiadomosciach prywatnych.
Warto réwniez zastanowi¢ sie
nad terminem przeprowadze-
nia kampanii. Nie zawsze rekla-
ma w weekendy, wakacje, przed
Swietami lub w trakcie ich trwa-
nia bedzie dobrym pomystem.
Kolejnym waznym krokiem jest okre-
Slenie  budzetu jaki chcemy wydac
na reklame. Przy podejmowaniu tego
typu decyzji wazne jest odpowiedzenie
sobie na pytanie, ile zyskam wynajmu-
jac reklamowang powierzchnie biurowa.
Kwota przeznaczona na reklame nie powin-
na by¢ wyzsza od zysku. Oczywiscie sg od
tej reguty wyjatki, przyktadowo w sytuacji
kiedy zalezy nam na osiagnieciu konkret-
nego celu i jestesmy w stanie przeptaci¢ za
reklame, zeby uzyskac¢ zaplanowany efekt.
Tego typu dziatania powinny byc jednak
bardzo dobrze przemyslane i mie¢ uzasad-
nienie biznesowe.

[ Cickawostka___|

Unicorn byl amerykanskim start-u-
pem, ktory produkowal elekirycz-
ne hulajnogi. Zbankrutowal przez
to, ze wydal na reklame w Googlu
i na Facebooku za duza czgsé swo-
ich przychodow. Wysokie koszty
reklamy przdozyfy sig jedynie na
350 zamowien.

sKkuTeczny MARKETING

Na samym koricu pozostaje nam zapro-
jektowanie kreacji graficznych, ktére beda
zgodne z przekazem reklamy, identyfikacja
wizualng inwestycji/ produktu i sposobem
komunikowania sie na wybranym portalu.
Wazne jest rowniez sledzenie statystyk, kto-
re pozwolg sprawdzi¢ efektywnosc¢ platnej
kampanii reklamowej.

Budowanie wizerunku w social mediach

Nikogo juz nie trzeba chyba przekonywac
do potegi jaka majg social media. Nie cho-
dzi jedynie o liczbe uzytkownikdw, ale mozli-
wos¢ budowania z nimi autentycznych reladji
i tworzenia zaangazowanych spotecznosci.
Wymaga to od osdb zarzgdzajgcych profila-
mi sporej pracy, czasem mierzenia sie z nie-
przychylnymi komentarzami i niewygodnymi
pytaniami, ale sg to dziatania przynoszace

wymierne korzysci. Budowanie pozytywne-
go wizerunku jest zajeciem czasochtonnym.
Czemu zatem wiele firm sie decyduje na ta-
kie dziatania? Dzieje sie tak ze wzgledu na
zwiekszanie grupy potencjalnych klientéw,
mozliwos¢ dotarcia do nich z konkretnym
przekazem oraz profesjonalnym wyjasnia-
niem.

DECYDUJAC SIE NA PROWADZENIE PROFILU

FIRMY LUB INWESTYCIJI:

1. | W pierwszej kolejnosci odpo-
wiedz sobie na pytania, dla-
czego cheesz prowadzic profil
w mediach spolecznosciowych
oraz co cheesz tym osiagnac.

Zastanow sig nad tematyka
postow i odpowiedz sobie na
pytanie, czy praekazywane in-
Jormacje beda interesujace dla
0sob obecnych w serwisie spo-
lecznosciowym.

Warto prowadzi¢ profile fir-
mowe na kilku platformach,
pamigtajac przy tym, ze na
azdey z nich uzytkownicy
oczekuja innego przekazu. Na
LinkedIn bedzie on bardziey
Jormalny niz na Instagramie
czy Facebooku.

A. | Przed publikacra postow war-
to sprawdzi¢ jak dzialagja al-
gorytmy poszczegolnych  ser-
wisow spolecznosciowych. Jest
to istotne, poniewaz publiko-
wane posty beda docieraly do
wigkszey liczby uzytkownikow.
Zwroé uwage, ze algorytmy sq
ulepszane i zmieniaja sie.

Uzytkownicy z pewnoscig do-
cenig  szybkie odpowiadanie
na zadane przez nich pytania
pod postami { w przeslanych
wiadomosciach prywatnych.

Systematycznos¢  publikowa-
nych postow jest kluczowa.

KATARZYNA

Niekoniecznie dobrym pomy-
stem jest reklamowanie ustugi
i produktow w oczywisty spo-
sob, w kazdym poscie. Warto
wykazaé  sig /frcafywnosclgl
przy ich tworzeniu.

Cz}[kowm(’y portali spolecz-
nosciowych stawiaja na au-
tentycznosc relacyi, dlatego nie
kasuj nieprzychylnych postow.
Jezeli popelniles blad przepros
za niego.

WACIERZYNSKA

PR & Marketing Manager

KNIGHT FRANK
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DLA BUDYNKOW



Marketing nieruchomosci biurowych wazniejszy niz kiedykolwiek wezesniej
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W dobie silnej
konkurencji na
rynku nieruchomo-
Sci biurowych, a takze
w obliczu dynamicznie
zmieniajgcych sie oczekiwan najemcow, do-
brze przygotowana strategia marketingowa
jest niezbedna do tego, zeby sprawnie wy-
najac posiadang powierzchnie. Deweloperzy
i wiasciciele nieruchomosci nie ograniczaja
sie juz tylko do komunikowania podstawo-
wych warunkow finansowych najmu czy pa-
rametrow technicznych budynku. Znaczacy
wptyw na zmiane strategii komunikacyjnej
oraz marketingowe] budynkdéw miaty po-
kolenia, ktére potocznie okreslane sg jako
Y i Z. Wraz z ich pojawieniem sie na rynku
pracy dostrzezono potencjat komunikacyjny
i sprzedazowy w innej niz dotychczas for-
mule przekazu. Standardem rynkowym stato
sie prezentowanie wszelkich zastosowanych
udogodnien i niestandardowych rozwigzan,
dzieki czemu o wiele tatwiej jest wyrdznic sie
na rynku i trafi¢ z komunikatem do poten-
cjalnych najemcdéw. Zrozumiano bowiem, ze
dobrze zaplanowane przestrzenie wspdlne
nie tylko realnie podwyzszaja jakos¢ oferty,
ale takze zwiekszaja szanse na efektywny
wynajem, wiec zdecydowanie warto o tym
gtosno oraz szeroko mowic.

Ponadio, deweloperzy i wilasciciele
nieruchomosci coraz czesciej [ co-
raz chetniej zaczeli pochylaé sig nad
aspektem nadawania swoim budyn-
kom tozsamosct, 1. swoistego, uni-
kalnego charakteru, skupiac si¢ na
budowaniu wokdl nich unikatowych
historii, zwracaé 8’7(‘Z€g0/11g1 uwage
na kreowanie spojnej identyfikacyi
wizualney, a takze klasé szczegolny
nacisk na rozpowszechnianie infor-
macyi o ich nieruchomosciach, z wy-
korzystaniem szerokiego spektrum
kanalow dystrybucyi.

SKUTECZNE,
CZYLI JAKIE?

Marketing nieruchomosci  oferuje  wiele
réznorodnych narzedzi, ktére pozwalajg
w atrakcyjny sposob zaprezentowac istnie-
jacy budynek, obiekt w budowie czy teren
inwestycyjny. Deweloper lub wiasciciel moze
skorzystac z licznych rozwigzan, ktére zwro-
cg uwage klientow na konkretne walory jego
oferty.

Whykorzystanie nowoczesnych na-
rzedzi marketingowych jest istotnym
czynnikiem sukcesu komercjalizacyi
/)/1([) ‘nkow /)////()W) ch. Poslugiwanie
stg nimi w procesie komercjalizacyi
budynku to w dzisiejszych realiach
niemal koniecznosé.

Poczawszy od wspomnianych juz wczesniej
zaawansowanych mediéw spotecznoscio-
wych i drzemigcego w nich potencjatu, po-
przez budynkowe, profesjonalne sesje zdje-
ciowe, interaktywne broszury, multimedialne
prezentacje, spdjne wizualnie i atrakcyjne
graficznie materiaty promocyjne oraz pakie-
ty dokumentow, wideo marketing (materiaty
filmowe z tzw. ,call to action”), e-mail mar-
keting (personalizowane mailingi), dedyko-
wane strony docelowe (tzw. ,landing page”)
i strony internetowe nieruchomosci, cyklicz-
ne newslettery, przez plany 3D powierzchni
oraz technologie pozwalajace na tworzenie
tréjwymiarowych wizualizacji na potrzeby
rozszerzonej rzeczywistosci (Augmented Re-
ality) - m.in.: spacery wirtualne, ,magiczne”
okulary (np. Oculus) i aplikacje, powierzch-
nie pokazowe (tzw. ,showroomy”, przedsta-
wiajgce mozliwosci aranzacyjne biura), po
Google Ads (system reklamowy Google), czy
chocby bardziej tradycyjne metody promocji,
jak: reklamy w lokalnej prasie i na portalach
branzowych, ogtoszenia w serwisach ogto-
szeniowych, w wyszukiwarkach powierzchni
biurowych; koriczagc na wydarzeniach pro-
mujacych przedmiotowg nieruchomosc.

’

TRANSMEDIALNOSC,
KREATYWNOSC,
EFEKTYWNOSC

Kazdy z kanatéw informacji oraz kazde z wy-
mienionych narzedzi marketingowych ma
inng charakterystyke, a w zwigzku z tym klu-
czowym kryterium ich wyboru powinna byc
efektywnosc i szybkos¢ dotarcia przez po-
tencjalnego klienta do informacji o przed-
miotowe] nieruchomosci. Dazac do tego,
zeby komunikacja i dziatania marketingowe
przebiegaty w sposob prawidtowy, powinny
by¢ przemyslane, spdjne i konsekwentne,
a dodatkowo powinny wzajemnie sie prze-
nika¢ i uzupetnia¢. Bez marketingu nie
zakomunikujemy zmian w sposéb efek-
tywny i nie wprowadzimy na rynek
ani zupetnie nowej, ani tez ulepszonej
oferty. Nalezy rowniez pamietac, ze wszyst-
kie pomystowe i unikalne rozwigzania maja
w sobie olbrzymi potencjat - zaréwno ten
komunikacyjny, jak i sprzedazowy. Niezwy-
kle wazne jest wiec korzystanie z wysokiej
jakosci bazy kontaktéw oraz stworzenie ta-
kiej kreacji i tresci, ktéra bedzie dla klienta
interesujgca. Wazne, zeby przekaz dopaso-
wac do okreslonego typu odbiorcy - perso-
nalizacja oferty i przekazu ma tu kluczowe
znaczenie. Dzieki temu dziatania sg bardziej
skuteczne, a dystrybuowane informacje sa
odpowiedzig na realne zapotrzebowanie na-
jemcow.

WVNEN )ANIELSKA-RODAK

SskUTECcZNY MARKETING W NITXTTIX]

JAK ONI TO ROBIA?

Zapewne  niejednemu  wynajmujgcemu
spedzato sen z powiek pytanie: ,Co ma/-ja
on/-i, czego ja nie mam?" Otdz, zeby osia-
gnac¢ przewage konkurencyjng, coraz cze-
Sciej i liczniej deweloperzy oraz wiasciciele
nieruchomosci decydujg sie na korzysta-
nie z ustug wyspecjalizowanych agencji
marketingowych lub agencji doradczych,
Swiadczacych ustuge tzw. ,marketingu bu-
dynkowego”. Gtéwnym ich zadaniem jest
kompleksowe wsparcie wynajmu poprzez
doradztwo strategiczne, planowanie oraz
wdrazanie szytych na miare strategii marke-
tingowych. Dla wiascicieli biurowcéw maja-
cych do wynajecia powierzchnie, szansg na
skuteczny wynajem jest zatem wytyczenie
oraz zaimplementowanie z pomocga profe-
sjonalisty odpowiednich rozwigzan, ktére
moga pozytywnie wptynac na znalezienie
najemcow.

To moze pomoc

Relacje
zawsze W cenie

Dobre relacje sa na wage ztota

i niezaleznie od powyzszego,
trzeba mie¢ Swiadomosg¢, ze
potencjalny najemca nie jest
jedynym odbiorcag naszych akgji
marketingowych, ani tez nie
jest jedyng grupa docelowg
komunikacji. Niezmiernie wazna
grupa, do ktérej nalezy réwniez
skutecznie dotrze¢, promujac
budynek biurowy, jest spotecz-
nos$¢ branzowa, w tym gtéwnie
agenci i doradcy dziatajacy na
rynku nieruchomosci komercyj-
nych. Zachowanie odpowiedniej
komunikacji w ich kierunku jest
dzisiaj czesto jednym z gtéwnych
warunkéw powodzenia proce-
su komercjalizacji powierzchni
biurowe;j.

Marketing & PR Manager
KNIGHT FRANK
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NARZEDZIE, )
KTORE WARTO ZNAC:

Y- platforma do samodzielnego
przygotowania  tresci  wizualnych
— grafik na portale spotecznosciowe,

prezentacji Power Point, plakatow, itp.

R - -plikacja mobilna, umozliwia-
jaca robienie zdjec¢ i ich edycje przy
pomocy dostepnych filtrow oraz narze-
dzi do edycji. Podobne funkcje posiada
aplikacja Snapseed.

Coolors.co i Adobe Color gESugelaiYAINtel
re pomagajg zestawic pasujgce do sie-
bie kolory i odcienie.

NARZEDZIE
DO MONITORINGU PORTALI
SPOLECZNOSCIOWYCH:

SIElalek2Y- platforma do analizy wzmia-
nek firmy na portalach spotecznoscio-
wych.

BT - pozwala na analize i ra-
portowanie dziatan ptatnych i orga-
nicznych firmy i jej konkurencji.

platforma skupiajaca
wiele funkcji: automatyzacje, analityke,
raportowanie, publikacje, auto-mode-

racje.

[ SpoutSocial i _Hootsuite SEIICIIVE!
profile social media firmy, umozliwiaja
generowanie kompleksowych rapor-
tow oraz publikowanie tresci. Serwisy

oferujg duzo wiecej opcji.

Warto odwiedzic te strony z uwagi na
dostepna tam baze wiedzy, czesto
w formie wpiséw na blogach.

WART

WIEDZIEC

Poruszajac sie w obszarze marketingu i PR-u, czasami mozemy poczuc sie przyttoczeni
iloscig mozliwosci i rozwigzan, ktore oferuje obecnie rynek. Wspominalismy o pojeciu
globalnej wioski, a teraz podpowiemy, jak odnalez¢ sie w dzungli informacji, ktéra moze

przestania¢ nam catosciowy obraz sytuacji i aktualne potrzeby.

KOGO ,
WARTO OBSERWOWAC?

ENCERClwAT e ckspert w obszarze

marketingu i storytellingu.

NEICIERMGEIEINEN - pisze raporty
o trendach, technologii i jej wptywie na
spofeczenstwo.

BRIl - pscudonim Pawla Gontarka,
ktdre pisze o SEO.

JAK USPRAWNIC NASZE DZIAEA-
NIA W RAMACH E-MARKETINGU?

PEIREN- to tylko kilka nazw sys-
temow do wysytki mailingow, ktére po-
zwalajg go spersonalizowac graficznie,
a takze sledzic¢ konwersje.

IENCHEESI - platforma do samo-

dzielnego tworzenia stron docelowych,
tzw. landing pages. Narzedzie daje
mozliwos¢ dodawania ich we wiasnej
domenie | sprawdza sie w procesie
generowania leaddw.
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JAK MIERZYC WYNIKI ORAZ
KONWERSJE NA STRONIE
INTERNETOWEJ?

[Cl IS |[IEINIE] - narzedzie inter-

netowe, ktére zbiera i analizuje dane
ze stron internetowych, m.in. odwie-
dzalnos¢, liczbe uzytkownikéw, zrodta
ruchu, kraje, jezyki, czas spedzony na
witrynie, ilos¢ kliknie¢ w dany przycisk
lub wystanych formularzy.

CO NAM MOZE POMOC PRZY
DZIALANIACH PR-OWYCH?

- serwis monitorujacy
liczbe publikacji, odbiorcéw oraz
ekwiwalent.

e - technologiczne rozwia-
zania dla dziatéw PR, ktére pozwalaja
przygotowac e-newsroom, wystac in-
formacje prasowe i monitorowac ich
dostarczenie oraz otwarcie. W zalez-
nosci od pakietu, platforma oferuje
rowniez dostep do bazy dziennikarzy.

GDZIE SZUKAC INFORMACII
O CONTENT MARKETINGU?

IRYEYIRE - baza wiedzy

0 e-marktingu

[WONA BENON

PR & Marketing Manager
KNIGHT FRANK

sKUTECZNY MARKETING W WITXTTTIT]

CONTENT

IS KING

Okreslajgc czym jest marketing tresci, moz-
na napisac, ze jest to budowanie relacji
z odbiorcami poprzez dzielenie sie z nimi
wartosciowg wiedzg w autentyczny i natural-
ny sposob. Bez wzgledu na to, czy bedzie
to webinarium, wywiad czy artykut na blogu,
kluczem do sukcesu kazdego z tych forma-
tow jest stworzenie angazujgcych tresci, kto-
re spowodujg, ze uzytkownik znajdzie w nich
odpowiedZ na swoje pytania i uzna, ze firma
jest warta zaufania.

To moze pomoc

Z jakich czesci powinien sie sktadac artykut na blogu?

Nagtéwek (headline)

Akapit wprowadzajgcy do artykutu (standfirst; lead), ktory zawiera esencje infor-

POMYSLY
NA CONTENT
MARKETING

Celem tworzenia contentu jest poinfor-
mowanie istniejgcych i potencjalnych
klientow o  oferowanych  produktach
i ustugach, zwiekszenie konwersji na firmo-
wej stronie internetowej, budowanie lojal-
nosci oraz stworzenie poczucia wspaélnoty
wokot marki, ale poprzez wartosciowe tresci.

sy Aategoric

prezentacse
e-booki
raporly
MMM@

W
)
nywiady

macji rozwinietg w dalszej czesci tekstu.

Weét'muy

Kontekst artykutu - dlaczego pisany jest w danym momencie? Czy nastapity Myi
zmiany w przepisach, pojawity sie nowe uwarunkowania rynkowe lub rozwigzana

technologiczne?

likacse
W:/ozl'f/mw//;aaé

Propozycja inteligentnych i innowacyjnych rozwigzan lub porady. Mozna zawrzec

kluczowe kroki, ktére pomogg te rozwigzania wdrozy¢, piec rzeczy, ktére nalezy

case

wzig¢ pod uwage lub zmiany, ktére nalezy wprowadzi¢. Najwazniejsze jest to, studies

zeby czytajacy wiedziat, jakie korzysci odniesie z przeczytania tego materiatu.

lestimoniale

Case study, jako dowdd na skutecznosc rozwigzan zaproponowanych w artykule.

Podsumowanie korzysci ptyngcych z rozwigzan zaproponowanych w artykule.
W dtuzszych artykutach powinno sie uwzgledni¢ srodtytuty. Utatwiajg orientacje
w artykule, powodujg zminimalizowanie wrazenia dtugiego tekstu i wspierajg pro- W

ces SEO.

o
Director of Marketing and PR
KNIGHT FRANK
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Mniejsze znaczy wi¢cej

ZIALANI,

W PRAKTYCIS

Marketing potrzebny jest nie tylko na etapie budowy obiektu biurowego, lecz na catej linii zycia

nieruchomosci -

Miniony czas pandemii, o charakterze jak
dotad zupetnie niespotykanym, wykreowat
nowe realia i zupetnie nowe spojrzenie $ro-
dowiska branzowego na kwestie organiza-
cji wydarzen promujacych przedmiotowe
nieruchomosci. Nie byt to czas na wielkie
i wystawne bale, a na znaczeniu zyskaty
spotkania w wezszym gronie odbiorcow,
bardziej kameralne oraz o lepszym wskazni-
ku wydajnosci relacyjnej. Dla przyktadu: do-
tychczas, organizowanie eventu rozpoczecia
budowy obiektu biurowego, w pofgczeniu
Z uroczystoscig wmurowania kamienia we-
gielnego, byto niezwykle popularng i nie-
odzowng wrecz praktyka. Realizacja takiego
wydarzenia wigzata sie z wysokimi kosztami
catej oprawy, a w tym m.in.: obstugi technicz-
nej - tj.; oswietlenia, dzwieku, zaangazowa-
niem technika; z zatrudnieniem fotografa i/
lub kamerzysty; z zamowieniem poczestun-
ku w formie cateringu i optaceniem obstu-
gi kelnerskiej; z zakupem upominkow dla
uczestnikéw oraz z produkcjg niezbednych
materiatéw promocyjnych. Ten wydatek
byt niejednokrotnie niewspotmierny do ilo-
Sci nawigzanych kontaktow, zaciesnionych
relacji, a takze nie przynosit oczekiwane-
go ,zwrotu” w biznesie. Miejsce ,imprez
z pompa” z duzym sukcesem i w spo-
s6b niezwykle naturalny zastagpita for-
ma spotkan cyklicznych, regularnych,
organizowanych w mniejszym gronie
i bez horrendalnych naktadéw finansowych,
wykraczajacych poza wszelkie przewidziane
budzety.

do takiego wniosku dochodzi coraz liczniejsza grupa wtascicieli nieruchomosci,
doceniajac istote dziatart marketingowych.

Tego typu dzialania i spotkania
wp[) ‘waja pozylywnie na wizerunek
wiasciciela oraz na jego ocieplenie,
wzbudzrljﬂ zaufanie, buduja lojal-
nosé, wamacniajq reputacye, podno-
sza wartos¢ | wplywaja na korzystne
postrzeganie firmy.

W budynku, w okolicy

czy na neutralnym gruncie?

Specjalisci od marketingu dla budynkdw
wraz z wiascicielami nieruchomosci, ktorych
wspierajg i obstugujg zadajg sobie czesto
pytania: ,Jak wykreowac¢ dobrze kojarzace
sie i pozadane miejsce?”, ,Co bedzie sta-
nowi¢ o jego sile i wyjatkowosci?”, ,\W jaki
sposob prezentowac budynek biurowy na
rynku?’, ,Jak o nim przypominac?”. Odpowie-
dzi na powyzsze kwestie sprowadzajg sie do
kilku ogélnych wnioskdow:

Prezentowanie budynku biuro-
wego moze byc scisle zwigzane
z jego docelowa lokalizacja.

Prezentacja moze odbywac sie na miejscu,
np. z wykorzystaniem dostepnej powierzch-
ni biurowej, jako przestrzeni dla takiego spo-
tkania. Jego charakter moze byc¢ formalny
lub poét-formalny, w zaleznosci od preferencji
i/ lub usposobienia wiasciciela. Moze opie-

ustalonej agendy, badz tez moze pozosta-
wiac pole do luznych rozméw w kuluarach.

stawiana w kontekscie jej wpi-
sania si¢ w tkanke miejska,
w odniesieniu  do  historii
( tradycyi miejsca badz okolicy:

2 Nieruchomosé moze by¢ przed-
[ ]

Dobrym rozwigzaniem, niekoniecznie po-
wigzanym z duzymi naktadami finansowymi
jest podjecie przez wiasciciela wspotpracy,
np. z urzedem miasta lub urzedem dzielnicy,
badz z placéwkami kultury i oSwiaty (a w tym,
np. z. muzem miejskim czy Akademig Sztuk
Pieknych). Wowczas o wiele prostsze moze
okazac¢ sie zroganizowanie wspodlnej, te-
matycznej wystawy w przestrzeni miejskiej,
zaplanowanie cyklu wycieczek po okolicy bu-
dynku z przewodnikiem, np. gtéwnym histo-
rykiem miasta czy zorganizowanie wystawy
prac miodych artystéw w ogoélnodostepych
przestrzeniach budynkowych.

Wydarzenie promujace nieru-
3 o Chomosé moze zostaé zapla-
nowane i z powodzeniem zor-
ganizowane catkowicie poza
obrebem budynku biurowego.

Nie jest obligatoryjnym mdwienie o budynku
tylko w budynku. Takie spotkanie lub cykl spo-
tkant moze odby¢ sie na zupetnie neutralnym
gruncie, w luzniejszej atmosferze i okazac

rzen w logo inwestycji lub budynku, a takze
wedle preferencji wynajmujgcego, o spojnej
narracji i zachowaniu odpowiedniej identyfi-
kacji wizualnej. Dodatkowo, opcja moze byc
wspdlne uczestnictwo wiasciciela nierucho-
mosci z potencjalnymi klientami w wydarze-
niach sportowych, udziat w warsztatach kuli-
narnych (tzw. ,cooking classes"), czy chocby
cykl zaje¢ w ramach akademii bezpiecznej

jazdy. Mozliwosci jest wiele, wszystko zalezy

od preferencji i od przeznaczonego na takie
dziatania budzetu.

tingowe skierowane powinny
by¢ nie tylko do potencyalnych
najemcow, ale rowniez do spo-
lecznosci branzowey.

4 Dedykowane —akcge  marke-

Przy planowaniu akcji zakupu i wysytki drob-
nych upominkéw budynkowych mozna zain-
spirowac sie i skorzystac z kalendarza swigt
nietypowych (internetowy kalendarz Kalbi.pl).
Moga to byc rowniez akcje okotoswigteczne,
organizowane dwa razy do roku, z adno-
tacjg o pamieci nie tylko od Swieta. Rodzaj
upominkéw moze byc rowniez scisle powia-
zany z przyjetymi dla budynku hastami czy
sloganami, badZ oddawac jego charakter,
np. ekologiczna nieruchomos¢ i w tym du-
chu mogg pozostac utrzymane gadzety. Jesli
dysponujemy wiekszym budzetem to takie
akcje z przypomnieniem o budynku mozemy
zintensyfikowac | przeprowadzi¢ cztery razy
do roku, nawigzujac, np. do aktualnej pory
roku lub raz na kwartat, w ramach wybrane-
go cyklu tematycznego.

W pogoni za nowymi kontak-
tami nie mozna zapominac
o osobach i firmach, kiore juz
korzystaja z naszych obiektow.

Najlepszym ambasadorem marki jest zado-
wolony klient, a o sile i wyjgtkowosci naszej
nieruchomosci bedzie stanowic¢ rowniez to,
co i jak sie o niej mowi.

Marketing szeptany, zwany rowniez
marketingiem plotki jest szansa dla
wlascicieli  budynkow  biurowych,
gdyz w nienachalny i naturalny spo-
s6b wplywa pozytywnie na ich wize-

Ponadto, taka forma reklamy i promogji
bezposredniej nie wymaga od nich olbrzy-
mich nakladéw finansowych.

Duzy nacisk po-

winno zatem

potozy¢ sie na

partnerska wspoétprace

i biezagcg komuni-

kacje z obecnymi juz

w obiekcie najemcami.

Nalezy  kontaktowac

sie z nimi, zeby poznac ich po-

trzeby i obawy. Gdy beda mogli

stale liczy¢ na wsparcie i doradz-

two wynajmujgcego - to zaprocentuje,

a wzajemne relacje umocnia sie jesz-

cze bardziej. Zaprocentujg réwniez
wszelkie dziatania wtasciciela nieru-
chomosci na rzecz pracownikow, pro-
wadzace do poprawy jakosci ich zycia,
funkcjonowania w obiekcie, dazace do
zachowania zdrowej réwnowagi, w du-

chu tzw. ,work - life balance”, a takze
dziatania z zakresu CSR (Corporate
Social Responsibility, czyli spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu). Do takich
inicjatyw mozna zaliczy¢, np.: zatozenie
pasieki na dachu budynku lub w jego oto-
czeniu, zaktadanie poletek uprawnych z zio-
tami oraz nasadzenia krzewow owocowych
przy obiekcie, owocowe lub kawowe poranki
w lobby budynkowym, akcje krwiodawstwa,
wiosenny przeglad sprzetu rowerowego czy
zimowy - narciarskiego, sptywy kajakowe
potagczone z oczyszczaniem terenu rzeki,
rodzinne wycieczki edukacyjne lub rekre-
acyjne, wolontariat pracowniczy, szkole-
nia i kursy jezykowe, treningi sportowe dla
pracownikow, zajecia z jogi, obchody dnia
bez samochodu, utworzenie strefy kibica
w sezonie rozgrywek sportowych, wigcze-
nie w akcje charytatywne (np. dzien bez
windy), organizacja kiermaszow S$wigtecz-
nych, targow ksigzki czy utworzenie choru
budynkowego, sktadajgcego sie z pracow-
nikéw najemcéw. CSR ma wiele odston,
poczawszy od inwestowania w zasoby
ludzkie, przez ochrone Srodowiska, az
po relacje z otoczeniem, a wbudowane
w DNA firmy jest dobrg strategig rozwoju
dla niej i sposobem na odpowiedzialne za-
rzadzanie.

sKkuTeczny MARKETING

DLA BUDYNKOW

rac sie na multimedialnej prezentacji, space-  sje strzatem w dziesigtke. Nalezy pamietac

. I , L ANETA WOERTNRY G AOIIEVS
rze po budynku i przebiegac wedtug scisle o konsekwentnym oznaczaniu takich wyda- runek.

Marketing & PR Manager
KNIGHT FRANK
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Patrzenie oczami odbiorcy

D ZAMIARU DO

JAIN U
W INTERNECHE,
BY PRZYNIOS

X

Sciezka do podjecia decyzji zakupowe] jest dfuga - a wraz z rozwojem nowych technologii staje sie jeszcze
bardziej wydtuzona i skomplikowana. Z pewnoscia tez nie bedzie dla nikogo zaskoczeniem, gdy przyzna-
my, ze zamiar zakupowy ksztattuje sie duzo wczesniej, niz sama decyzja o zakupie i wynajmie. Szczegdlnie
w branzy nieruchomosci, gdzie klienci inwestujg spore kwoty, a przedmiotem umowy jest znalezienie

powierzchni, ktéra postuzy ich biznesowi przez kilka lat.

Proces prowadzgcy do decyzji zakupowej za-
czyna sie duzo wczesniej, niz uswiadamia to
sobie sam potencjalny klient. To podziw dla
konkretnej lokalizacji - biura kontrahenta,
partnera czy klienta. To przegladanie kon-
kretnych witryn czy stron w social mediach.
To zwykte, codzienne obserwacje i oczekiwa-
nia. Z czasem wszystkie te elementy stajg sie
coraz mniej przypadkowe. Potencjalny klient
zaczyna rozpoznawac swojg potrzebe a jego
dziatania obierajg konkretny kierunek.
Wazne jest, by potencjalnego klienta znalez¢
na jak najwczesniejszym etapie jego Sciezki,
a nastepnie przyciggngc i zatrzymac.

Jak to zrobic?

Kluczowym pojeciem jest obecnosé.
Obecnosé w tych kanalach, przez
ktore potencjalni klienci przechodzga
caly proces podejmowania decyzji.

JAKT DO KOGO
KIEROWAC DZIALANIA?

Tak jak przed jakakolwiek podrézg planuje-
my wyprawe - wybieramy forme transportu,
trase, planujemy przerwy, pakujemy pro-
wiant - tak w przypadku przygotowywania
strategii marketingowej warto zaczg¢ od do-
brego planu dziatania.

To moze pomoc

Jesli prowadziliSmy do tej
pory jakiekolwiek dziatania,
warto zebrac ich wyniki:

Do kogo dotarliSmy?

Z jakich form reklamy pozyskali-
Smy najwiecej zapytan? Z jakich
najmniej?

Jakie byty nasze zatozenia i czy
udato sie je zrealizowa¢? Jesli
tak, to co zdecydowato o suk-
cesie? Jedli nie, co zdecydowato
o porazce?

strona 22

Wspomniatam wczesniej 0 znaczeniu obec-
nosci w odpowiednich kanatach.

Kanatem bedzie tutaj zaréwno miej-
sce, jak i sposob docierania do poten-
galnych odbiorcow naszej komuni-
kagyi.

Warto zadac sobie pytanie, skad ludzie -
nasi przyszli klienci - moga czerpac wiedze
o ustugach. Czy beda to branzowe portale
dla ekspertow czy social media? Lifestyle'owe
artykuty czy vlogi na YouTube? Na tym etapie
planowania istnieje pokusa, ze skroimy stra-
tegie pod wiasne oczekiwania. Wyobrazamy
sobie, ze nasi odbiorcy korzystajg z viogéw
na YouTubie, szukajgc podobnych ustug,
wiec zainwestujemy czes$¢ budzetu wiasnie
w ten kanat. Ale skad wniosek, ze to medium
moze nam przyniesc korzysc? Czy taki kie-
runek dziatan wynika wytgcznie z naszych
7yczen, czy tez mamy na to twarde dane -
bedace efektem analizy dotychczasowych
dziatan lub innego sposobu badania rynku?

Na dobor kanalow komunikacyi na-
klada si¢ jeszcze jedna, niezwykle
istotna kwestia: nasi odbiorcy:

Znajac swoja grupe docelowg - osoby po-
tencjalnie zainteresowane naszymi ustugami
- mozemy lepiej dopasowac zaréwno miej-
sca, jak i srodki reklamy.

TUTAJ ZARYSOWUIJE SIE |
SZEREG WAZNYCH PYTAN:

1 Ko jest odbiorca naszey oferty
— jak zachowuye sig statystyczny

klient?

9 Czy decyzja o zakupie jest

u niego wydfluzona, czy szybka?

3. | Czy porowna przed zakupem
wiele ofert, czy zdecyduye si¢ po

przeczytaniu dobrze napisanes

reklamy w social mediach?

Hh. | W jaki sposob nasi klienci

szukaja informacyi o oferowa-
nych ustugach?

5 Czy da sie wskazaé grupy
J.
zainteresowarn wspolne naszym
odbiorcom?

SPRZEDAZY
PRAWNIC SWOJIE DZIALANIA

LY MIERZALNY EFEKT

DLACZEGO TO JEST WAZNE?

Po pierwsze dlatego, ze nawet najlepiej
dopracowane dziatania na niewiele sie
zdadza, jesli nie trafia do osdb, ktére sa
zainteresowane naszg ofertg. Po drugie,
znajac swoich odbiorcéw, mozemy dzieli¢
i fgczy¢ ich w mniejsze grupy, lepiej
dopasowujac  forme  komunikacji. Inne
cechy oferty zainteresujg wiascicieli matych
i srednich firm, a inne przedstawicieli
korporacji.

Gdy okreslimy grupe osob, do jakie
cheemy dotrzeé¢ (najlepiej na podsta-
wie uzyskanych danych o tym, kim sa
nast klienct) — mozemy na l¢ podsta-
wie dopracowywac kolejne elementy:

miejsce [ formg komunikacyi oraz cele
reklamy na poszczegolnych (‘f(l])(l(/l
Sciezki zakupowey. Przy/m) gmy sig
wiec temu, na jakie czgsci mozna
poa’zze/lc proces prowadzacy odbior-
cow do decyzji o naswigzaniu wspot-

pracy — [ na co zwracaé uwage na

poszczegolnych etapach.
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skuTEcznYy MARKETING

JEDNYM Z MODELI PLANOWANIA STRATEGII DZIALAN
PRZY WYKORZYSTANIU LEJKA SPRZEDAZOWEGO JEST
MODEL RACE', OPRACOWANY PRZEZ DAVIE’A CHAFFEY’A:

RI REACH AIACT

- gorna czgs¢ lejka sprzedazowego, - Srodkowa czgsé legka, w kicrey

w kioref znajduya sie osoby luzno cheemy uzyskaé od naszych odbiorcow
zainteresowane oferta, na tzw. interakcye.

eksploracyynym etapie swojej sciezki

zakupowey.

C s CONVERT

- dolna czesé lefka: etap zakupowy; to
moment, w ktorym realizowana jest
decyzja zakupowa, a odbiorca reklamy
1 uzytkownik naszej witryny staje sig
klientem_ firmy:

Etapy docierania do klienta

Znamy juz naszych klientow, mamy zarys
grupy odbiorcéw - ludzi, do ktérych chcemy
dotrzec z reklama, wybralismy takze miejsca,
w ktorych bedziemy prowadzi¢ komunikacje.
O tym, ze do decyzji o zakupie czy zawarciu
umowy prowadzi czesto dtuga Sciezka, pod-
powiada nam nasze wiasne doswiadczenie
jako konsumentéw - a konsumentem jest

przeciez kazdy z nas.

Zaleznie od preferencji konkretnej osoby,
jej oczekiwan i doswiadczer, mniej lub wie-
cej czasu spedzimy wybierajac odzywke do
wtosow, nowe buty trekkingowe, rower czy
prywatng szkote dla dziecka. Jeszcze innym
kluczem bedziemy kierowali sie, wybierajgc
ustugi B2B, gdzie zalezy nam nie na indy-
widualnej korzysci, ale na wartosci catej czy
czesci firmy. Podobnie postepuja nasi od-
biorcy. Poszczegdlne etapy poszukiwan ce-
chuja odmienne zachowania uzytkownikow
- do nich nalezy dopasowac naszg strategie.

Warto tutaj skorzysta¢ z koncepcji tzw. lej-
kéw sprzedazowych.

Metafora lejka dobrze oddaje proces
precyzowania zarowno grupy do-
celowey, jak 1 komunikacyi z odbior-
cami bedacymi na poszczegolnych
poziomach lejka — osobami zaintere-
sowanymi, aktywnie poszukujacymi,

Do nich kierujemy dziatania majace
na celu:

Te grupe odbiorcéw targetujemy dosc
szeroko, po ogdlnie zdefiniowanych seg-
mentach wieku, zainteresowan, statusu
rodzicielskiego lub profilu zawodowego.
Co chcemy osiggnac? Zainteresowac
klienta - wyswietli¢ mu reklame, a do-
celowo: sprowadzi¢ go na swojg strone,
stworzy¢ mu szanse zetkniecia sie z na-
szg oferta.

Pozwalamy im zdoby¢ wiecej informacji
o naszej firmie, ofercie, konkretnych pro-
duktach/ustugach. To etap, na ktérym
ksztattuje sie decyzja - czy znajdg u nas
to, czego szukali na etapie eksploracji?
Czy postanowig zrealizowac swoj zamiar
wiasnie u nas?

Chcemy, aby nasi odbiorcy podjeli kon-
kretne dziatanie: klikneli w link, przeszli
jakas prostg Sciezke, spedzili dtuzszy
czas na stronie, zapisali sie do newslet-
tera. Naszym celem bedzie wiec:

W dziataniach typu PPC (z ang. pay per
click) waznym parametrem skutecznosci
dla tego etapu jest CTR, czyli wspotczyn-
nik klikalnosci, pokazujacy procentowo,
ile 0séb klikneto reklame (lub wykonato
inng interakcje) wzgledem tych, ktorym
nasz materiat sie wyswietlit.

W uzyskaniu konwersji wspierajgce
dziatanie ma remarketing, czyli rekla-
my skierowane do uzytkownikéw z po-
przedniego etapu sciezki: tych, ktérzy
odwiedzili witryne, podjeli jakas interak-
cje, ale nie dotarli do konwersji.
Chcemy sie im przypomnie¢, zachecic
ich do powrotu, a moze nawet skusic¢
jakas indywidualnie skrojong oferta.
Naszym celem beda:

| konwers;ji |

CZY TO WSZYSTRKO?

Klient skonwertowat, reklama przyniosta wymierny efekt w postaci podpisanej umowy. Wyda-
watoby sie, ze to ostatni krok na tej sciezce - ale tak nie jest. Mozemy, a nawet powinnismy
dazyc do tego, by pojsc jeszcze jeden etap dalej:

/

E « ENGAGE
/ AN

Mamy wiec rézne etapy, na ktorych znajduje
sie nasz potencjalny klient: od bardzo Iuz-
nego zainteresowania dang tematyka, przez
coraz bardziej pogtebione poszukiwania,

- na tym etapie dbamy o budowanie

trwvalych relacyi z dotychezasowymi
klientami.

po realizacje celu. Czy ktérys z tych etapow
jest wazniejszy? Czy mozna ktdrys pomingc
w planowaniu dziatan?

Mozemy ulec pokusie kierowania
sig do naszych odbiorcow od razu

Z(Z(fq)/“(l()(V(lﬂ}”ml na Z-(lkl/]), zaanga-

g anyn : Dazymy do tego, aby klient do nas wrdcit, a moze nawet zachecit do wspdtpracy z namiin-
zowanymi [ lojalnymi.

nych. W zaleznosci od rodzaju ustug jest to mniej lub bardziej mozliwe do osiggniecia, ale
warto zadbac i o te czes¢ - to tutaj buduje sie zaufanie, tutaj zarysowuje sie mozliwos¢
cross-sellingu czy upsellu, tworzg sie szanse do budowania wizerunku firmy, chociazby
poprzez uzyskanie rekomendacji od zadowolonych klientdw.

z komunikatem sprzedazowym, ale
pamigtajmy o lym, ze migdzy wstep-
nym zainteresowaniem a decyzja jest
Jeszcze jeden, niezwykle wazny etap.

Dzighi rekomendacjom poprawiamy wizerunek marki, co prowadzi nas

z powrotem na poczatek sciezki. Wszystkie te etapy mozna traktowac osobno,

Jednak warto pamigtaé o tym, ze kazdy z nich pracuje na ten sam efekt - po-
. prawe efektywnosci.

Dave Chaffey, Introducing The RACE Framework: A practical framework to improve ALERSANDRA [T

your digital marketing, https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/race- PPC Specialist
a-practical-framework-to-improve-your-digital-marketing/ (dostep 27 lipca 2022) ARTEFAKT
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Jak pomoc odbiorcy staé si¢ klientem?

Przyjrzyjmy sie przez moment srodkowej
czesci lejka sprzedazowego, czyli etapowi,
na ktérym udato sie nam juz przyciggnac
odbiorce do oferty - np. uzyskac klikniecie
z reklamy pfatnej i pozyskac¢ przejscie na
naszg witryne. Czestym btedem jest zaktada-
nie, ze wystarczy pozyska¢ odbiorce - zbu-
dowac ruch przez dziatania SEO, uzyskac
duzo kliknie¢ w dziataniach PPC czy zwiek-
szy¢ liczbe wyswietlent filmu lub innych kre-
acji - by doszto do sprzedazy. Na tym $rod-
kowym, bardzo waznym etapie sciezki, tatwo
jest przystowiowo 0sigs¢ na laurach: skoro
pozyskalismy odbiorce, to reszta wydarzy sie
sama. To btedne podejscie moze nas duzo
kosztowac.

To moze pomoc

: Po czym poznaé, ze co$
' w naszej strategii szwankuje
: wiasnie na tym etapie?

Wykupione dziatania reklamowe
przynoszg dobre wyniki pod
wzgledem liczb (wyswietlen,
kliknie¢, prostych interakgji),
ktére jednak nie przektadajg sie
na sprzedaz/konwersje.

Notujemy bardzo duzy wzrost ru-
chu w witrynie, ale czas spedzany
przez uzytkownikéw na stronie
jest bardzo kroétki.

Wzrost widocznosci strony

w wyszukiwarce nie ma
odzwierciedlenia w zapytaniach
ofertowych.

O czym to wszystko swiadczy? O tym, ze
nasza reklama dziata dobrze tylko na pierw-
szym etapie lejka: przycigga odbiorcéw, ale
nie zamienia ich w aktywnych uzytkownikéw.
Co moze byc tego powodem?

Warto upewnié sig, czy mamy wiasci-
wie dobrane targetowanie grupy do-
celowey. Moze jest ono zbyt szerokie
[ nalezy odsiac czesé uzytkownikow,
kiorzy do nas docieraja — straci¢
wolumen ruchu, ale zyskaé¢ doplyw
bardziej wartosciowych odbiorcow.
Jest to wazny element optymalizacyi
. skutecznosci reklam.

Kolejnym tropem, ktéry warto sprawdzic,
jest sama reklama. Czy nie przedstawiamy
w niej oferty za szeroko? Czy nie obiecujemy
za wiele? Czesci ,fatszywego” ruchu nie da
sie wyeliminowac - wiele 0sob, widzgc oferty
luksusowych, drogich, nietypowych czy po
prostu interesujgcych ustug i produktdw,
klika w reklamy z ciekawosci. Jest to pewien
margines btedu, ktdry trzeba przyja¢, jed-
nak jesli przy bardzo duzej liczbie wyswie-
tlert uzyskujemy bardzo mato kliknie¢, warto
sprawdzi¢, co jest tego powodem. Moze do-
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bralismy za szeroko stowa kluczowe uzywa-
ne w reklamach? Moze nasz sposéb komuni-
kacji jest zbyt ogdlnikowy?

Wreszcie: sama oferta oraz miejsce reali-
zacji konwersji. Jesli chodzi o oferte, warto
mie¢ pewnosd, ze jest ona czytelna, przej-
rzysta, zrozumiata. W przeciwnym razie be-
dziemy traci¢ odbiorcéw, ktdrzy nie beda
potrafili zrozumie¢ tego, co im chcemy za-
proponowac.

W przedstawianiu oferty kluczowe znaczenie
ma strona internetowa, ktéra czesto jest
miejscem realizacji konwersji - w naszym
przypadku moze to by¢ umdwienie sie
na spotkanie z doradca, wypetnienie
formularza, potgczenie telefoniczne. Jesli
mimo swietnej reklamy strona nie dowozi
konwersji, warto sprawdzi¢, czy nie wynika
to z utrudnien w samej witrynie.

NA CO WARTO
ZWROCICUWAGE?

Przede wszystkim trzeba wejs¢ w buty na-
szego odbiorcy. Trafit na strone - i co dalej?
Dokad chcemy go pokierowac? Uzytkownik
potrzebuje od nas jasno wytyczonej sciezki.

JAKIE BLEDY EATWO

PRZEOCZYC?

ZBYT ROZBUDOWANA
e STRONA:

liczne podstrony, skomplikowane menu,
wiele filtréw, kategorii i podkategorii -
poruszanie sie po zawile skonstruowanej
platformie nie ufatwia odnalezienia tego,
czego szuka uzytkownik.

2 BRAK DOBREJ
o NAWIGACII:

dobrze skonstruowane menu strony ma
ogromne znaczenie. Wiele witryn musi
by¢ w jakims stopniu rozbudowanych,
wiec menu ma by¢ sposobem na to, aby
uzytkownik maégt tatwo sie odnalez¢. Po-
maga w tym takze tzw. menu okruszko-
we, pokazujgce odbiorcy, w jakim miejscu
na stronie sie znajduje.

/
PODSUMOWANIE
RN

3 KONKRETNE
o CELE:

jesli zalezy nam na uzyskaniu konkretnej
akcji (klikniecia w przycisk przenoszacy
do formularza czy potgczen), upewnijmy
sie, ze uzytkownik tego nie przeoczy. Nie
pomaga nadmiar interaktywnych przy-
ciskéw (uzytkownik nie bedzie wiedziat,
czego od niego oczekujemy, przez co
moze sie rozpraszac¢ innymi, mniej istot-
nymi akcjami), nadmiar wezwan do dzia-
tania. Upewnijmy sie réwniez, ze nasze
kluczowe przyciski faktycznie dziataja!

BRAK SCIEZKI
e DO KONWERSJI:

strona powinna by¢ zbudowana tak, by
prowadzita uzytkownika konkretng sciez-
ka do celu. Unikajmy cofania sie naszego
odbiorcy na wczesniejsze etapy. Przykia-
dem btedu jest przenoszenie uzytkowni-
ka ze strony oferty do strony typu FAQ.
Jesli juz mamy odbiorce na stronie kon-
kretnej oferty, zadbajmy o to, by znalazt
tam niezbedne informacje, a z niej mogt
przejs¢ np. do formularza kontaktowego.

sKUTECZNY MARKETING W WITXTTTIT]

5 NIESPRAWDZONE
o DANE:

Niesprawdzone dane: prostym, ale nie-
stety popularnym btedem s3 nieaktualne
dane. Rzecz bardzo trywialna, ktéra moze
pozbawi¢ nas wartosciowych konwer-
sji z tak btahych powoddw, jak literowka
w mailu czy nieaktualne pozycje w ofer-
cie.

Ponadto zadbajmy o to, aby strona byt przy-
jemna wizualnie, spdjna, tatwa w nawigacji
i przede wszystkim - dobrze przygotowana
pod uzytkownikéw korzystajacych z urzg-
dzert mobilnych. Jak to sprawdzi¢? W prosty
sposob! Wystarczy, ze na telefonie wejdzie-
my na nasza strone i zweryfikujemy, czy je-
stesmy w stanie sie po niej wygodnie poru-
szac.

Przygotowanie strategii marketingowej obejmuje wiele elementéw. Wszystkie z nich maja za
zadanie grac¢ do jednej bramki: zapewni¢ nam skutecznosc.

Chcemy dotrzec¢ do odpowiednich oséb, pr
mac przy sobie jako lojalnych klientow. Aby to
i przewidywac ich zachowania.

wadzi¢ je przez proces decyzyjny i :
obi¢ musimy ich pozna¢, a takze roz

Niezbedna jest nam takze dobrze przygotowana oferta przedstawiona na stronie interne-
towej. Witryna powinna by¢ zbudowana tak, aby nie zakidcata procesu sprzedazowegqo, ale

pomagata go usprawnic.

ALEKSANDRA TOAGVNY 9!
PPC Specialist
ARTEFAKT
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LACZEGO W
VIDOCZNOS

»

W GOO

Wspolcezesny biznes a Google

/

17

Wspotczesny biznes stawia przed nami wiele wyzwar. Chcac zaistnie¢ na szerokg skale nie wystarczy
posiadanie swietnego produktu i doskonatej obstugi. Co jeszcze przektada sie na sukces danej firmy?
Sposdb dotarcia do odbiorcéw - potencjalnych klientow i uzytkownikéw Internetu. [ tu z pomoca

przychodzi marketing internetowy.

CZYM JEST
POZYCJONOWANIE STRON
INTERNETOWYCH?

Jest to szereg dziatart prowadzacych do zwiek-
szenia widocznosci serwisu w odpowiedzi na
SEO zapytania uzytkownikéw. Innymi stowy - stuzy
temu, by strona internetowa wyswietlata sie
wysoko w wyszukiwarce, w wynikach organicz-

5 . . . h i h konki frazy.
(z ang. Search Engine Optimaliza- nychibezptatnych) na konkretne frazy

tion) to istotna forma marketingu
online, ikup/a/gca Sig na pozycjono-
waniu serwisow i ich optymalizacyi -
zarowno poprzez dzialania na stro-
nie, jak i poza nig. Co zatem moga
zyskac ])T‘Z(‘(/Slg'/)l()f‘( y decydujacy
sie na te czesé e-marketingu? Korzy-
sei jest wiele. SEEO pomaga w bu-
dowaniu widocznosci stron www
w wyszukiwarce, zwigksza szanse
na generowanie ruchu . obrebie
danej witryny; a takze wplywa poz)-
tywnie na Wy)()fﬂ)nnh( /conwem/z
To wszystko prowadzi do rozwoju
biznesu. Budowanie zaufania wsrod
odbiorcow, zwigkszenie dochodow
czy lepsza rozpoznawalnosé marki,
to kolejne zalety optymalizacyi wia-
$nego serwisu.

Kazdego dnia Google przetwarza
ponad ¢

miliarda

) zapylan.
Ponadto zajmuye niemal pierwsze
miejsce we wszelkich rankingach
popularnosci - ze wzgledu na zasieg
wsrod internautow, jak i podzial na
korzystanie z urzadzen (mobilnych
lub desktopowych).

Jakie kroki warto podjac, by zaistnie¢ w swiecie
technologicznego giganta?

Brzmi bardzo dobrze, wrecz zachecajgco, acz-
kolwiek co kryje sie za pojeciami optymalizacji
stron www oraz pozycjonowaniem? Dlaczego
warto poswieci¢ uwage i dostosowac serwis do
wymogow wyszukiwarki?
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ODPOWIEDNI DOBOR
e SEOW KLUCZOWYCH

Jednym z najwazniejszych dziatari podejmowa-
nych w trakcie dostosowywania strony inter-
netowej do wymogow wyszukiwarki jest dobor
fraz kluczowych. To wyrazenia, ktére odpowia-
daja na potrzeby uzytkownikéw. Powinny byc
dopasowane do ich intencji. Poprawnie uzyte
moga pomoc zwiekszy¢ ruch na stronie www.
Sposobdw na dobdr stow kluczowych jest wiele.
Jednym z najskuteczniejszym jest postawienie
sie w roli klienta i zadanie sobie pytan:

,Czego wiasciwie potrzebuje Klient?”
Jakich sformutowan uzywa, gd
szuka tego, co oferuje méj biznes?”

Dzieki temu jestesmy w stanie precyzyjnie okre-
sli¢ czego potrzebujg zainteresowani i postawic
na frazy, ktére niczym po nitce do ktebka zapro-
wadzg uzytkownikéw do naszej oferty.

Kolejnym sposobem jest sprawdze-
nie profilu dzialalnosci konkuren-
gt. Jakich zwrotow uzywaja, by
prayciggnac odbiorcow? Czy pewne
sformulowania  stosuga  czesciey
od pozostalych?

To réwniez stanowi niematg podpowiedz. Z po-
mocg w doborze stow kluczowych przychodzg
takze dedykowane narzedzia, takie jak Ahrefs,
Senuto, Semstorm czy Semrush.

PRZYCIAG/ AI%( Y
e I'YTUL STRO

® (META TITLE)

Tytut strony powinien zachecac uzytkownikdw
do jej odwiedzenia. To takze swietne miejsce na
umieszczenie sfowa kluczowego. O czym nalezy
pamietac tworzac tytut strony? Znacznik meta
Title nadaje kierunek tresci. Powinien stanowic
wskazowke mowigcg o tym, co uzytkownik znaj-
dzie w danej sekcji serwisu. Tworzac tytut,
nalezy mie¢ na uwadze zasade unikato-
wosci. Nie powinno dojs¢ do sytuadji, w ktérej
wspomniane znaczniki duplikujg sie w serwisie.
Google tego nie lubi. Istotng role odgrywa tak-
ze dtugos¢ - nie powinna przekraczac 600 pik-
seli na urzadzeniach desktopowych.

WEASCIWA ,
e STRUKTURA TEKSTU

Nagfowki w tresci strony ustalajg hierarchie
typograficzng - porzadkujg tekst nie tylko dla
uzytkownikow ale takze dla wyszukiwarki inter-
netowej. Wiasciwe oznaczenia akapitéw orga-
nizuja tekst z podziatem na poziomy waznosdi.
Takie dziatanie ma wiele zalet, czytelnikom ta-
twiej jest podazac za trescig, a takze wyszuki-
wac interesujgce ich zagadnienia.

Naglowki to dobre miejsce na uzycie
stow kluczowych. Znaczniki pozio-
mow H1 - H6 wskazuja na hierar-
chig w tekscie. Zaleca sig, aby na
kazdej podstronie wystepowal jeden
naglowek rzedu H]1.

Nastepnych pozioméw zagtebienia moze by¢
wiecej. Wazne by porzadkowaty zagadnienie
oraz nadawaty zrozumiafg strukture.

SKUTECZNY MARKETINC DLA BUDYNKOW

RTO 1 JAK ZWIEKSZAC
(: SERWISU

JAKOSC
PI TBLIK()\\ ANYCH
I'RESCI

Angazujace, dobrej jakosci tresci potrafig za-
mienic¢ uzytkownika w klienta. Czym sie kiero-
wac tworzac wartosciowe teksty? Z pomoca
przychodzi content marketing, ktéry z roku na
rok zyskuje na popularnosci. To niezwykle istot-
ne, gdyz w dobie rozwijajacego sie e-marke-
tingu Internet przesycony jest reklamami. Dla
internautéw instalujgcych kolejne programy
blokujace pfatne banery, tresci, ktére niosg za
soba przekaz same w sobie stanowig juz duzg
wartos¢. Content marketing ma wiele korzy-
Sci. Przede wszystkim  zwieksza Swiadomosc
marki, pomaga w budowaniu pozycji eksperta
w danej dziedzinie oraz znaczaco wplywa na
zaangazowanie klientéw. Skuteczne dziata-
nia w tym obszarze pozwalajg dostarczac
tresci, ktore odpowiadajg na potrzeby od-
biorcy.

LINKOWANIE
o 2. ODPOWIEDNICH
® MIEJSC

Zdobywanie odnosnikow do naszej strony to
wazny element strategii SEO off-site. O pozy-
skiwaniu linkéw nalezy mysle¢ w kontekscie
,polecen” naszych ustug, produktéw czy ogdl-
nie pojetego biznesu.

Posiadanie  rekomendacyi  stano-
wi  silny sygnal dla wyszukiwarek,
mowiacy o lym, ze nasza strona jest
godna zaufania i ja takze warto po-

lecaé¢ w organicznych wynikach wy-

szukiwania.

Przy ocenie linkéw zwrotnych nalezy mie¢ na
uwadze ich jakos¢. Powinny prowadzi¢ do na-
szej strony ze zrédet tematycznie powigzanych
i cieszacych sie zaufaniem wsréd odbiorcow.
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Inne mozliwosci na poprawe widocznosei serwisu
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1 o LOKALNE SEO
7N

Odpowiednio prowadzona strategia SEO po-
maga dotrzec¢ do szerokiego grona odbior-
cow. Czym charakteryzuje sie pozycjonowa-
nie lokalne? Jest to forma marketingu, ktéra
skupia sie gtéwnie na ustugach Swiadczo-
nych w konkretnym obszarze, np. we Wro-
clawiu, na Dolnym Slasku lub nad polskim
morzem. Okreslenie obszaru najczesciej na-
stepuje poprzez dokfadne wpisanie miejsca
lub namierzenie lokalizacji urzadzenia, z kto-
rego korzystamy.

Jednym z najwazniejszych dzialan,
na ktorych nalezy sie skupic tworzac
strategie pozycjonowania lokalnego
Jest utworzenie profilu dzialalnosci
Google Moja Firma (Google Business
Profile). Dzigki temu mamy mozli-
wosé zaistnienia na mapie Google,
kiora czesto wyswietlana jest nad
wynikami organicznymi. Ponadio
zdobywajac odnosniki do serwisu,
nalezy pozyskiwac je z lokalnych

stron internetowych.

SskUTECcZNY MARKETING W NITXTTIX]

/

2 e CORE WEB VITALS
VN

W znacznym uproszczeniu Core Web Vitals
to sygnaty o jakosci stron www, a takze wy-
dajnosci i predkosci. Rola CWV znaczaco
wzrosta od czasu aktualizacji algorytmu
w potowie 2021 roku.

Na szybkosé strony wplyw ma wiele
czynnikow, od braku optymalizacyi
grafik przez przeladowanie serwi-
su wiyczkami do nieodpowiednio
wybranego hostingu.
O jakie czynniki nalezy zadbac, aby sygnaty
0 jakosci i wydajnosci strony byty zadowala-
jace? Wphyw na wyniki wyszukiwania maja:

certyfikat bezpieczenstwa SSL

/
PODSUMOWANIE
RN

/

3 e OBRAZY I GRAFIKI
7N

Zdjecia sg waznym elementem stron www -
stanowig bowiem uzupetnienie tresci. Maja
znaczenie zarowno dla uzytkownikow, jak
i botéw Google. W gaszczu pieknych grafik
nie mozemy zapomniec o jednym - ich opty-
malizacji. Jak sprawic, by przez pomytke gra-
fiki nie staty sie wrogiem widocznosci?

Dodajac graficzne formaty do ser-
wisu, nalezy mieé¢ na uwadze: wy-
bor odpowiedniego formatu grafiki,
Jej rozdzielczosé, poziom kompresyi,
a takze nazwe samego pliku, stoso-
wanie opisow alternatywnych i do-
stosowanie rozmiaru grafik do ich
miejsca na stronie. Przede wszyst-
kim pamigtaymy; ze zdjecia musza
pochodzié z legalnych zrodel.

" Certyiikat SSL_

(Secure Socket Layer)

Powwierdza bezpieczenstwo szyfro-
wania danych pomiedzy przegla-
darka internetowa, a serwerem.
Gwarantyje bezpieczenstsvo przesy-
ltania danych. Jest to istotne podczas
platnosci w Internecie, logowania sig
na strony; czy korzystania z witryn
komercyynych. Strona posiadajaca
certyfikat w pasku adresu ma za-
mbknigta klodke i htips.

Marketing internetowy w obecnych czasach to nie tylko przywilej - czesto jest wrecz
koniecznoscig. W dobie wszechobecnego Internetu budowanie widocznosci serwisu jest
niezwykle istotne. Chcac zajmowac wysokie pozycje w organicznych wynikach wyszuki-
wania szczegdlng uwage nalezy zwrdci¢ na strategie SEO. Dobrze opracowana, oparta

na 3 filarach - tresciach wysokiej jakosci, dziataniach linkbuildingowych oraz optymalizagji
technicznej z pewnoscig odwdzieczy nam sie zadowalajgcymi efektami.

ANNA RIEVEAI D Y
SEO Specialist
ARTEFAKT
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