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Interaktywne broszury, multimedialne prezentacje, magiczne okulary, ,showroomy”, media spotecznosciowe i
aplikacje - to nowoczesne narzedzia marketingowe jakimi coraz czesciej muszq postugiwaé sie dewleoperzy i
wiasciciele budynkéw biurowych. W obliczu duzej konkurencji i zmieniajgcych sie oczekiwan najemcéw, dobrze
przygotowana strategia marketingowa jest niezbedna, zeby sprawnie wynajgé posiadang powierzchnie.

Kiedy w 2008 r. poziom pustostanow w Warszawie
spadt ponizej 3%, a wyjsciowe czynsze w najlepszych
biurowcach w  centrum  stolicy  przekroczyly 30
EUR/mkw./mies., markefing budynku ograniczy¢ mozna
byto do otwarcia przed najemcqg drzwi  do
przedstowianego modutu  proponowanej  powierzchni.
Jednak w czasach gdy w Warszawie obecnie buduje sie
ponad  600.000 mkw. nowoczesnej powierzchni
biurowej, a mimo rosngcego z roku na rok popytu poziom
pustostandéw w miescie wedtug analitykéw bedzie rost
dalej z obecnych 13% do 16 - 18% w ciagu najblizszych
2 lat, procesy komercjalizacji obiektow biurowych staty sie
prawdziwym wyzwaniem. Dodatkowym wyzwaniem jest
fakt, ze coraz wieksza grupa uzytkownikéw biur to tzw.
pokolenie ,Y",  charakferyzuigce sie  specyficznymi
pofrzebami, nie koniecznie najbardziej istotnymi dla
dotychczasowych  najemcéw. Dobrze  przygotowana
strafegio pomaga szybko i sprawnie wynajqé posiadang
powierzchnie.

O marketingu i komunikacji nalezy mysle¢ juz na samym
poczatku planowania inwestycji. Pytania o atrakeyjnose
lokalizacji dziatki, transport publiczny i prywatny, tatwose
dostepu do bardéw i restauracji, centrow handlowych,
parkingi dla samochodéw i rowerdw nalezy zada¢ sobie
juz na efapie poszukiwania dziatki pod planowany
biurowiec.

Odpowiedzi na wszystkie te pytania  bedzie frzeba
przedstawi¢ potencialnym najemcom na dalszym efapie
procesu. Juz nie wystarczy wklejona w broszure mapka z
zaznaczong lokalizacjg w formie kolorowej kropki. VWokét
lokalizacji zbudowana musi by¢ bowiem cata ideologia,
historia. Nojemca musi uznaé, ze to miejsce jest
odpowiednie dla niego jego  pracownikéw  oraz
klientéw, nawet jesli na pierwsze zwiedzanie przychodzi

nie do konca przekonany do tej lokalizacji.
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Zaktadajqe jednak, ze mamy juz nie tylko dziatke, ale
i bivrowiec (czy to budowany, czy juz oddany do
uzytku), pierwszym krokiem przy budowie strategii
marketingowej musi by¢ ustalenie docelowej grupy
odbiorcéw, a wiec okredlenie, kio jest potencjalnym
nojemcg fej inwestycji. Zdecydowanie inaczej
wynajmuje sie obiekly potozone cenfralnie, gdzie
uzytkownicy to czesto takie podmioty jak firmy
prawnicze, konsultingowe czy fundusze inwestycyjne,
inacze| natomiast nalezy promowaé  bivrowce o
lokalizacjach bardziej peryferyinych dla najemcéw z
innych branz lub dla dziatalnosci petnigeych inne
funkcje, jak BPO, call center, czy back office. Kazda z
tych grup ocenia produkt, jakim jest obiekt biurowy,
przez pryzmat innych pofrzeb. Na inne czynniki
zwrécg  uwage analizujge  lokalizacje, ustugi w
budynku, uktad powierzchni w ramach kondygnacii,
iej  efektywnos¢ itd.  Jest  ponadio  wielce
prawdopodobne, ze dwaj rozni najemcy zupetnie
gdzie indziej zaczng poszukiwaé pomystéw na nowg
siedzibe. Dlatego tak wazna jest swiadomosé, kio jest
naszym potencjalnym klientem, jakim jezykiem warto
do niego moéwi¢ oraz gdzie szukaé jego uwagi.

ONE
ADDRESS
THAT
DEFINES
WARSAW’
LANDSCAPE

JEDEN ADRES KTORYDEFINIUJE KRAJOBRAZ WARSZAWY

Rondo1, Deutsche Asset & Wealth Management, Rondo ONZ, Warsaw
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Maijgc zdefiniowanego odbiorce mozna skupi¢ sie na
marketingu samym w sobie i budowaniu strategii marki.
Tablica, banner, ekran, film promocyjny, reklamy,
broszura i stona infernefowa fo  dzi§ oczywiste
narzedzia. Jest jednak wazne, aby zachowaly one
spéiny przekaz. Od wyboru odpowiedniej nazwy po
oprawe graficzng, logotypy i uzyty jezyk powinny zosta¢
skorelowane ze sobg oraz dostosowane do potrzeb
okre$lonego wczesniej odbiorcy. Jako$¢ uzytych przy tym
materiatéw, jak zdjecia, wizualizacje, plan sytuacyjny i
plany piefer muszqg zostaé przygotowane przez
profesjonalistow i by¢ nie tylko czytelne, ale réwniez
mozliwie bardzo atfrakeyjne graficznie. Nie mniej wazny

jest sam przekaz.

Rondo1, Deutsche Asset & Wealth Management, Rondo ONZ, Warsaw

Obecne broszury zdecydowanie coraz wiece| miejsca
po$wiecajq promocji samej lokalizacji, zaréwno w sensie
iej reklamy w skali makro jak i mikro. Chodzi tu o
sprzedanie catej filozofii, tak, aby najemca docelowo
stwierdzit, ze fo jest wlasnie idealne miejsce na
prowadzenie jego  dziatalnodci.  Nalezy — wybraé
najcenniejsze zalety lokalizacji — niedaleka stacja metra,
tereny zielone, szeroka gama ustug w bezposrednim
sqsiedztwie, nowo zbudowana obwodnica, charakter
miejsca, np. blisko$¢ instytucji panstwowych, czy licznych
klubdw i restauracii.

Rowniez efap projektowania budynku jest kluczowy.
Warlo pamigta¢, ze wszystko fo, co zaproponuje
architekt, bedzie frzeba nastepnie w jakis sposob
sprzedaé. Poza rozlegtym opisem charakteru lokalizacji,
punktami do przedstawienia sq na pewno opis budynku,
przestawienie jego plandw, mozliwosci  aranzac]i
powierzchni w wielu wariantach oraz zarys specyfikacji

fechnicznej dosfosowany do pofencjalnego odbiorcy.
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Poza rozlegtym opisem charakteru lokalizacji, punkfami
do przedstawienia sq na pewno:

+  opis budynku,

* przestawienie jego plandw,

+ mozliwosci aranzacii powierzchni w wielu wariantach
« zarys specyfikacji  technicznej dostosowany do

potencjalnego odbiorcy.

Tutaj istoine jest okredlenie podstawowych zalet budynku i
skupienie sie na ich charakterystyce. Nalezy mie¢
$wiadomos¢, czy mocna strona posiadanego  biurowca
fo jego architekiura, aspekt techniczny, czy moze widok z
okien. To wszystko powinno zosta¢ przekazane w
nowoczesne| formie graficzne, kiéra nie tylko zapewni
czytelny przekoz, ale réwniez bedzie odpowiednio

atrakeyjna i oryginalna.

Nie mniej wazna jest charakferystyka dewelopera.
Najemca musi nabra¢ przekonania, ze wynajmujqey jest
odpowiednim, do$wiadczonym partnerem, kidry jest w
stanie dostarczy¢  odpowiedniej jokosci produkt, ale
rowniez z ktdrym warto zwigzaé sie na caly okres najmu.
Dlatego czesto  deweloperzy  pokazujg futaj swoje
zrealizowane inwestycie, a fundusze inwestycyjne

chwalg sie catymi portfelami.

p

nowy swiat 2.0

Nowy Swiat 2.0, MS TFI, Nowy Swiat St., Warsaw
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Carpathia, GD&K, Zajecza St., Warsaw

Dodatkowo, waznqg informacjq, ktérq réwniez  warto
przekazywa¢ przy fej okazi jest  zapewnione
finansowanie projektéw jeszcze nieisiiejqcych. W dobie
ograniczonych  mozliwoéci  finansowania  projekiow
deweloperskich, zwlaszcza na tak trudnym rynku, jokim
dzi§ jest polski rynek nieruchomosci biurowych, pewne
finansowanie opiewajgce na  100% inwestycji  jest
niezwykle wazne. Najemca bowiem musi  mie¢
$wiadomos¢, ze ma do czynienia z wiarygodnym

projektem oraz jego wynajmujgcym.

Jok  wspomniano  wczedniej strafegia  marketingowa i
strategii komunikacji powinny by¢ spdine i opracowane w
jednym czasie. W prakiyce oznacza to promowanie zalet
projekiu i renomy wynajmujgcego przy kazdej mozliwej
okazji. Pretekstem bedzie tu otrzymanie finansowania,
pozwolenia na budowe lub zakonczenie jej kluczowych
etapdw, oddanie budynku do uzytku itp. Najwyzszg
szlukg jest jednak sprawne wykorzystanie narzedzi PR do
stworzenia $wiadomosci nowej destynacji biznesowe| w
przypadku, kiedy dysponowana przez  dewelopera
lokalizacja nie jest jeszcze dobrze rozpoznana przez
najemcow  bivrowych lub nie uwazana przez nich za
afrakeyjng.  Innym  powaznym wyzwaniem moze byé

budynku

rewifalizacji, gdzie najemcy muszq uwierzy¢é w fo, ze

promowanie starego podlegajgcego
rzeczywiscie obiekt znacznie zmieni swoj standard.
Ceneralna zasada jest stola — im projekt wydaje sie
frudniejszy z perspektywy komercjalizacji, tym wazniejszq
role powinna petni¢ komunikacja.

CBRE
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NOWOCZESNE FORMY PROMOCII

Pomijajqc najbardziej oczywiste formy przekazu jak
banner, broszura czy strona infemetowa, jest dzié
coraz bardziej pozgdane, aby postugiwaé  sie
nowoczesnymi formami promocji.

Jedng z nich jest multimedialna prezentacja, kiora
jednak coraz rzadziej ogranicza sie do przedstawiania
podstawowych informacji o produkcie w formie
kolejnych slajdow. Nowoczesne typy prezentacji przy
uzyciu technologii jok Flash czy Prezi pozwalajg
budowa¢ cate, zgrabnie opakowane historie, ktérych
skuteczno$¢ dotarcia moze by¢ nieporownywalnie
wyzsza. Prezenfowanie powierzchni  przy  uzyciu

fabletéw zapewne niediugo stanie sie normq.

Innym przyktadem jest tutaj aktualny hit z USA w
postaci Occulus Rift — magicznych okularéw, kidrych
poczgtkowym  przeznaczeniem byt rynek  gier
komputerowych. Po ich zalozeniu, pafrzqc na pusiq
dziatkq zobaczy¢ mozemy tréjwymiarowq wizualizacje
budynku i co najwazniejsze w petni poczu¢ site

JMatrixa”.  Mozna nieisiniejqcy budynek obeijs¢ i

obejrze¢ z kazdej strony, a nawet zwiedzi¢ w $rodku.

Technologia niestety wcigz droga i cierpigca na choroby
wieku dziecigcego nadal czekajgca na sukcesora, kiéry
wprowadzi to urzadzenie na kolejny poziom bedqc
zarazem dodatkowym inferfejsem {qczgeym  ludzi z
(Augmented  Reality).
Powszechna obecnos¢ tej technologii jest tylko kwestiq

rozszerzonq rzeczywistosciq
czasu ale juz feroz z pewnoscig warfo sie jej przyjrzed,

jako ze jej popularno$¢ w Europie rosnie.

Jednym z kluczowym punktow strategii marketingowe jest
czesfo nieoceniany przez deweloperéw show room, czyli
wydzielona  powierzchnia, w petni  zaaranzowano,
wyposazona w meble oraz dostarczona na mozliwie
wczesnym etapie budowy. Jest to doskonate narzedzie do
przedstawienia mozliwoséci aranzacyjnych i rozmowy o
standardach aranzacii biura. Trzeba mie¢ $wiodomosé, iz
fypowy najemca nie bedqcy przedstawicielem branzy
budowalnej, prawdopodobnie nie bedzie dysponowat
odpowiednig wyobraznig, aby w petni doceni¢ potencjat
ofwartej przestrzeni dostarczonej w sfanie surowym lub, co

gorsze, bedqcej dostepng jeszcze jedynie na planach.

Idealny show room powinien pokazywaé wszystkie
mozliwe funkcje biurowe, od przestrzeni recepcyinej,
poprzez sale konferencying i zamkniety gabinet do
przestrzeni otwarte] typu ,open space”. Powierzchnia ta
powinna by¢ pretekstem do dyskusji na temat oferowanych
materiatow wykonczenia, zarowno tych w standardzie, jak
i tych mozliwych za doplatg, dle jest takze miejscem,
gdzie mozna wstawi¢ makiete obiekiu, przeprowadzi¢
petnq prezentocie o wynajmujgcym i jego budynku, a
nawet przeprowadzi¢ negocjacie, mimo nieprzyjaznych
wokét warunkéw wynikajaeych z  prowadzonego procesu

budowy.

Stosunkowo nowym narzedziem przy PRowej promocii
powierzchni  biurowych sq media spolecznoéciowe.
Sprawne wykorzystanie serwiséw takich jak Facebook,
LinkedIn, Youtube, Instagram, WhatsApp czy Vine, Oovoo
oraz Pheed (tgczaey FB, Instagram, Twitter i YouTube w
jednej aplikacji] w sposob dostosowany do odpowiednio
zdefiniowanej grupy docelowe| moze przynies¢ bardzo
zadowalajgce rezultaty, zwltaszcza w Polsce, gdzie te

kanaty promociji sq dopiero odkrywane.
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PODSUMOWANIE

Niezaleznie  od  powyzszego,  frzeba — mie¢
$wiadomoé¢, iz pofencialny najemca nie jest jedynym
odbiorcq akeji marketingowych. Niezmiernie wazng
grupg, do kidrej nalezy réwniez skutecznie frafi¢
promujgc  budynek  biurowy jest  spoteczno$é
branzowa, w tym gtéwnie agenci i doradey dziatajgcy
na rynku nieruchomosci komercyjnych. Zachowanie
odpowiedniej komunikacji w ich kierunku jest dzisiqj
czesto jednym z gléwnych warunkéw powodzenia

procesu komercijalizacji powierzchni biurowe;.

Biorgc pod uwage fakt jok trudna jest dzi§ pozycja
wynajmujgcego, niewatpliwie marketing nieruchomosci
stat sie wazniejszy niz kiedykolwiek. Odpowiednio

uszyla strategia w tym zakresie moze nie tylko
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doprowadzi¢ do sprawnego pozbycia sie pustostandw
w budynku, ale rowniez utrzymania stawek czynszu na
zadowalojgcym  poziomie. Z fego powodu istoine

wydaje sie fakze korzystanie z pomocy doradcédw,

kiorzy  zaproponujq rozwiqzania dostosowane do
konkretnego produkiu, jego wczeéniej okreslonej grupy
odbiorcéw  oraz  specyficznej, niefatwej  sytuacii

rynkowej.
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Niniejszy raport zostat przygotowany przez Dziat Doradztwa i Badan Rynku CBRE w Polsce, bedqey czeéciq CBRE Global Research and Consulting — sieci doswiadczonych
konsultantéw oraz ekspertéw zajmujgeych sie badaniem rynku nieruchomosci komercyjnych, dostarczajgeych raporty rynkowe, prognozy ekonometryczne oraz rozwigzania
doradcze dla inwestoréw oraz najemcédw z calego $wiata.

Disclaimer

CBRE oéwiadcza, iz informacje zawarte w raportach pochodzq ze Zrédet, kibre uwaza za wiarygodne, jakkolwiek prawdziwos¢ informacii nie zostata przez CBRE
zweryfikowana i zwigzku z tym CBRE nie gwarantuje ani nie zapewnia, ze informacie te sq prawdziwe. Jakiekolwiek przewidywania, opinie, zalozenia, oszacowania
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