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Kim jest typowy wynajmujgcy w Polsce?

> METRYCZKA

Wynajmujaey chetniej wybierze
MEZCZYZNA lokatora, ktoéry:

W jest nastawiony na dlugoterminowy
najem - 46% wskazan

jest gotowy zaplaci¢ nieco wyzszy
czynsz - 38% wskazan

WYZSZE

jest zatrudniony na umowe o prace -
34% wskazan

3000-40002¢ pozwala zweryfikowaé sie przed

podpisaniem umowy - 30% wskazan

. - a
MA ZONE I DZIECI nie pali - 25% wskazan

*% % % »

zawrze umowe od reki - 19% wskazan

MIESZKANIE WEASNOSCIOWE T, . .
NA TERENACH WIEISKICH Stosunkowo niewielkie znaczenie maja:

narodowos¢, posiadanie dzieci czy zwierzat.

Jakie umowy zawierali wynajmujacy w Il kwartale 2022 r.?

67% 42% 15%

umowy na czas zwykle umowy umowy najmu
okreslony najmu okazjonalnego

Z umowy hajbardziej
zadowoleni s3 ci,
ktdrzy zawarli umowe
najmu okazjonalnego.

Dlaczego jednak wynajmujacy nie decyduja
sie na takg umowe?

+ ze wzgledu na dodatkowy koszt

Co drugi wynajmujacy notarialny

80 przez niechec lokatoréw do
WOIaIby Zawrzecllnna + podpisywania takich umow
umowe niz ta, ktorq + z przyzwyczajenia - zawsze pracowali
posiada obecnie. e

Wiecej o preferencjach wynajmujacych i sytuacji na rynku mieszkaniowym w Il kwartale )
2022 r. dowiesz sig z raportu Otodom i Polityki Insight ,Kwartalnik mieszkaniowy™
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Ostatnie miesigce na rynku nieruchomosci bez watpienia sg
dynamiczne. To wymaga od profesjonalistow w branzy ela-
stycznosci i przede wszystkim nastawienia na skutecznosc¢
dziatan. Otodom zdaje sobie z tego sprawe, a dzieki uwaznej
obserwacji i zrozumieniu rynku mozemy dostarczac¢ narze-
dzia, ktére pomagajg agentom i deweloperem sprostaé
réznorodnym wyzwaniom, jakie stawia przed nimi branza.

Aby tego dokonag, skupiliémy sie na efektywnosci.

Opracowujemy rozwigzania nastawione na zwiekszenie zasiegu ogtoszen, Swiadome zarza-
dzanie promowaniami oraz utatwienie kontaktu z klientem, a tym samym wzrost szans na
szybkie zamknigcie sprzedazy. To o tyle istotne, ze pierwszym krokiem do sukcesu na rynku
nieruchomoséci jest zdobycie zainteresowania klienta, a na to ma sie zaledwie kilka sekund.

Dziatania Otodom to jednak nie tylko nowe narzedzia czy funkcjonalnosci - chcemy pro-
fesjonalizowac rynek, by byt zrozumialy i dostepny dla kazdego jego uczestnika. Takich
zmian nie zamierzamy jednak dokonywac¢ samodzielnie. Razem z agentami i dewelopera-
mi chcemy wyznacza¢ nowe standardy, bo wierzymy, ze kluczowe jest wspdlne dziatanie.
Dlatego nowy numer magazynu Lighthouse opowiada o kierunkach, w jakich powinni-
$my sie poruszac¢ oraz wspdlnych inicjatywach, m.in. Kodeksie Agenta PRO, Akademii
Agenta PRO czy dziataniach z deweloperami na rzecz poprawy ich wizerunku. Jest tez
przepisem na to, jak stworzy¢ doskonate doswiadczenia klienta, a w efekcie ze spokojem
i pewnosciag podchodzi¢ do dynamicznej sytuacji na rynku.

Joanna Hirsz

Senior Consultant Customer, Employee, Patient Experience
GCE Consulting - GoodCustomerExperience.pl

Na catlym swiecie od wielu lat, a od ponad dziesieciu takze w
Polsce, zarzgdzanie do$wiadczeniami klientéw jest waznym
zadaniem dla firm, ktore chca pozytywnie wyrdznié sie na
rynku. Postawienie klienta w centrum uwagi i podejmowanie

dziatan, ktére maja poprawiac jakos$¢ obstugi, staje sie coraz
bardziej powszechng strategig wielu marek. Rezultaty takiej
postawy sa natomiast wymierne. Analiza wplywow firm, ktére znajduja sie w zestawieniu
Top 100 Brands, pokazuje, ze im lepsze klienci maja doswiadczenia, tym wigksze wzrosty
przychodoéw notuja firmy'.

Na pozytywne doswiadczenia klientow najwiekszy wptyw maja: wiarygodnosé, dotrzy-
mywanie stowa i wzbudzanie zaufania - 22% Polakéw deklaruje, ze to wlasnie te cechy
sprawiajg, ze sg sktonni poleci¢ dang marke. Na drugim miejscu cenimy utatwienia i wy-
gode - wedtug raportu KPMG rozwigzywanie problemow klientow jest czynnikiem, ktory
sktania 17% Polakéw do polecania marki?.

Myslgc o budowaniu pozytywnych doswiadczen klienta, nie mozna zapomnied, ze s one
nierozerwalnie zwigzane zemocjami. Te zas tworza nie tylko dziatania firmy, jej procesy,
regulaminy czy procedury, ale takze pracownicy poprzez swoje zachowanie i sposdb
komunikacji. Dlatego tak wazne jest wdrozenie standardu obstugi klienta i zadbanie o jak
najlepsze doswiadczenia na kazdym etapie kontaktu klienta z marka i jej zespotem.

Raport KPMG, Jak budowac pozytywne do$wiadczenia klientéw? Analiza wiodacych praktyk zarzagdzania do$wiad-
czeniami klientéw na rynku polskim, 2017.
2Tamze.
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Customer experience od lat gosci w strategii firm,
ktore chca pozytywnie wyrdznic sie na rynku. Na
czym polega budowanie doswiadczen klienta i jak
$wiadomie nimi zarzadzaé, by zdobywac przewage
rynkowa? Opowie Wam o tym patronka numeru -
Joanna Hirsz.

Okreslenie celu, jaki chcemy osiggnag, przeprowadzenie
audytu doswiadczen klientéw, a nastepnie opracowanie
mapy ich podrézy to dopiero poczatek. Jak strategicznie
wdrozy¢ zmiany w obstudze klienta, ktore przyniosg

Ci korzys$c¢? Czego o CX mozesz nauczyc¢ sie z dziatan
podjetych przez Tesle?

Kazda firma, ktora chce zrozumieé swoich klientow

oraz sprawdzi¢, w jakim stopniu sg oni zadowoleni

z konkretnych produktéw, ustug czy poszczegdlnych
interakcji na linii marka-klient, powinna badac¢ poziom
ich doswiadczen. Po jakie narzedzia warto siegnac, by
dowiedzie¢ sig, co podoba sie klientom, a jakie aspekty
wymagaja udoskonalenia? Zapraszamy do lektury tekstu
poswieconego badaniom satysfakcji klienta.

W KTO PYTA, NIE BLADZI

20

Jak zrobié¢ dobre pierwsze wrazenie?
O budowaniu pozytywnego wizerunku
w internecie

Mariusz todyga

Sposodb, w jaki postrzegaja nas klienci, jest fundamentem
funkcjonowania na rynku kazdej marki - tym bardziej,

ze praktycznie wszyscy mamy dostep do jednego

z najsilniejszych narzedzi budowania wizerunku, czyli
internetu. Co to oznacza w praktyce? Jak stworzyé
pozadany wizerunek swojego biura nieruchomosci?
Odpowiedzi znajdziesz w artykule Mariusza todygi.

25

Jak zaskoczyé klienta? Nieoczywiste
wskazowki okiem praktykow

Agenci, projektujgc pozytywne doswiadczenia swoich
klientéw, musza nie tylko zadbac o wygode i spokadj
kontrahentow, ale tez przetamac stereotyp ,nachalnego
sprzedawcy”. Co zatem robig liderzy, aby zaskoczyé
klientéw i pokazac im zupeltnie inng twarz agenta
nieruchomosci? Oddalismy gtos siedmiu doswiadczonym
praktykom.

20

Dlaczego klienci rezygnujg z Twoich
ustug? Poznaj 7 grzechow giéwnych
agenta nieruchomosci

Jakie btedy mogace szybko pogrzebac kazdg transakcje
najczesciej popetniajg agenci? Co zrobi¢, by ich uniknag,
a jednoczesnie zyskac kolejnych zadowolonych klientow?
Poznajcie 7 grzechdéw gtéwnych agenta nieruchomosci.
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Moc testimoniali. Jak zadbaé

o pozytywne opinie i sprawié, by
klient stal sie Twoim ambasadorem?
Anna Ledwon-Blacha

Pozyskiwanie dobrych opinii i wykorzystywanie ich, aby
zwiekszy¢ sprzedaz, to dziatania znane i praktykowane od
wielu lat. Internet przyniost nam jednak nowe mozliwosci
w tym zakresie. Jak je wykorzystac? Opowie Wam o tym
specjalistka od medidéw spotecznosciowych i customer
experience - Anna Ledwon-Blacha.

~ WIEDZIEC WIECEJ

55

Oczekiwania klienta wczoraj i dzis
- jak im sprostaé, by poprawic¢
efektywnos¢é CX?

Marta Bryla-Gozdyra

Stwierdzenie, ze potrzeby i oczekiwania klientow
dynamicznie sig zmieniajg, z pewnoscig dla nikogo

nie jest zaskoczeniem. Nie zawsze jednak oczywista
okazuje sie odpowiedz na pytanie, jak za nimi nadazyc.
W swoim artykule Marta Bryta-Gozdyra podpowiada,
jak obstugiwac rézne typy klientéw i za jakimi trendami
warto podazaé, by sprostac ich oczekiwaniom.

50

Persony sprzedazowe - czym sg i jak je
wykorzystacé?
Izabela Bernau-tawniczak

Ludzie kazdego dnia wykonuja tysigce czynnosci online

i offline, pozostawiajac po sobie slady, z ktdrych mozna
pozyskac wiele cennych informacji. Jak wykorzystac
zgromadzone dane, by stworzy¢ persone swojego klienta
idlaczego warto to zrobi¢? Na te pytania odpowie Wam
badaczka ludzkich potrzeb i zachowan zakupowych -
Izabela Bernau-tawniczak.

4]

Zgodnie z prawem

Formalne zawitosci zwigzane ze sprzedazg, zakupem

lub wynajmem nieruchomosci oczywiste dla agenta,
dewelopera czy inwestora czesto okazujg si€ niejasne
dla przecietnego Kowalskiego. Jak w przejrzysty sposdb
wyjasni¢ trudne, branzowe pojecia, by klient poczut, ze
jest w dobrych rekach, i wiedziat, do czego zobowigzuja
go poszczegolne zapisy w umowach? Przeczytasz o tym
w przygotowanym przez nas stowniczku.

% OKIEM AGENTA / DEWELOPERA

42

Szacunek do przestrzeni to podstawa
Wywiad z Monika Perekitko

Z Monika Perekitko, cztonkiem Rady Polskiego

Zwiazku Firm Deweloperskich oraz cztonkiem zarzadu
Matexi Polska, rozmawiamy o stereotypach w branzy
deweloperskiej, niezbednych zmianach w relacji klient-
deweloper oraz inicjatywach, ktére realnie zmieniajg
naszg codziennosc.

v BONUS OTODOM

40

Swieze dane

Szczescia nie da sig zamknaé w rygorystycznych
wyliczeniach, ale mozemy mie¢ wglad w to, co
poprawia nam samopoczucie. Jako Otodom
podijelismy to wyzwanie i wziglismy pod lupe
dobrostan mieszkancéw Polski. Zajrzyj do ,$wiezych
danych”, by pozna¢ kilka interesujgcych danych

z najnowszego raportu ,,Szczesliwy dom. Miasto
dobre do zycia”.

43

Kodeks Agenta PRO. Kulisy
tworzenia zbioru dobrych praktyk
dla agentéw nieruchomosci

Jak zrodzita sig inicjatywa stworzenia Kodeksu
przedstawiajgcego dobre praktyki w zakresie obstugi
klienta agencji nieruchomosci? Kiedy mozemy
spodziewac sie jego premiery i jak przebiegaty

prace nad pierwszg tego typu publikacjg w Polsce?
Zapraszamy do lektury relacji, w ktérej zdradzamy
szczegoly.



Lighthouse NR 3/6

Customer experience
w Swiecie
nieruchomosci

Dlaczego doswiadczenie klienta jest tak
wazne i jak o nie zadbac?

ZTEGO TEKSTU
DOWIESZ SIE;:

® czym jest customer experience

® jakie trzy kluczowe aspekty wptywaja
na pozytywne doswiadczenia Twoich
klientéw i jak o nie zadbac

® jakie dziatania warto podjac, by
osiggnac efekt wow w kontakcie
z klientem




GLEBOKA WODA

Sami pewnie jako klienci wiele
razy doswiadczyliscie dobrej
obstugi. Poczuliscie sie mile
zaskoczeni, wyrdznieni czy wrecz
zachwyceni. Te przyjemne emocje,
ktore odczuwamy w kontakcie
zdanga firmg, mogg miec rozne
przyczyny. Wynikajg m.in. z tego,
ze jakas sprawe udato nam sie
zatatwic prosciej lub szybciej,

niz zaktadalismy - odpowiedz

na reklamacje otrzymalismy

po dwodch dniach, a nie dwdch
tygodniach. Od razu wymieniono
nam zepsutg rzecz na nowgy,
umowilismy sie do lekarza wtedy,
gdy tego potrzebowalismy. Firmy,
ktore dziatajg w ten sposob, staja
sie dla nas wiarygodne, myslimy
O nich pozytywnie, a sam proces
korzystania zich ustug jest dla nas
latwy i wygodny.

Innym powodem sprawiajgcym, ze lubimy jakas fir-
me czy marke, moze by¢ mity sposdb obstugi przez
pracownikdéw. Jesli mamy takg mozliwosc¢ - wybie-
ramy konkretna firme kurierska, poniewaz docenia-
my zaangazowanie kuriera, ktory zwykle przywozi
do nas paczki. Jest uprzejmy, zawsze dzwoni, szuka
rozwigzania, gdy nie ma nas w domu. Jako Kklienci
doceniamy empatie, zyczliwosc i cheé¢ pomocy pra-
cownikow, z ktdrymi mamy kontakt.

Sympatie klientéw moze zyskaé takze firma przy-
pominajaca o waznych terminach - np. o potrzebie
odnowienia umowy czy o statusie sprawy. Takie
dziatania powodujg wdzigcznos$¢ klienta, ktdry sam
nie musi pamietac o formalnosciach. Z badan wyni-
ka, ze 59% klientéw' oczekuje od firm, ze beda one
w stanie przewidywac ich potrzeby oraz podsu-
wacé im odpowiednie sugestie, zanim klienci sami
nawigzg kontakt.

Trzy kluczowe obszary customer expe-
rience, o ktére warto zadbaé

Klienci przyktadajg coraz wieksza wage do tego,

w jaki sposdb sa traktowani przez agenta / agen-
cje nieruchomosci. Zwracajg uwage nie tylko na
jako$c¢ ustug, ale takze na tatwo$¢ korzystania

z nich, indywidualne podejscie i okazywana empa-
tie. Chca by¢ traktowani jak w swoim ulubionym
banku, skiepie czy innej firmie, w ktérej mieli dobre
doswiadczenia.

Dlatego wazne jest, aby by¢ najlepszym w trzech
obszarach:

1. Sposéb dziatania agencji
To, w jaki sposob dziata agent, ma bardzo
duzy wplyw na stopien zadowolenia klienta
ze wspotpracy z dang osobg czy firma. Liczy
sie m.in. to, jak szybko reagujemy na potrzeby
klienta: przekazujemy informacje, odpowiadamy
na pytania, pomagamy w trudnych, nagtych
sytuacjach.

64% klientéw? oczekuje, ze firmy beda
komunikowac sig z nimi i reagowac w czasie
rzeczywistym. Warto pamietac, ze im mniej
wysitku klient musi wtozy¢ w dziatania zwigzane
ze sprzedazg lub kupnem nieruchomosci, tym
jego doswiadczenia sg lepsze.

»Najlepsza obstuga klienta to ta, gdy klient nie
musi dzwonié, pytaé. Po prostu dziata”.
Jeff Bezos, CEO Amazon

2. Oddzialywanie na zmysly klienta
Waznym aspektem wplywajgcym na odczucia
klienta w kontakcie zagentem / agencja jest
sposob, w jaki oddziatujemy na jego zmysty:
wzrok, stuch, wech, dotyk i smak.

Wazne sg wyglad i stréj agenta, wystroj

i wyposazenie biura agencji, dzwieki pojawiajgce
sie np. podczas spotkania, otaczajgce

kolory, wygodne krzesta, poczestunek. Im
przyjemniejsze dla klienta jest otoczenie

(np. tatwos¢ zaparkowania, warunki podczas
spotkania, kolorowe kaciki zabaw dla

dzieci) i milsza atmosfera - tym lepsze ma
doswiadczenie.

L2https://lwww?2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-digital/digital-marketing-newsletter-deloitte/digital-marketing-sierpien-2019/

na-czym-polega-dobra-obsluga-klienta.html



Lighthouse NR 3/6

3. Budowanie pozytywnych emocji
Trzecim, kluczowym czynnikiem wplywajagcym
na zadowolenie klienta jest to, jak czuje sig on
w kontakcie z agentem, jakie emocje pojawiajg
sie podczas spotkania czy cho¢by rozmowy
telefonicznej lub w korespondencji mailowe;j.

Do budowania pozytywnych emocji niezbedne
jest okazywanie zainteresowania sprawg, z jakg
przychodzi klient, dopytywanie z nastawieniem
na zaoferowanie pomocy — wéwczas klient czuje
wdziecznos$g, ulge czy ma wigksze poczucie
bezpieczenstwa. Gdy natomiast w trudnej,
budzacej negatywne emocje sytuacji klient
doswiadczy zrozumienia, agent wystucha go,
zaproponuje rozwigzanie problemu i wyjasni
trudne kwestie, bedzie miat poczucie, ze zostat
potraktowany powaznie.

»Ludzie zapomna o tym, co powiedziates,

ludzie zapomnga o tym, co zrobites,

ale nigdy nie zapomng, jak dzieki Tobie sig czuli®
Maya Angelou

Empatia - sposob na dobrg obstuge
klienta

»Uprzejme traktowanie sprawi, ze klient stanie sie
chodzaca reklama®.
James Cash Penney

Badania pokazujg, ze 66%3 konsumentow jest
sktonnych do zmiany marki, jesli uzna, ze sa trak-
towani jak cyferki w bazie danych, a nie jak ludzie.
64%* uwaza natomiast, ze marki, podazajac za
technologig, utracily ludzki wymiar doswiadcze-
nia klienta. Dlatego tak wazne jest indywidualne
podejscie do klienta oraz nastawienie na zaspo-
kojenie jego potrzeb. Tutaj kluczowa okazuje sie
wlasciwa komunikacja — zadbajmy o to, by klient
poczut, ze zostat wystuchany, a agent rozumie jego
potrzeby i emocje.

»Naszym najwigkszym atutem jest klient! Traktuj
kazdego klienta tak, jakby byt jedynym?”.
Laurice Leitao

Okazywanie empatii klientom jest krokiem
milowym do budowania dobrego customer
experience - pozwala odpowiednio reago-
wac na ich emocje - zarowno te pozytywne,
jak i negatywne. Klient oczekuje zrozumienia

i dziatan, ktére sprawig, ze poczuje sie wazny
dla agenta. Warto wiec probowac wejs¢ w buty
klienta - wykazac¢ sie empatig i wptynacé na jego
dobre doswiadczenia.

Ludzie sg rézni - dla jednych istotna jest relacja,
inni chca styszed tylko o rezultatach. By skutecznie
dbac o potrzeby klienta, warto dowiedziec sig, co
jest dla niego wazne, co lubi. Dzieki temu jest sie

3https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-digital/digital-marketing-newsletter-deloitte/digital-

marketing-sierpien-2019/na-czym-polega-dobra-obsluga-klienta.html
“https://mopinion.com/digital-customer-experience-cx-trends-2022/




,Ludzie zapomna o tym, co powiedziates, ludzie

zapomng o tym, co zrobites,

ale nigdy nie zapomng,

jak dzieki Tobie sie czuli”.

Maya Angelou

w stanie dopasowaé swaj styl obstugi i komu-
nikacji do konkretnej osoby. Masz do czynienia

z klientem stawiajagcym na konkrety? Przekazuj

mu informacje w zwigzty sposob. Stosuj krotkie
zdania, starajac sie jak najbardziej kondenso-

wac¢ komunikacje, by nie miat on poczucia straty
czasu. Obstugujesz osobe, ktdra lubi sobie poga-
daé, dopytuje o szczegdly oferty czy transakcji?
Zaproponuj spotkanie, poswie¢ czas na rozmowe —
relacyjny typ osobowosci potrzebuje osoby, ktorej
bedzie mdgt zaufaé.

Bardzo wazne jest, by caly czas pamietac, ze kazdy
z nas jest inny. Ta sama sytuacja moze wywotac¢ zu-
petnie odmienne odczucia u réznych osob - u jed-
nych pozytywne, a uinnych negatywne. Dlatego
warto uwaznie obserwowad, upewniac sig, jakie
emocje pojawily sie u klienta, i reagowac adekwat-
nie do sytuacji. Co mozna zrobi¢, by klienci agencji
czuli, ze sy w dobrych rekach? Jak okazac¢ im zain-
teresowanie? Jak w kontakcie z klientem osiggngé¢
efekt wow? Odpowiedzi na te pytania znajdziesz
w Kodeksie Agenta PRO, o ktérym wigcej przeczy-
tasz na stronach 48-49.

Dobra organizacja i narzedzia utatwiajg
zycie klienta oraz poprawiajg CX

Doswiadczenia zadowolonych klientéw to efekt
nie tylko mitej obstugi, ale takze dobrej organizacji

procesoéw i szybkich dziatan podejmowanych w fir-
mie. To dzieki nim klient nie traci cennego czasu.

By zapewnic¢ profesjonalng obstuge, trzeba zwrécic
uwage na wiele szczegotow. Dotyczy to np. proce-
sOw i narzedzi, ktére posrednio lub bezposrednio
wplywaja na doswiadczenia klientéw i komunikacje
z nimi oraz na zorganizowanie skutecznej wspot-
pracy pomiedzy pracownikami. Jak sprawi¢, by
podejmowanie dziatan i wprowadzanie narzedzi
zaowocowato dobrymi odczuciami klienta?

W tym celu warto opracowaé mape podrozy klien-
ta, ktora uporzadkuje wiedze na temat aktualnych
doswiadczen i oczekiwan klienta we wszystkich
interakcjach (punktach styku) zagentem / agencja
nieruchomosci - czyli w podrdzy klienta. Jest ona
przydatna w codziennej pracy. Korzystajac z niej,
zdobywa sie wiedze na temat tego, czego oczekuja
klienci w okreslonych sytuacjach oraz jak w naj-
lepszy sposdb mozna ich obstuzy¢. Pozwala ona
spojrze¢ na wspotprace z agentem z lotu ptaka.

Podréz Kklienta agenta / agencji nieruchomosci jest
podstawa wspomnianego juz Kodeksu Agenta PRO.
Zostaly w nim opracowane dwie podrdéze: klienta
sprzedajgcego oraz kupujgcego mieszkanie. Do
kazdego punktu styku w tym procesie okreslono
docelowe, najlepsze doswiadczenia klienta, ktére
powinny byc¢ celem pracy kazdego agenta.

Przykladowe punkty styku na $ciezce klienta kupujacego nieruchomosé:

Klient trafia na Kontakt zagentem
ogloszenie agencji i przedstawienie
oczekiwan

Przedstawienie
ofertyipodpisanie
umowy o wspotpracy

Poszukiwanie zaufanego
doradcy kredytowego

Prezentacja
nieruchomosci

Ocena Optataza Odbiér
agencji ustuge agenta

nieruchomosci

Podjecie decyzji
o zakupie i podpisanie
umowy

GLEBOKA WODA
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Czym jest dobre customer experience
ijak je osiggngc¢?

Mozna dowiedzie¢ sie tego, uczac sie od najlep-
szych. Niech za przyktad postuzy historia pewnej
rodziny ze Stanow Zjednoczonych.

Chris zzong i dwojgiem dzieci spedzili kilka
wakacyjnych dni w jednym z hoteli sieci Ritz. Po
powrocie do domu odkryli, ze nalezgca do ich syna
ukochana pluszowa zyrafa o imieniu Joshie zagine-
1a. Chlopiec byl bardzo smutny. Chris postanowit
wiec opowiedzie¢ synowi mitg dla niego historie:
»Joshie czuje sie dobrze. Postanowit przedtuzyé
sobie wakacje i wrdci za kilka dni”. Chtopiec uspo-
koit sie i — przekonany, ze jego pluszowy przyjaciel
ma sie dobrze - w konicu mégt zasnaé. Nastepnego
dnia pracownik Ritz-Carlton zadzwonit, aby
powiedzieé, ze Joshie znalazt sie w pralni. Chris
opowiedziat wtedy personelowi historig, ktéra
przedstawit swojemu synowi. Kilka dni pdzniej
rodzina otrzymata paczke wystang przez pracowni-
kéw hotelu. Znajdowat sie w niej Joshie oraz album,
ktéry dokumentowat przedtuzony pobyt pluszowej
zyrafki w Ritzu: Joshie przy basenie, na masazu

w SPA spotyka sie z przyjacidtmi, prowadzi wozek
golfowy na plazy. Joshie otrzymat nawet odznake
Ritz-Carlton ID.

Dlaczego Chris opowiedzial o tej sytuacji jako o wspa-
nialym doswiadczeniu klienta? Bo hotel nie tylko spet-

nitjego oczekiwania, ale zdecydowanie je przekroczyt.

Efekt wow zostat osiggniety. Czy hotel miat zaplanowa-
ng procedure na te sytuacje? Prawdopodobnie nie, ale
personel stanat na wysokosci zadania, zeby uratowac
dobre doswiadczenie klienta.

O AUTORCE

Joanna Hirsz f _E

CONSULTING

Senior Consultant Customer, Employee, Patient Experience GCE

Consulting - GoodCustomerExperience.pl

Procesy i komunikacja pomagajg wy-
wrze¢ na kliencie lepsze wrazenie, ale
bardzo wazna jest rowniez postawa

zespotu skoncentrowana na kliencie.

Pozwodlcie, ze podziele sie z Wami takze moim
osobistym doswiadczeniem: parking podziemny
w budynku w centrum Warszawy - ptatny niestety
tylko gotéwka. Na szczescie jest w nim bankomat
Euronet - miesci sie w oddziale Deutsche Banku.
Niestety - zabrakto w nim pieniedzy! Co zrobic¢?
Zostawic¢ auto, a moze szuka¢ innego bankomatu
(najblizszy jest kilometr dalej). Uprzejmy pra-
cownik banku podszedt do mnie, chcac poméc.
Sprawdzal bankomat swojg kartg, blikiem, i nic.
Juz w tym momencie bytam pozytywnie zaskoczo-
na, ze wstal zza swojego biurka, podszedt do mnie
i sam podjat sie préby uruchomienia maszyny.

Na koniec, kiedy nie udato mi sie wyjac¢ z bankoma-
tu gotéwki, podszedt do mnie z pieczatka placowki,
poprosit o maoj bilet parkingowy, przybit pieczat-

ke i zusmiechem powiedziat: ,Prosze bardzo,

teraz pani wyjedzie bez problemu, mitego dnia”.
Zaniemowiltam z wrazenia. Wow! Niewiele trzeba,
by zachwycic¢ klienta.

Jaka lekcja ptynie z tej historii?

Nie trzeba wielu procesow, procedur, czasami
wystarczy pomysti postawa ukierunkowana na
pomoc klientowi. Oczywiscie procesy i procedury
warto mie¢ tak opracowane, aby byly przyjazne dla
Klientow i stawiaty ich w centrum uwagi firmy, ale
praca nad kulturg organizacyjng i postawami ludzi
jest podstawa.

> MOJA SUPERMOC: stuchanie i prowadzenie dialogu w taki sposdb, by zrozumie¢ drugiego czlowieka

i wspdlnie wypracowac cos dobrego, pozytecznego.

» ZAKUP CZY WYNAJEM: mam swoje wygodne M, ale planuje zakup dzialki i budowe domu z ogrodem.
> W DOMU SZCZESCIE DAJE MI: uémiech i rado$é moich dwéch corek.
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Customer experience:
od czego zaczyc?
Zaplanuj strateqgie

rok po kroku

Z TEGO TEKSTU
DOWIESZ SIE:

® jak przeprowadzi¢ audyt
doswiadczen Klientow

® jak opracowac mape podrozy
klienta i czemu ona stuzy

® w jaki sposdb wdrozyé
zmiany w obstudze klienta,
ktére przetozg sie na zatozony
przez Ciebie cel biznesowy

® jak robig to najlepsi, czyli
case obstugi klienta w Tesli
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W 1999 roku Joseph Pine wraz
zJamesem Gilmore’em napisali
ksigzke pt. ,The Experience Economy?”,
w ktorej przedstawili ekonomie
doswiadczen jako najnowszy model
gospodarczy. Od tego momentu
minely 22 lata i dopiero teraz niektdre
firmy zaczynajg rozumiec, jak wazne
jest budowanie doswiadczen klientow
i w jaki sposob wptywa to na rozwdj
kazdej organizacji. Czasy, gdy klienci
opierali wspodtprace ilojalnosc na cenie
oraz produkcie, wkasnie przechodzg
do historii, a wyznacznikiem
wspomnianej lojalnosci staje sie
customer experience.

Dlaczego warto konsekwentnie bu-
dowacé wyjatkowe doswiadczenia
klientow?

Z badan Grupy Temkin wynika, ze inwestowanie

w inicjatywy wplywajgce na obszar customer expe-
rience moze podwoié¢ Twoje przychody w ciggu 36
miesigcy. Juz w tej chwili ponad 85% kupujacych
jest sktonnych zaptaci¢ wiecej za Twojg ustuge lub
produkt w zamian za doskonatg obstuge. Dobra

i bardzo dobra obstuga oznaczajg wiegc, ze klient wyda
u Ciebie jeszcze wiecej. Jesli jednak niczego nie zro-
bisz, mozesz duzo stracic¢. A straty mogg by¢ napraw-
de olbrzymie. Badania Qualtrics XM Institute poka-
2uja, ze tylko w pieciu najwigkszych gospodarkach
Europy (Niemcy, Francja, Wielka Brytania, Hiszpania,
Wiochy) firmy tracg ponad 650 mid euro przez bledy
w obstudze klientéw (w Stanach Zjednoczonych jest
to przeszto 1,8 bin dolarow rocznie).

Od czego zacza¢?

Na poczatku nalezy zada¢ sobie bardzo wazne py-
tania: co jest moim celem? Co chce osiggnaé? Co
chce zmieni¢? Odpowiedzi na nie stang sie kierun-
kowskazami Twojego dziatania.

Kolejnym krokiem powinien by¢ audyt doswiad-
czen klientow, ktéry bedzie miat na celu poznanie

wszystkich ich odczu¢ zwigzanych ze wspotpraca

z Twoja firma. Zacznij go od najbardziej wartoscio-
wych Klientéw i tych z najwiekszym potencjatem.
Dlaczego akurat od nich? Poniewaz to oni prawdopo-
dobnie generujg wiekszos¢ Twoich przychoddw, dla-
tego poprawienie w pierwszej kolejnosci ich doswiad-
czen moze przynies¢ Tobie szybki zwrot z inwestycji.

Z audytu dowiesz sig, co wedtug klientow robisz
dobrze, a co Zle; co im sie podoba, a co frustruje we
wspotpracy z Twojg firma. Jednoczesnie sprébuj
zrozumiec¢ ich potrzeby i oczekiwania.

Jak to zrobi¢? W najprostszy mozliwy sposob - zapytaj
wprost, a nastepnie przygotuj mape podrozy klienta.

Mapa podroézy klienta prawde Ci powie

Mapa podrozy klienta to narzedzie, dzieki ktore-
mu mozesz zobrazowac i przesledzi¢ catg droge
Twojego klienta wraz ze wszystkimi punktami jego
styku z Tobg i Twoja firma. Pokazuje ona caly eko-
system otaczajacy klienta w jego ,podrdzy”. Dzigki
mapie mozesz lepiej zrozumieé dziatania klientow,
ich motywacje, potrzeby czy oczekiwania wzglg-
dem Twojej firmy. Zebrana w ten sposdb wiedza
daje mozliwos¢ rozwoju ustug w sposob, ktory
bedzie budowat wyjatkowe doswiadczenia Twoich
przysztych i obecnych klientéw.

Przygotuj mape podrozy klienta
w czterech krokach:

1. Podstawa jest zmapowanie wszystkich punktow
styku klienta z Twoja marka, ale — co bardzo
istotne - z jego perspektywy. Musisz spojrze¢
na caly proces kontaktu klienta z Twoja firma od
zewnatrz, czyli z jego strony.

2. Na mapie definiuj, ktore punkty styku sa tzw.
bdlem dla klienta, a ktore sg przyjemne. Te
przyjemne nazywam punktami mocy, poniewaz
buduja pozytywne doswiadczenia.

3. Na mape nanie$ wspomniane powyzej
doswiadczenia, jak réwniez emocje oraz
oczekiwania klientéw towarzyszace
okresélonym sytuacjom.

4. Ostatnim etapem mapowania podrézy klienta
jest uzupelnienie jej o informacje dotyczace
narzedzi, ludzi oraz procesow, ktére wystepujg
w danym punkcie styku.

Tak zmapowana podréz klienta daje Tobie poglad
na obecny stan i jest punktem wyjsécia do dziatan
majgcych poprawi¢ doswiadczenia klientéw. Mapa
jest rowniez bardzo pomocna w analizie catego
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procesu obstugi klienta. Na jej bazie powinna
opierac sie wypracowana przez Ciebie strategia
customer experience.

Jak projektowacé i wdraza¢ zmiany?

Punktem wyjscia jest zaprojektowana przez Ciebie
mapa podrdzy klienta. To ona pokazuje, gdzie i co
nalezy zmieni¢, aby Twoi klienci mieli lepsze do-
Swiadczenia ze wspodtpracy z Twojg marka.

1. Zacznij od ustalenia celdw, jakie chcesz
osiggnaé, wprowadzajac zmiany. Wazne, aby
zdefiniowane cele przynosity korzysci zarowno
klientom, jak i Tobie.

2. Stworz persong Twojego klienta. Opracowujac
ja, wez pod uwage dane demograficzne,
zachowania, potrzeby i problemy. Zastandw sig,
kim Twoja persona chciataby by¢, a nie kim jest.
To wazne, poniewaz nasze postawy, przekonania
i aspiracje definiujg nasze dziatania.

Chcesz poznaé szczegoly dotyczace tworzenia
persony? Zajrzyj na strony 36-40 tego wydania.
Znajdziesz tam gars$¢ praktycznych wskazowek.

3. Nastepnie zaprojektuj idealng Sciezke
klienta i nanies jg na obecna, juz przez Ciebie
stworzona. Dzieki temu zobaczysz réznice
pomiegdzy faktycznym stanem a tym idealnym.
Opracowujac idealng $ciezke klienta, zacznij
od wyniku, ktéry ma osiggna¢ klient. Moze
to by¢ np. che¢ polecenia Twoich ustug
czy poczucie ulgi i satysfakcji wienczace
przeprowadzong transakcije.

Widzac juz réznice pomiedzy stanem faktycznym
aidealnym, przystgp do planowania zmian. Wdrazaj je
stopniowo, zaczynajac od tych, ktére bedg najmniej
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czaso- i kosztochtonne, przyniosg jednoczesénie
szybki efekt klientom, a w konsekwencji réwniez
Twojej firmie. Nawet drobne zmiany, ktére niosa
korzysci, zostang przez Twoich klientow bardzo
szybko zauwazone.

Najlepsze praktyki - poznaj trzy wazne
wskazowki

1. Wszyscy kreujemy doswiadczenia klientow.
Kazdy pracownik czy dziat bezposrednio lub
posrednio ma wplyw na relacje z klientami.
Dlatego postaw na pracownikow, bo to oni
sg gtownym kotem napedowym wyjgtkowych
doswiadczen Twoich klientéw.

Szacuje sie, ze 20% pracownikow firm
doskonale rozumie potrzeby klientow,

kolejne 60% potrzebuje szkolen, zeby sie

tego nauczyé, a ostatnie 20% nie powinno
pracowac bezposrednio z klientami. Zadbaj
wiec o edukowanie tych, ktérzy nie czujg sie
dosc¢ pewnie w kontakcie z klientami i wymagaja
wsparcia, by zapewnic¢ im jakosciowg obstuge.

2. Pomoéz klientom byé samodzielnymi. Twoérz tresci,
ktore w maksymalny sposdb pomoga im poznac
Ciebie, jak réwniez rozwigzac ich problemy.

3. Siegnij po automatyzacje i cyfrowe
doswiadczenie, jednak rob to madrze.
Rozwigzania cyfrowe, jak choc¢by wirtualne
spacery dostepne w Twojej ofercie, maja
stuzyc¢ jako narzedzie pomocne w budowaniu
wyjatkowych doswiadczen, a nie by¢ celem
samym w sobie.

>



Szesc¢ rzeczy, ktorych mozesz
nauczy¢ sie od Tesli

na temat budowania wyjgtkowych
doswiadczen klientow

Tesla zdecydowanie wyrdznia sie na
tle innych marek samochodowych,
jesli chodzi o budowanie doswiadczen
klientow. Jej praktyki proklienckie
wynikajg przede wszystkim z tego, ze
znana na calym swiecie marka odrobita
zadanie domowe - poznata potrzeby

i wymagania klientow chcacych kupic
samochod. Tylko tyle i az tyle.

O customer experience Tesli mogg uczy¢ sie nie
tylko inne firmy motoryzacyjne, ale réwniez kazda
marka, ktéra chce wyrdznic sie na tle konkurencji.
Oto szesc¢ postaw, ktérymi moze zainspirowac Cie
Tesla w kwestii budowania wyjgtkowych doswiad-
czen klientéw.

1. Buduj ruch poprzez misje marki

Tesla nie jest firmg motoryzacyjng, lecz energetyczng,
a Elon Musk obral sobie za cel obrone Ziemi przed
zlym gospodarowaniem zuzyciem energii. Bedac
blisko marki, mozesz poczu¢ te misje. Wznioste idee
ratowania Swiata przed energetyczng katastrofa

iuczynienie zycia ludzi bardziej zréwnowazonym
kreuja nie tylko wizerunek marki. Buduja réwniez
zaangazowanie pracownikow.

Tego typu dziatania przyciggaja coraz wigkszg liczbe
klientéw. Dlaczego? Poniewaz dzi§ chcemy, by marki
byly czyms wigcej niz tylko dostarczycielem pro-
duktéw czy ustug. Wez to pod uwage, opracowujac
swoj3 strategie customer experience.

2. Wprowadz samoobstuge

Zakup samochodu jest dlugim i meczacym proce-
sem. Majac tego swiadomosg, Tesla przeniosta caty
proces do sieci. Wszystkie informacje potrzebne do
skonfigurowania i nabycia wymarzonego pojazdu
oraz zaplanowania odbioru znajdujg si€ na stronie
internetowej firmy. Tesla oczywiscie posiada tez
fantastyczne salony ze swietnymi doradcami. Jest
to jednak przede wszystkim ukton w strone klientéw
starej szkoty oraz miejsce do jazdy prébne;j.

3. Badz jak najblizej swoich klientow

Tesla doskonale rozumie swoich klientow.
Pozwalajgc im zachowac kontrole nad wtasng
podrdza zakupowg, jednoczesnie jest jedynym
partnerem na catej sciezce. To wyrdznia firme Elona
Muska na tle konkurencji - wigkszo$¢ marek samo-
chodowych wspotpracuje z dealerami w zakresie



sprzedazy i serwisu. To powoduje, ze marki nie maja
catkowitej kontroli nad procesami, przez co tatwo
utracic¢ spdjne doswiadczenia ze wspotpracy. Tesla
tymczasem posiada wiasne salony i serwisy z wia-
sna zatoga. Wiekszos¢ marek bazuje natomiast na
salonach dealerskich, ktore odpowiadajg za proce-
sy zwigzane z obstuga klienta i serwisem, posiadaja
tez swoja strone internetowa. W ten sposdb marki
samochodowe narazajj sie na tarcia zwigzane z roz-
nicami pomiedzy ich etyka pracy z klientem a etyka
pracy dealera. Moga co prawda narzuci¢ dealerowi
swoje standardy, jednak nie s3 w stanie w petni kon-
trolowac¢ calego procesu customer experience.

4. Utatw klientom korzystanie z ustug

Kolejnym rozwigzaniem, ktore moze przenies¢ Twoj
customer experience na jeszcze wyzszy poziom, jest
zaoferowanie klientom rozwigzan utatwiajacych ko-
rzystanie z ustug. Tesla, wiedzac, ze znalezienie stacji
tadowania pojazddéw elektrycznych moze by¢ wyzwa-
niem, tworzy duza sie¢ takich miejsc. Dobrze zloka-
lizowane — w poblizu centrow handlowych, hoteli,
restauracji czy autostrad - s3 dodatkowym elemen-
tem kreujgcym pozytywne doswiadczenia klientow.

5. Aktywnie stuchaj i koryguj btedy

Tesla jest znana z tego, ze naprawde stucha swoich
klientéw. Co tydzien wprowadza srednio 20 zmian
inzynieryjnych w swoich samochodach. Wynikajg
one m.in. z sugestii uzytkownikéw. Dodatkowo 80%
napraw mozna wykona¢ poza centrum serwisowym,
a aktualizacje oprogramowania nastepuja z dnia

na dzien. Dzieki tego rodzaju dziataniom Tesla jest

O AUTORZE

Przemystaw Dziubek

Zatozyciel butikowej agenciji konsultingowej CustomerX.
Specjalizuje sie w warsztatach szkoleniowych i konsultacjach

w obszarze customer experience.

doskonatym przykladem koncepciji ,rozszerzonego
produktu”, w ktérej czesé oferty — w postaci doswiad-
czenia, obstugi, misji i marki - wynosi jg na wyzszy
poziom CX.

6. Badz szczery i transparentny

Transparentnos¢ jest w dzisiejszym swiecie bu-
dulcem lojalnosci klientow. Taki gigant jak Tesla
doskonale zdaje sobie z tego sprawe i potrafi przekué
to na swoja korzysé. Przyktadem niech bedzie historia
dostawy Modelu 3, ktérej termin byt przesuwa-

ny kilkukrotnie ze wzgledu na btedy produkcyjne.
Oczywiscie, Klienci, ktérzy nie otrzymali swoich aut na
czas, byli rozczarowani i zaniepokojeni, jednak Tesla
postawita na transparentnos¢ - szczerze zakomuni-
kowata o trudnosciach i na tym nie stracita. Dlatego
jesli réwniez w Twojej pracy pojawiaja sie problemy
czy wyzwania, otwarcie poinformuj o nich swoich
klientéw i od razu proponuj rozwigzania. Klienci beda
Ci za to wdzieczni.

Tych szes¢ dziatan, ktére w swojej strategii CX
uwzglednia Tesla, moze stac sie rowniez Twoim
game changerem. Niech dodatkowa motywacja do
wdrozenia zmian bedg rekordowe wyniki finansowe
marki. Wedtug raportu opublikowanego przez firme
Tesla uzyskata w pierwszym kwartale 2022 roku przy-
chody w wysokosci 18,76 mld dolaréw i zysk na akcje
wynoszacy 2,86 dolara. To duzy wzrost w porownaniu
z pierwszym kwartatem 2021 roku, kiedy to gigan-
towi nalezgcemu do Elona Muska udato sie uzyskac¢
10,39 mld dolaréw przychoddw i 0,93 dolara zysku
na akcje.

> MOJA SUPERMOC: ponadprzecigetna empatia potgczona z wysoka inteligencjg emocjonalna.

» ZAKUP CZY WYNAJEM: wynajem. Daje wiekszg mobilnosc.

> WDOMU SZCZEéCIE DAJE MiI: rodzina i wspdlne odkrywanie ,nowego”.

GLEBOKA WODA
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Jak sprawdzic, cz
robiszto dobrze?

O mierzeniu poziomu doswiadczen klienta

ZTEGO TEKSTU
DOWIESZ SIE;:

® skad czerpac wiedze na temat
postrzegania przez klientéw
Twojej marki

® naczym polegajg i czym roznia sie od
siebie badania ilosciowe i jakosciowe

® po jakie narzedzia warto siegnag,
chcac zmierzy¢ poziom doswiadczen
klientéw

Kazda firma, ktora chce zrozumied
swoich Klientdw oraz sprawdzi¢, w jakim
stopniu sg oni zadowoleni z konkret-
nych produktow, ustug czy poszczegodl-
nych interakcji na linii marka - klient, po-
winna badac poziom ich doswiadczen.
Dzieki temu mozna poznac¢ swoje atuty,
dowiedziec¢ sie, jakie elementy wyma-
gaja poprawy i sprawdzi¢, jak wypada-
my na tle konkurencji. Nie trzeba jednak
by¢ czescig duzej firmy z pokaznymi
budzetami, by dzieki odpowiednim po-
miarom monitorowac, czy dana inwe-
stycja jest trafiona i czy zyskuje uznanie

w oczach naszych klientow. Jakie zatem
narzedzia mamy do dyspozycji, chcac
badac poziom doswiadczen swoich
klientow?

Badania ilosciowe

Badania iloéciowe dostarczaja wyniku w posta-
ciliczb. Najlepszym przykladem jest absolutny
faworyt pomiaréw doswiadczen klienta, czyli Net
Promoter Score®. NPS® to miara satysfakcji oparta
na pytaniu o prawdopodobienstwo polecenia
firmy znajomym i rodzinie. Prawdopodobienstwo
to okresla sie na skali od O (zupetnie nieprawdopo-
dobne) do 10 (bardzo prawdopodobne). Klientow,
ktérzy ocenili prawdopodobienstwo polecenia



GLEBOKA WODA

miedzy O a 6, nazywamy krytykami. Oceniajacych
je na 71ub 8 - pasywnymi. Osoby najwyzej ocenia-
jace szanse polecenia marki (9 lub 10 punktéw) to
promotorzy.

Wskaznik NPS® przyznany firmie oblicza sie po-
przez odjecie liczby obrazujgcej udziat krytykdw
wsrod wszystkich badanych od liczby reprezentu-
jacej udziat promotorow. Wynik zapisujemy zawsze
w formie petnejliczby (bez %). Przyktadowo po
badaniu otrzymujemy podziat:
® 55% klientow przyznato oceny 9 lub 10 (tzw.
promotorzy),
® 25% przyznato oceny 7 lub 8 (tzw. bierni),
® 20% przyznato oceny w przedziale 0-6
(tzw. krytycy).
Aby obliczy¢ NPS® stosujemy proste réwnanie,
czyli 55%-20%=35.

Co ciekawe, samo pytanie z badania NPS®, chociaz
bezposrednio dotyczy polecenia, to - jak sugeruja
badania - pomaga dobrze zobrazowac lojalnosé
klientéw rozumiang jako che¢ ponownych zaku-
poéw. Uzyskany wynik mozna badac w czasie lub po-
rownywac z rezultatami konkurencji. Przestrzegamy
jednak przed porownywaniem wskaznikow NPS®
uzyskanych w réznych branzach czy rynkach - moga
one okazac sie niemiarodajne.

W tym miejscu nalezy wskazaé, ze NPS® to nie tylko
samo pytanie o prawdopodobienstwo rekomenda-
cji. To takze system do usprawnien, w ktérym warto
zawrze¢ dodatkowe pytanie otwarte. Moze ono
brzmieé: ,Dlaczego przyznates / przyznatas nam taka
oceng?”. Dzieki temu klient bedzie mie¢ mozliwosé
skomentowania wystawionej oceny, a uzyskane
komentarze warto podda¢ analizie. Da to firmie
pierwsze sygnaty na temat obszarow, ktore dziataja
prawidtowo, i tych, ktére wymagajg udoskonalenia.
W praktyce ankieta badania NPS® jest elastycznym
rozwigzaniem i moze by¢ rozszerzona o inne pytania
(np. dotyczace doswiadczen klientow w wybranych
punktach styku).

Na podium badan ilosciowych, obok NPS®, znajdu-
ja sie takze Customer Effort Score (CES) - wskaz-
nik wlozonego wysitku i dos¢ powszechnie znany
CSAT - wskaznik satysfakcji.

Wskaznik CES bazuje na pytaniach o percepcije
klienta. Klientowi zadaje sie pytanie: ,Do jakiego
poziomu zgadzasz sig lub nie zgadzasz z nastepu-
jgcymi stwierdzeniami...”, nastepnie podaje mu sig
liste stwierdzen - np. ,Firma sprawita, ze fatwo mi
byto rozwigza¢ méj problem”. Klient w odpowiedzi

na tak zadane pytanie wybiera cyfre od 1do 7, gdzie 1
oznacza ,catkowicie sie nie zgadzam” a 7 - ,catkowi-
cie sie zgadzam”.

W badaniu CES dodaje sie czesto takze pytania
dodatkowe - np. o to, czy udato sie zrealizowac cel /
rozwigzac¢ problem lub z iloma osobami kontak-
towat sie klient podczas realizacji swojego celu.
Wynik dla firmy to érednia ze wskazan klientow.
Natomiast wskaznik CSAT opiera sie na pytaniu

o zadowolenie ze wspolpracy z firma. Te kwestie
ocenia sie najczesciej na tzw. skali szkolnej-od 1
(bardzo niezadowolony) do 5 (bardzo zadowolony),
niekiedy wyrazonej takze gwiazdkami. Wskaznik
CSAT dla firmy to ponownie srednia ze wskazan
wszystkich klientow w badaniu.

Dlaczego te trzy miary sg najpopular-
niejsze wsréd badan ilosciowych?

NPS® i CES zyskaly popularnos¢ zdwdch powoddw -
sg proste w zrozumieniu i maja najwigkszy potencjat
przewidywania wzrostu przychodéw firmy. Pozy-
tywnie korelujg ze sktonnosciami do wydawania
wiecej i do ponownego zakupu bgdz skorzystania

z ustugi. Warto zatem dbac o to, by wskazniki te
rosty w czasie. Mozna to osiggnac¢ dzieki uspraw-
nieniom i dostarczaniu dobrych doswiadczen
klientom. Przykladem takiej drogi jest Bouygues
Immobilier Polska, ktory po wdrozeniu plandw
badawczych poprawit swéj wskaznik NPS® az

0 37 punktow i zrealizowat w 100% plan sprzedazy'.
Tradycyjny wskaznik satysfakcji CSAT zdoby} swoja
popularnos¢ zinnego powodu. Jest to najstarszy ze
wskaznikowz?, wiele firm stosowato go ,od zawsze”,
dlatego jako konsumenci jestesmy do niego
przyzwyczajeni. Warto jednak zauwazy¢, ze na jego
podstawie trudno przewidywac wzrost przycho-
dow firmy. Co wiecej - usrednione wyniki moga
uspi¢ nasza czujnosé. Niewielu z nas dostrzeze
bowiem zmiane z 4,63 na 4,61, a przeciez za tym
spadkiem stoi grupa klientow, ktoérzy maja jakies
uwagi do jakosci obstugi.

Warto pamietac, ze badania iloSciowe nie dajg
odpowiedzi na pytanie: co i jak poprawié. Moga daé
informacje, ktéry proces dziata stabiej w ocenie
klientow, ale nie pokazg, co doktadnie w nim zawo-
dzi. Zeby pozyskaé taka wiedze, zalecamy uzupetnie-
nie pomiaréw o badania jakosciowe.

>

"Magazyn Customer Experience Manager wydawany w Polsce od stycznia 2022 roku.

2NPS®@ zostat zaprezentowany przez swojego tworce Freda Reichhelda z Bain&Company w 2003 roku.
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Badania jakosciowe

Najpopularniejszym, ale tez najbardziej zaawansowa-
nym narzedziem do diagnozy do$wiadczen Klien-
téw jest mapowanie doswiadczen. W metodzie tej
odwzorowujemy podréz, jaka klient przechodzi we
wspotpracy z nasza firmg, realizujgc swoj cel

(np. wynajecie mieszkania). W wyniku badania otrzy-
mujemy mape, na ktorej droga przedstawiona jest li-
nearnie (jeden klient) lub nielinearnie (wielu klientow).
Z mapy dowiadujemy sig nie tylko, jakie punkty styku
pojawiajg sie po kolei w takiej podrozy. Zdobywamy
wiedze o oczekiwaniach klienta, jego potrzebach,
obawach i watpliwosciach w trakcie wspotpracy
znasza firma. | co rownie istotne - dowiadujemy sig,
ktére punkty styku byly dla niego frustrujace, a ktére
dawaty mu zadowolenie.

Co dziata w praktyce?

Wybér konkretnego typu badania zalezy od tego,
jakich informacji potrzebuje firma, co juz wie oraz ja-

|lzabela Franke

KOMENTARZ EKSPERTKI

Dane to paliwo kazdego biznesu - bez danych posiadamy
jedynie opinie, a to nie pozwala by¢ data-driven. Kluczem
do sukcesu nie jest jednak samo posiadanie danych, a ro-
zumienie i wykorzystanie ich w codziennych operacjach
biznesowych. To, czego nie mierzymy w ustrukturyzowany
sposoéb, pozostaje niezrozumiate.

Raport firmy analitycznej Forrester na temat progra-
mow mierzenia CX z 2020 roku pokazuje, ze 89% firm
polega wylacznie na komunikacji poprzez e-mail, aby
zbiera¢ feedback od swoich konsumentow. 71% nie tgczy
danych z ankiet badajgcych satysfakcje klienta z innymi
posiadanymi przez firme danymi, dla 62% natomiast
gtéwnym narzedziem jest Excel. Z jednej strony nie jest to
optymistyczny obraz wykorzystania danych, technologii
i analityki w obszarze CX, z drugiej - $wietna wiadomosé
dla wszystkich, ktorzy boja sie zacza¢, poniewaz wydaje
sie to zbyt skomplikowane lub maja wrazenie przepasci
pomigdzy swojg marka a konkurencja.

Technologia wspiera organizacje kazdej wielkosciina
réznych etapach dojrzatosci. Warto zacza¢ od najprost-
szych technik i technologii, a w miare rozwoju w tym
obszarze rozszerza¢ spektrum. Pierwszy krok w postaci
zbierania feedbacku poprzez e-mail lub SMS to dosko-
naly start - pod warunkiem, ze firma okresli operacyjne

Ekspertidoradca w obszarze transformacji cyfrowej oraz CX

kimi zasobami dysponuje (budzet, wiedza, specjalisci
i czas). Metody mierzenia doswiadczen i ich diagnozy
pasujg do wiekszosci branz. Doswiadczenia przy
wdrazaniu pomiaréw pokazuja jednak, ze kazda musi
miec¢ zaprojektowany pomiar ,dla siebie”, z uwzgled-
nieniem nie tylko specyfiki podrdzy klienckich, seg-
mentéw Klientow czy konkretnej oferty. Wazne sg tez
kwestie technologiczne - np. uzywane systemy, zakres
dostepnych danych czy zasobow, ktére firma jest

w stanie przeznaczy¢ do obstugi pomiardw, a nastep-
nie do wdrazania usprawnien. Przyklady firm, ktore
realizujg pomiary, pokazuja, ze mierzenie i usprawnia-
nie w dtuzszej perspektywie po prostu sie oplaca.

Bezsprzecznie najlepsze efekty pomiaru jakosci
doswiadczen klientow uzyskuje sie poprzez odpo-
wiednie lgczenie obu badan: pomiaru ilosciowe-
go i diagnozy jakosciowej. Jesli np. firma dopiero
rozwaza wdrozenie pomiaréw NPS®, to modelowym
dziataniem jest w pierwszej kolejnosci zmapowanie
wybranej podrézy klienta. Dzieki temu sprawdzimy,
jakie punkty styku z firma ma klient. Kolejny krok to

metryki, ktore maja wplyw na postrzeganie przez klientéw
doswiadczen z firma, marka czy ustugg. Drugim kluczo-
wym warunkiem jest takie zaprojektowanie pytan, aby
odpowiedzi pozwalaly zrozumie¢ nie tylko, co dziata lub
nie, ale dlaczego dziata lub nie! A to w skrocie oznacza, ze
nie mozna poprzestac na powszechnym badaniu NPS®.

Drugim krokiem jest wykorzystanie odpowiednich narze-
dzi do zbierania feedbacku - i tutaj takze mamy spora
dostepnos¢ technologii (np. Webankieta, Survicate,
GetFeedback, mOpinion, Doorbell, Sugester), ktore

w prosty sposob integruja sie z kanatami cyfrowymi
(strona www, aplikacja mobilna). Automatyzacja procesu
zbierania feedbacku wraz z doktadna analizg faktyczne-
go zachowania klienta na naszej stronie to duzo wiek-
sza porcja danych, ktore poprawig jako$c¢ insightow.
Kolejnym krokiem moga by¢ narzedzia klasy Enterprise
(np. Qualtrics, Medallia) wykorzystujgce sztuczng inteli-
gencje i technologie uczenia maszynowego.

Warto pamietac, ze istotne jest takze mierzenie wpltywu
CX, a w zasadzie wszystkich podejmowanych inicjatyw

w tym obszarze, na wyniki biznesowe. ROX (Return on
Experience) wymaga zbierania danych w regularny i usys-
tematyzowany sposob, a korzystanie z technologii do
tego celu jest niezbedne.



przeprowadzenie badania ilosciowego mierzace-

go nie tylko sktonnos¢ do rekomendaciji (wskaznik
NPS®), ale takze jako$¢ doswiadczen klientow w wy-
branych na bazie diagnozy punktach styku. Dzigki ta-
kiej strategii dowiemy sig, na ile sktonni sg nasi klienci,
by nas polecié¢, czego doswiadczajg, w jakim stopniu
sg zdanych doswiadczen zadowoleni. Uzyskamy petny
obraz sytuaciji.

Wykorzystanie pomiaréow

Dobrze prowadzone pomiary w dtuzszej perspek-
tywie daja firmom réwniez mozliwos¢ dokonywa-
nia wielu ciekawych analiz na styku wskaznikow
doswiadczen, operacyjnych i finansowych. Sg

w Polsce firmy, ktére dzieki prowadzonym po-
miarom itgczeniu wynikow z innymi wskaznikami
po pewnym czasie wiedzg, ze np. NPS® klientdw,
ktérzy dzwonig do biura obstugi drugi raz w tej sa-
mej sprawie, jest nizszy o 4 punkty od NPS® grupy
klientéw dzwonigcych po raz pierwszy. Ale gdy
klienci beda zmuszeni zadzwoni¢ po raz trzeci, ich

O AUTORCE

CX. Zatozyciel CustomerMatters.

Marta tukawska-Daruk

Ekspert customer experience. Jedna z pierwszych polskich Managerow

ocena NPS® spadnie az o 12 punktéw. Dzieki takiej
wiedzy firmy lepiej projektujg procesy i podejmuja
bardziej trafne decyzje biznesowe.

Zwracamy jednak uwage, ze do badan nalezy
podchodzi¢ z pokora. Nie warto ,podkrecac”
wyniku czy bada¢ skrupulatnie wybranych klien-
téw. W podejsciu customer experience nie chodzi
o wysoko$é wskaznika, ale o rzeczywiste zyski
osiggane przez zwigkszanie grupy lojalnych wobec
nas i polecajacych nas klientéw. To stabilizacja

i wzrost biznesu sg celem. Pomiar do$wiadczen

to poczatek. Jest on narzedziem, ktére ma po-
kazywac firmie status quo i kierunki usprawnien.
Aby jednak cieszy¢ sie coraz lepszymi wynikami
pomiaréw, a potem lepszymi wynikami bizneso-
wymi, niezbedne jest ciggle usprawnianie proce-
séw, produktéw czy komunikacji. Bez tej pracy nie
wydarzy si¢ zadna zmiana w wynikach lub wrecz
zaobserwujemy ich spadek. Na przyktad wowczas,
gdy konkurencja szybciej od nas zrozumie potrzeby
klientéw i szybciej te potrzeby spetni.

» MOJA SUPERMOC: mam kilka minisupermocy, ale i tak marze o teleportaciji.

» ZAKUP CZY WYNAJEM: zakup i wynajem.

> W DOMU SZCZESCIE DAJE MI: rodzina i duzy rodzinny stét, nie éciany.

O AUTORCE

Aleksandra Jagieto-Bono

GLEBOKA WODA

Ekspert customer experience i partner w CustomerMatters

> MOJA SUPERMOC: wytrwatos¢ i ciggta chec uczenia sie.
> ZAKUP CZY WYNAJEM: wynajem, ale zakup na emeryture.
> W DOMU SZCZESCIE DAJE Mi: cisza i minimalistyczny tad.
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Jak zrobic dobre
pierwsze wrazenie?

O budowaniu pozytywnego wizerunku w internecie

Znane wszystkim przystowie mowi:
yJak cie widzg, tak cie piszg”
Wspodlczesne realia marketingu
nakazuja jednak, aby pdjs¢ o krok
dalej i nieco je unowoczesnic,
zastepujac stowami: ,Jak cie
widza, tak cie kupuig”. Sposob,

w jaki postrzegajg nas klienci, jest
fundamentem funkcjonowania na
rynku kazdej marki - tym bardziej,
ze zyjemy w czasach, w ktérych
praktycznie wszyscy mamy dostep
do jednego z najsilniejszych narzedzi

budowania wizerunku, czyli internetu.

Co to oznacza w praktyce?

Dlaczego internet odgrywa tak wazng
role w budowaniu wizerunku marki?

Internet jest dla nas podstawowym zrédtem infor-
macji o produktach / ustugach, a wiec i markach.

Z TEGO TEKSTU
DOWIESZ SIE;:

® gdzie Twoi potencjalni klienci
poszukuja informacji na temat biur
nieruchomosci

® jak wyrézni¢ sie na tle innych agenciji
i zosta¢ zapamietanym

® jak zbudowac¢ pozadany wizerunek
marki w internecie

W sieci zapoznajemy sie z réznymi ofertami, porow-
nujemy je, sprawdzamy opinie, przeglgdamy newsy
branzowe, szukamy danych kontaktowych itp.

Aby lepiej zobrazowac role internetu w poszukiwa-
niu informacji, postuze sie danymi pochodzgcymi

z badania Kantara, w ktérym az 72% respondentéw
wskazato internet i strony internetowe jako zréodto
swojej wiedzy na temat marek.

Co ciekawe, nie jest to jednoznaczne z wysokim
poziomem zaufania. Tutaj zdecydowanie prym
wioda rekomendacje rodziny i znajomych. Dla nas
jednak, w kontekscie promocji agencji nierucho-
mosci, najwazniejsze jest to, ze chcac dowiedzieé
sie czego$ na temat konkretnej firmy, przeciet-
ny konsument z duzym prawdopodobienstwem
w pierwszej kolejnosci zajrzy wtasnie do sieci.



Przekladajac te zachowania na jezyk marketingowy,
mozemy powiedzieé, ze internet jest najczesciej
pierwszym (i bardzo waznym) punktem styku
nowego klienta z marka. Przebieg tego pierwszego
spotkania moze mie¢ decydujacy wptyw nie tylko
na to, jakie zdanie wyrobi sobie o firmie potencjal-
ny klient, ale tez czy w ogdle postanowi nawigzaé

z nig kontakt. Co to w praktyce oznacza dla biura
nieruchomosci? Powinno ono dotozy¢ wszelkich
staran, aby odpowiednio zaprojektowaé w sieci
mozliwie jak najwiecej obszardw, ktére mogg pozy-
tywnie oddzialywac na klienta (np. intuicyjna strona
internetowa z zaktadka blogowa z wartosciowymi
tresciami, w przemyslany sposob prowadzone pro-
file na LinkedInie, Facebooku, Instagramie).

Co wpltywa na wizerunek marki
w internecie?

Podobnie jak w kontaktach miedzyludzkich, dobre
pierwsze wrazenie stanowi punkt wyjscia do nawigza-
nia relacji. Na wzbudzenie zainteresowania firma ma
jednak zaledwie... siedem sekund'. Jak dobrze wykorzy-
stac ten czas? Przykujmy uwage potencjalnego klienta
prostym komunikatem, ktéry utwierdzi go w przeko-
naniu, ze dzigki nam osiggnie to, na czym mu zalezy.
Koniecznie zadbajmy o poprawnosc jezykowg opraco-
wanej trescii jej estetyczna, przejrzystg strone wizualna.

W tym punkcie nalezy jednak zaznaczy¢ jedng
bardzo wazng rzecz. Na wizerunek marki sktada sie
nie tylko to, co klient pomysli o niej w pierwszych
sekundach kontaktu. Wizerunek to cale spektrum
wierzen, przeswiadczen, wrazen, ktére w umysle
klienta wigzg sig z nasza firma. Te z kolei s3 wyni-
kiem zaréwno dziatan podejmowanych bezposred-
nio przez marke, jak i dotychczasowych doswiad-
czen klienta, jego przekonan czy preferencii.

Sprawdzone dzialania (ktére mozesz
mie¢ pod kontrolg)

Jednym ze sposobdéw budowania pozytywnego
wizerunku w internecie jest siegniecie po narze-
dzie powszechnie stosowane przez marketeréw na
catym swiecie, czyli content marketing. Wedtug
jednego z raportéw firmy badawczej Nielsen gtow-
nym celem marketeréw w 2022 roku jest budowa-
nie swiadomosci marki. Wsréd najskuteczniejszych
izarazem najczesciej wykorzystywanych narzedzi
wspomagajgcych ten proces mozna wymienic¢ wia-
$nie content marketing.

Content marketing, zwany czasami marketin-
giem tresci, polega na regularnym tworzeniu

atrakcyjnych - z punktu widzenia naszego odbior-
cy - materialdw. S3 to nie tylko eksperckie artykuty
blogowe, ale tez np. webinary, podcasty, poradniki,
infografiki, raporty.

Jak jednak wspomniatem wczesniej, wizerunek
marki wynika nie tylko z tego, co ona mowi klientom
sama o sobie. W gre wchodzg bowiem takze ze-
wnetrzne czynniki, do ktorych mozemy zaliczy¢é m.in.
wptyw otoczenia na klienta. Mam tu w szczegolnosci
na mysli opinie innych klientéw, ktére moga de-
terminowac decyzje pozostalej grupy odbiorcow
izawazy¢ na potencijalnej wspodtpracy z naszg firma.

Zbieranie pozytywnych opinii 0 agencji nie-
ruchomosci moze by¢ nie tylko kluczem do

sukcesu, ale tez warunkiem decydujgcym o jej
przetrwaniu na rynku w dtuzszej perspektywie.

Obecnosc¢ w réznych przestrzeniach internetu, rze-
telny content marketing, skrupulatne zbieranie opinii
Klientéw, dbanie o poprawnosc i estetyke tekstow -
to wazne dziatania, ale pamietajmy, ze wypracowanie
pozadanego przez nas wizerunku wymaga usystema-
tyzowanego podejscia. Jak od podstaw zbudowaé
pozytywny wizerunek marki w internecie?

Kluczem jest strategia marketingowa, ktéra pozwa-
la nam sensownie dobrac i zaplanowac dziatania
marketingowe. Strategia odpowiada nam takze na
wazne pytania: do jakiej grupy konsumentow kiero-
wac przekaz, jak docelowo chcemy by¢ postrzegani
przez klientéw, jakim jezykiem bedziemy do nich
mowié, ktére media wykorzystamy, z pomoca jakich
narzedzi zmierzymy skuteczno$é naszych dziatan itp.

Aby jednak mie¢ pewnos$¢, ze nasza strategia
sprawdzi si¢ w warunkach rynkowych, w pierw-
szej kolejnosci nalezy przeprowadzi¢ odpowied-
nie badania marketingowe (Chcesz dowiedzie¢
sig o sposobach mierzenia satysfakcji klienta?
Koniecznie zajrzyj na strony 16-19). | cho¢ moze
wydawac sie, ze to domena wytgcznie wielkich
korporacji, to réwniez niewielkie firmy moga sku-
tecznie (i stosunkowo niewielkim kosztem) zbadac¢
postrzeganie swojej marki. Dzigki badaniom biuro
nieruchomosci uzyska wglad takze w to, jakie sg
jego mocne i stabe strony, jak wypada na tle konku-
rencji, jakie sg oczekiwania jego grupy docelowej,
jak przedstawia sie biezagca sytuacja ekonomiczna
na obstugiwanym przez nie rynku.

>

'Takie dane na podstawie swoich badan podaje Visme - ekspert w dostarczaniu rozwigzan dla designu.

KTO PYTA, NIE BLADZI
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® Na wizerunek marki wplywajg zarowno jej
bezposrednie dziatania, jak i przekonania,
nawyki czy doswiadczenia klientéw. Wazne, aby
dostarczy¢ klientowi pozytywnych bodzcow
w obszarach, na ktore mamy wptyw.

Podsumowujac: ® Punktem wyjscia do zbudowania

® Internet to podstawowe zrédto informaciji odpowiedniego wizerunku marki w internecie
wspotczesnego konsumenta. To, w jaki sposdb jest przemyslana strategia marketingowa, ktora
prezentujemy sie online, odgrywa kluczowa rolg musi by¢ oparta na znajomosci naszej grupy
w budowaniu wizerunku naszej firmy. docelowej, konkurencji oraz sytuacji rynkowej.

Taka wiedza pozwala nam zaprojektowac odpo-
wiednie kierunki strategiczne, a finalnie zbudowac
silny i pozytywny wizerunek marki, ktéry na dtugo
zagosci w umystach naszych klientow.

O AUTORZE

Mariusz todyga

Specjalizuje sie w strategicznym marketingu -
personal & business branding.
Zatozyciel i wiasciciel marki Premium Consulting.

» MOJA SUPERMOC: jako strateg potrafie patrze¢ w przysztos$c¢ i dojrze¢ w niej potencjat do rozwoju firm
moich Klientow.

» ZAKUP CZY WYNAJEM: zakup. To daje poczucie przynaleznosci, poza tym jest doskonatg lokatg kapitatu.
> W DOMU SZCZEéCIE DAJE MI: rodzina, ktéra w nim mieszka.

Izabela Sobanska-Synowiec

B2B Marketing Manager

KOMENTARZ EKSPERTKI

Wizerunek agenta to obszar, na ktérym Otodom
skupia sie od dawna. Zalezy nam na tym, zeby
klienci doceniali wartos¢, jaka niesie ze sobg
agent, ale tez na tym, by agenci odpowiednio
umieli o tych warto$ciach mowic.

Dlatego stworzylismy projekt parasolowy Agent
PRO, zeby im w tym pomoc. Poczagwszy od na-
rzedzi i udogodnien, takich jak Wirtualny Spacer,
Wirtualny Remont, Radar, Planer Promowan

czy Certyfikat Najemcy, przez profesjonalne
szkolenia z najlepszymi ekspertami w ramach
Akademii Agenta PRO czy magazyn Lighthouse,
po projekty, takie jak Lider Nieruchomosci czy
Kodeks Agenta PRO. Wszystkie nasze inicjatywy
w ramach Agenta PRO majg wspieraé agentow
w $wiadomym i skutecznym dziataniu na rynku
nieruchomosci.

Kim jest wedtug nas Agent PRO? To profesjo-
nalista, ktory ma szeroka wiedze o rynku nieru-
chomosci, jest swietnym doradcg, dba o interesy
swoich klientow, podaza za nowinkami techno-
logicznymi, a do tego na biezgco podnosi swoje
kompetencije, oferujgc tym samym najwiekszg
wartos$c¢ swoim klientom, niezaleznie od swo-

jej specijalizacji czy obszaru dziatan. Wspodlnie

z agentami pracujemy nad tym, by nie tylko znali
swoje mocne strony i mogli skutecznie budo-
wac swoj wizerunek w sieci, ale tez wyznaczamy
standardy, do ktorych powinni dazy¢ najlepsi.

W ten sposdb wzmacniamy zaufanie do zawodu
agenta i przekonanie, ze w tak waznych decyzjach,
jak sprzedaz czy zakup nieruchomosci, bez jego
wsparcia ani rusz.
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Jak zaskoczyc
klienta?

Nieoczywiste wskazowki
okiem praktykow

Wyobrazenie Polakéw o agentach nieruchomosci ciggle jest
dalekie od ideatu. Co prawda ostatnie kilka lat przyniosto wiele
pozytywnych zmian i juz 45% mieszkancéw naszego kraju patrzy
na posrednikow przychylnym okiem*, ale negatywne opinie wcigz
nie sg rzadkoscia. Dlaczego przywotujemy te badania w kontekscie
customer experience? Poniewaz agenci, projektujgc pozytywne
doswiadczenia swoich klientow, maja trudne zadanie. Musza nie
tylko zadbac¢ o wygode i spokdj kontrahentow, ale tez przetamacd
stereotyp ,nachalnego sprzedawcy”, ktory ktadzie sie cieniem

na wspotpracy, zanim jeszcze na dobre ruszy proces kupna czy
sprzedazy nieruchomosci. Co zatem robig liderzy, aby zaskoczy¢
klientow i pokazac im zupetnie inng twarz agenta nieruchomosci?
Oddalismy gtos siedmiu doswiadczonym praktykom!

*Badanie przeprowadzone przez IQS na zlecenie Otodom

Pawel Podbielski

White Wood Nieruchomosci - Lider Nieruchomosci z woj. pomorskiego

wZaskakujemy tym, co wydaje sie oczywiste, ale — jak sie okazuje po rozmowach
z klientami - wcale nie jest praktyka wszystkich agencji. Nasi brokerzy zawsze
przychodza na spotkania przygotowani merytorycznie, sa punktualni, stowni, ko-
munikatywni. Maja tez odpowiednio duzo czasu dla kazdego klienta, by czut sie
jak najlepiej zaopiekowany i indywidualnie traktowany. Dzigki temu sg prawdzi-
wymi agentami nieruchomosci, a nie »pokazywaczami«”.
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Marlena Wysocka i Ewelina Jaworska

Manufaktura Mieszkan - Lider Nieruchomosci z woj. wielkopolskiego

wCelebrujemy razem z klientami wazne momenty. Przy przekazaniu kluczy
wreczamy np. drobne prezenty, ktore zawsze wywotujg zaskoczenie i uSmiech
nowych wiascicieli. Sfinalizowanie transakcji nie oznacza jednak zakonczenia
wspotpracy. Nasi klienci moga liczy¢ na wsparcie nawet po wydaniu mieszka-
nia. Wychodzimy z zatozenia, ze klientdw nalezy traktowac po partnersku, czyli
towarzyszy¢ im w trudniejszych momentach. Pomagamy zatem nie tylko przy
formalnosciach (to oczywiste), ale tez np. przy pozbywaniu sie wyposazenia ze
sprzedanego mieszkania.

Nie mieliby$my jednak tylu dobrych pomystéw na wspdtprace z klientami, gdyby
nie praca zespotowa. Podstawg w naszej agencji sa rozmowy, podczas ktdrych
omawiamy konkretne przyklady z naszej zawodowej codziennosci. Przyglgdamy
sie krytycznie obranym strategiom, zastanawiamy, gdzie mozna lepiej zadziataé,
szukamy rozwigzan, wyciggamy wnioski na przysztos$¢”.

Katarzyna Ciesielska

Ale Chata - Lider Nieruchomosci z woj. dolnoslgskiego

»Zapamietujemy rozmowy z naszymi klientami, zeby podczas kolejnych spotkan
nawigza¢ do waznych wydarzen z ich zycia. W ten sposdb budujemy dobre, trwa-
te relacje. Dbamy tez o to, by zadne pytanie klienta nie pozostato bez odpowiedzi.
Dzieki temu kazdy, kto zdecyduje sie na wspotprace z nami, wie, ze ma do czy-
nienia z profesjonalistami, ktérzy znajg sie na swoim fachu. Natomiast od strony
bardziej formalnej - od pierwszego spotkania gramy w otwarte karty. Klient od
poczatku wie, na czym polega caly proces zakupu lub sprzedazy, jak skonstruowa-
na jest umowa, jakie poniesie koszty i kiedy moze spodziewac sie efektow™.

Kamil Janas

Big City Broker - Lider Nieruchomosci z woj. lubelskiego

»Zaskakujemy klientow szczeroscig i pokorg, ktéra zupetnie nie wspotgra zich
wyobrazeniem typowego sprzedawcy. Nie zachwalamy ustug, nie krytykujemy
konkurencji, nie obiecujemy ztotych gér. Skupiamy sie na tym, aby rozpoznaé
potrzeby klienta i znalez¢ dla niego realne rozwigzania. Nie zechce z nich skorzy-
stac? To tez w porzadku! Widzimy, ze takie podejscie buduje u klienta poczucie
bezpieczenstwa i sprawdza sie w dtuzszej perspektywie. Nawet jesli sam nie
skorzystat z obstugi, to poleci nas pieciu czy szesciu znajomym albo rodzinie.

Dzialamy tez w mysl zasady »Réb to, do czego sie zobowigzates, plus wigcejc,
i to niekoniecznie za dodatkowe wynagrodzenie! Czesto pomagamy im m.in.
w oproznieniu sprzedawanego domu. Przy niektorych transakcjach kontaktu-
jemy sie np. ze specjalistami od prawa, ksiegowosci, ogrodéw, geodezji; poza
podstawowym pakietem marketingowym organizujemy czasem dni otwarte,
poszerzamy reklame o zagranice. Jesli moéwimy, ze zajmujemy sie doradztwem,
musimy to robi¢ perfekcyjnie. Klienci zawsze sg pozytywnie zaskoczeni, kiedy
widzg, ze nie tylko potrafimy wejs¢ w ich buty, ale nawet byé o krok przed nimi
i pomagacé w drobiazgach, ktére im umykaja”.
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Maciej Kubik

M3N Biuro Nieruchomosci - Lider Nieruchomosci z woj. matopolskiego

»Kiedy pytamy klientéw, co najbardziej ich zaskoczyto, odpowiadaja: »Balismy
sig, czy podotamy tym wszystkim problemom prawnym, a jak si¢ okazato nie
musieli$my sie o nic martwi¢«. Maksymalnie wyreczamy klientoéw w kwestiach
formalno-prawnych, podatkowych i kredytowych. Prowadzimy ich za reke.
Wiemy, ze zarbwno obecni, jak i nowi klienci bezgranicznie nam ufajg, ale i tak
chcemy, aby byli $wietnie poinformowani o kazdym naszym kroku. Wyjasniamy
wiec, jakie dziatania zostang podjete, na czym dokladnie polegaja, w ktorym
momencie obecnie sie znajdujemy i co planujemy. Caly czas dbamy o prawi-
dtowa komunikacje. Ze wzgledu na duzg ilos¢ informacji klient czgsto nie jest

w stanie wszystkiego zapamigtaé, ale regularne raportowanie oraz szczegétowe
omawianie nawet najprostszych (z punktu widzenia agenta) czynnosci, daje mu
poczucie pewnosci, ze czuwamy”.

Rafal Kampczyk i Krzysztof Badan

WGN Sosnowiec - Lider Nieruchomosci z woj. slgskiego

»Klienci bardzo sobie chwalg, ze jestesmy w cigglym kontakcie. Wiedzg, ze zawsze
moga zadzwonié i o co$ dopytaé, nawet po przekazaniu kluczy. Organizujemy
prace biura w taki sposodb, by zawsze by¢ dla klienta dostgpnym. Podam przyktad
- jesdli prezentacja nieruchomosci jest o godzinie 19:00 i kupujacy chce upewnic
sie przed podpisaniem umowy przedwstepnej, czy ma zdolnoé¢ kredytowa, nasz
dzial kredytowy przeprowadzi z nim spotkanie online i wszystko zweryfikuje.

Lubimy tez zaskoczy¢ praktyczng porada remontowo-budowlang, ktéra pozwala
klientowi zaoszczedzi¢ pienigdze. Czerpiemy z wlasnego doswiadczenia, ponie-
waz jako agencja kupujemy nieruchomosci i mozna powiedzie¢, ze na remontach
i budowie zjedlismy zeby”.

Adam Nowodworski

Nowodworski Estates - Lider Nieruchomosci w kategorii ogdlnopolskiej

,Zasada go extra mile zawsze robi wrazenie. Staramy sie da¢ od siebie co$ wiecej,
niz przewiduje agencyjne minimum, np. sprawdzone sugestie dotyczace home
stagingu czy kilka porad inwestycyjnych odnoszacych sie do aktualnej sytuacji
ekonomicznej. Przede wszystkim jednak zaskakujemy zapleczem technolo-
gicznym i marketingowym. Opracowalismy metodyke niemal natychmiastowej
reakcji na kontakt klientow poszukujgcych. W tym celu stworzylismy wiasny CRM,
zbudowali$my zespdt contact center i uruchomiliSmy automatyzacje obstugi
klienta oraz marketingu naszych ustug. Pracujemy wedtug metodyk zwinnych,
posiadamy w pemni cyfrowy obieg dokumentow, wiec nasi klienci moga cieszy¢
sie m.in. wygodnym, intuicyjnym i bezpiecznym systemem ptatnosci. Nigdy nie
dopuszczamy tez do sytuaciji, by klient pozostat bez odpowiedzi.

Przy tym wszystkim nie zapominamy o - wcale nie mniej waznych - drobiazgach
kreujgcych dobrg atmosfere codziennej pracy z klientem. W naszych biurach oraz
podczas prezentacji nieruchomosci dbamy o odpowiednie zapachy i muzyke.

W rozmowach wychodzimy poza suche omawianie formalnosci. Dajemy sie po-
znac klientowi. Taka otwartos$¢ buduje wspolne zaufanie”
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Dlaczego klienci
rezygnujy z Twoich

ustug?

1 Obiecywanie ztotych gor

Chodzi nie tylko o celowe wprowadzanie klien-
ta w btad, aby tylko zyska¢ kontrahenta i szybko
polepszy¢ statystyki biura. Porywanie sie z moty-
kg na stonce, cho¢by w dobrej wierze, w dtuzszej
perspektywie skutecznie zniecheca klienta do
jakiejkolwiek dalszej wspdtpracy - czuje sie on po
prostu oszukany.

Co zrobic? Na ostateczne powodzenie transakcji
wplywa tak wiele czynnikow, ze bezpieczniej jest
nie obiecywa¢ konkretnych terminéw i stawek.
Lepiej powiedz: ,Zrobimy wszystko, co mozemy,
aby sprzedac¢ nieruchomo$¢ w danym terminie”,

»,Podobne nieruchomosci w tej okolicy sprzedawaty

sie za [cena] w ciggu [czas], ale nie mozemy miec
pewnosci, ze tak bedzie i tym razem, poniewaz
rynek jest bardzo dynamiczny / bo sytuacja na ryn-
ku w tej chwili przedstawia sie inaczej niz jeszcze
miesigc temu®.

Brak regularnego kontaktu

Zwlekanie z oddzwanianiem i odpisywaniem nie
jest dobra taktyka. Catkowity brak odzewu w przy-
padku, gdy nie jestesmy w stanie odebrac telefonu
czy odpisac¢ na wiadomosé, to takze duzy btad -
podobnie jak nieinformowanie klienta o utrudnie-
niach w transakcji.

Co zrobic¢? Podczas catego procesu sprzedazy
zaldz, ze jestes prawg reka klienta i czgsto jedynym
punktem oparcia w tym nietatwym procesie. Jesli
klient dzwoni w weekend lub pdznym wieczorem,
najlepiej uznaj, ze ma istotny powdd - prawdopo-
dobnie co$ go powaznie zaniepokoito i potrzebuje
Twojego wsparcia. Jezeli natomiast nie mozesz
odebrac telefonu, poinformuj klienta SMS-owo,

Poznaj 7 grzechow
gtéwnych agenta
nieruchomosci

kiedy bedziesz w stanie oddzwonic¢. Dzieki temu
poczuje wiekszy spokdj i utwierdzi sie w przekona-
niu, ze nie jest ignorowany i moze na Ciebie liczyc¢.

Brak sprawdzonego (i sprawnego)
procesu sprzedazy

Brak petnej kontroli nad poszczegdlinymi etapami
transakcji moze spowodowad, ze zaskoczy Cie

(i Klienta) jaki$ szczegdt. W nattoku pracy umykaja
tez czesto wazne ustalenia dogadywane na bie-
z3co (szczegodlnie te telefoniczne), co grozi utrata
zaufania klienta.

Co zrobic¢? Proces sprzedazy jest w duzej mierze
powtarzalny. Opracuj go, weryfikuj i udoskonalaj.
Mocny schemat pozwala zapanowac¢ nad dziesigt-
kami spraw toczacych sig jednoczesnie i unikaé
bledow, takich jak przeoczenie terminéw czy
braki w dokumentacji. Swietnie sprawdzi sie tez
checklista - warto spisac¢ wszystkie zadania, jakie
masz do wykonania, i odhacza¢ na biezaco to, co
udato sie zrealizowac. Zachowasz dzieki temu po-
rzgdek i nic nie umknie Twojej uwadze.

Zaniedbywanie dziatan
marketingowych

Nieprzywigzywanie wagi do jakosci estetycznej

i merytorycznej ogtoszen, niewykorzystywanie
potencjatu dziatan online w promocji ofert, brak
dodatkowych inicjatyw, z ktérych klient mogtby
skorzysta¢ (np. organizacja dni otwartych, porady
home stagingowe).

Co zrobic? Nawet jesdli klienta przyciggneta Twoja
charyzma, szybko zorientuje sig, ze konkurencja
jest bardziej widoczna w sieci i wykorzystuje rézne,
czegsto nieoczywiste i zaawansowane, narzedzia do



przygotowania i promowania swojej oferty. Dlatego

postaw na:

® profesjonalne sesje zdjeciowe,

® dobrejjakosci filmy,

® ogloszenia dopracowane pod katem jezykowym
i merytorycznym, wykorzystujgce wirtualne
spacery czy wirtualne remonty,

® aktywnos¢ na czotowych portalach
nieruchomosci i w social mediach.

Powaznym bledem jest niewtajemniczanie klienta
w przebieg procesu kupna / sprzedazy / wynajmu.
Zatajanie informacji o napotkanych problemach,
przestojach, niepowodzeniach i liczenie na to, ze
sprawa sama jakos sie utozy, a klient o niczym sie
nie dowie, szybko wyjdzie na jaw. Efektem takiego
zaniedbania bedzie niepowodzenie transakcji i roz-
czarowany klient.

Informuj klienta o wszystkim, a szcze-
golnie o pojawiajacych sig trudnosciach. Klient
zobaczy, ze stale czuwasz nad sytuacja i szukasz
rozwigzan. Nawet jesli transakcja nie przebiega po
Twojej mysli, nie odniesie on wrazenia, ze siedziates
z zalozonymi rekami.

Stawianie na pierwszym miejscu szybkiego zysku
oraz osobistego sukcesu nie pomaga w zdoby-
waniu zaufania klienta i budowaniu pozytywnego
wizerunku agenta. Bycie nachalnym i staranie sig na

Na koniec - poznaj 5 wskazéwek
od doswiadczonych agentow

[ Badzasertywny - klient powinien widzieg,

ze potrafisz madrze negocjowac. To da mu
pewnosg, ze zadbasz takze o jego interesy.

[@ Zachowajzdrowy dystans - nie na wszystko
masz wptyw, a Twéj nadmierny stres i tak nie
rozwigze problemow.

Badz na biezaco ze swiatowymi trendami -
czytaj, obserwuj, rozmawiaj, inspiruj sie.

Nie osiadaj na laurach - wymagania rynku
i potrzeby klientow sa dynamiczne.

Dbaj o work-life balance - dobry agent to
zdrowy agent (na duchu i ciele).

site zaimponowac klientowi (np. luksusowym sa-
mochodem firmowym) to droga donikad - podob-
nie jak brak umiejetnosci przyznania sie do btedu,
kiedy co$ pojdzie nie tak. Pamigtaj, ze pozadany na
rynku model sprzedazy nie przypomina juz akwizy-
cji zlat 90. Klienci sg tego swiadomi, wiec szybko
zraza ich taka postawa agenta.

Stuchaj uwaznie klienta, zeby wyczug,
jaki styl komunikacji mu odpowiada. Tutaj nie ma
uniwersalnej rady! Pamietaj, ze praca agenta jest na-
stawiona na dobre, dlugotrwate relacje z klientami.
Te buduje sie zmudnie, nie zawsze przynosza blyska-
wiczny zysk, ale ostatecznie przekladajg sie na powo-
dzenie - finansowe i wizerunkowe - calej agencji.

Patrzenie na klienta wylgcznie jak na kolejng liczbe
w statystykach lub traktowanie wszystkich tak
samo nigdy nie poptaca. Klient szybko wyczuwa
takie podejscie. Orientuje sig, ze agent prowadzi

z nim schematyczne, nieco sztuczne rozmowy,

a w trakcie catego procesu wykonuje tylko nie-
zbedne minimum. Pamietaj, ze najlepsze biura
wychodzg poza przecietng obstuge, wiec te, ktére
nie dotrzymuja im kroku, w dluzszej perspektywie
moga wiele stracié.

Pomysl o kliencie jak o partnerze i za-
pewnij mu takg obstuge, jakiej sam bys oczekiwat.
Nie chodzi o spoufalanie sig, a poznanie klienta
i nawigzanie z nim szczerej, empatycznej relacji.
Dobry kontakt i wzbudzenie zaufania ulatwia prze-
bieg catego procesu (w ktérym przeciez komunika-
cja to podstawa!).

Za wsparcie w opracowaniu
materiatu serdecznie
dziekujemy tegorocznym
Liderom Nieruchomosci:

Ale Chata Nieruchomosci
Big City Broker

White Wood Nieruchomosci
Manufaktura Mieszkan

M3N Biuro Nieruchomosci
Nowodworski Estates

WGN Sosnowiec

[ 2 2N 2N N N BN
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Moc testimoniali

Jak zadbaé¢ o pozytywne opinie
i sprawic, by klient stat sie
Twoim ambasadorem?

ZTEGO TEKSTU
DOWIESZ SIE;:

ym sa tes tm iale i dlaczego warto
zadbac

® ja k q k t posobyn

aca Wgekdybdjz
estiz swojej agencji w internecie




Pozyskiwanie dobrych opinii

i wykorzystywanie ich, aby
zwiekszy¢ sprzedaz, to dziatania
jeszcze sprzed ery internetu.
Dawniej rzadziej z tej sciezki
korzystata prasa drukowana.
Czesciej mieliSmy do czynienia

z marketingiem szeptanym

z prawdziwego zdarzenia, czyli
klienci w prywatnych rozmowach
przekazywali sobie realne
polecenia. Internet skomplikowat
caly proces. Jak to wykorzystac?

Czasy internetu i mediow spotecznosciowych
zaburzyly poniekad $ciezke zakupowa (ustug czy
produktéw) klienta. Wczesniej schemat wyglgdat
nastepujaco: musiata zaistnie¢ jakas potrzeba,
czesto wzmocniona np. zewngtrznym stymulantem
(reklamg). Nastepnie klient ,podchodzit do potki
sklepowej” i wybieral pomiedzy produktem (ustu-
g3) A albo B. W rezultacie kontaktu z produktem
lub ustuga miat okreslone doswiadczenia (uczucia)

Bodziec ZMOT
Zerowy Moment Prawdy
(Zero Moment of Truth)

Zrédto: Think with Google

pozakupowe. Obecnie pojawit sig jeszcze jeden
krok, tzw. ZMOT (Zerowy Moment Prawdy).

Po zaistnieniu potrzeby, a przed zakupem, klient
szuka - recenzji, testimoniali, komentarzy; wszyst-
kiego, co moze znalez¢ w sieci na temat danej
osoby czy firmy. Ostatni etap $ciezki zakupowej
(oredownictwo) potgczyt sie z etapem rozwazania
decyzji o zakupie i ma na niego ogromny wptyw.
Dobre doswiadczenia, ktérych dostarczamy, i pozy-
tywne opinie o naszej firmie pojawiajgce sie w sieci
silnie oddziatujg na potencjalnych klientow. To
dlatego testimoniale sg tak wazne.

Czym sa testimoniale?

Testimoniale to pozytywne opinie (najczesciej

w formie wideo) wyrazone przez osoby, ktére miaty
kontakt z firmg. Oprocz wideo moze to by¢ réwniez
pozyskana wypowiedz pisemna. Idealnie, jezeli
obok niej pojawia sie zdjecie zadowolonego klienta,
a przynajmniej jego imie i nazwisko.

Dobry testimonial odpowiada na pytanie, jakie
potrzeby spenit produkt i jakie dana osoba miata
obiekcje przed jego zakupem. Testimoniale najcze-
$ciej umieszcza sie na stronie internetowej, ale to
od Ciebie zalezy, gdzie jeszcze je wykorzystasz.

Oczywiscie nie musisz pozyskiwac¢ wytacznie
typowych testimoniali. Prawde mdwiac, te sg

Pierwszy Moment Drugi Moment
Prawdy Prawdy

Swiadomosé Atrakcyjnos$é Oredownictwo
JESTEM
WIEM LUBIE PRZEKONANY KUPUJE POLECAM

>
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najtrudniejsze do zdobycia. Recenzje i oceny na
Google Maps, recenzje na Facebooku, opinia na
forum dyskusyjnym, rekomendacja na LinkedInie - to
bardzo wartosciowe gtosy Twoich zadowolonych
klientéw. Zbierajac rekomendacje, pamietaj rowniez
o partnerach biznesowych! Opinie nie zawsze musza
pochodzi¢ od Twoich klientdw, aby nadal wiele
mowic o Twojej firmie, jej profesjonalizmie i wysokim
poziomie obstugi.

Jakie korzysci plyng z pozyskiwania do-
brych opinii i testimoniali?

Jest ich dos¢ sporo! Poznaj sze$¢ najwazniejszych:

1. Ludzie przed skorzystaniem z ustugi poszukuja
informacji na jej temat w sieci. Robi to prawie
60% uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych,
a statystyka ta caly czas ro$nie (wg Digital
Data Report).

2. Co najwazniejsze, wg réznych badan od 70%
do 81% konsumentow ufa recenzjom i opiniom,
ktére znajdzie w sieci, i traktuje je jak personalne
rekomendacije.

3. Dobre opinie i testimoniale to réwniez spoteczny
dowdd stusznosci. Potwierdzenie tego, ze Ty
i Twoja firma robicie po prostu dobra robote.

4, Owczy ped to kolejne zjawisko psychologiczne,
ktore ma tutaj znaczenie. Wiekszo$¢ ludzi
w pewnym stopniu jest konformistami - prosciej
jestim wybrac oferte, z ktorej przed nimi
skorzystato juz wielu.

5. Nie ma firmiludzi idealnych. Kazda firme czeka
jakas sytuacja kryzysowa albo niezadowolony
klient - taki, ktéry opowie wszystkim i wszedzie
o swoich ztych doswiadczeniach. Im wieksza
liczba zadowolonych klientéw i dobrych
opinii, tym mniejsza sita razenia pojedynczej,
negatywnej wypowiedzi.

6. Dobre opinie, recenzje i testimoniale to
zwiekszona widocznos¢ Twojej marki w sieci.

W niektorych przypadkach moze wptywac tez
na widocznos¢ Twojej strony w Google dzieki
pozyskiwanym linkom.

Jak widzisz, testimoniale, podobnie jak innego ro-
dzaju rekomendacje, prowadzg w sposdb posred-
ni, a czasem nawet bezposredni, do zwigkszania
sprzedazy.

Jak wykorzystywacé testimoniale?

Przede wszystkim pozyskuj je i eksponuj, a beda
same na siebie pracowaé. Juz wiesz, ze potencjalni
klienci poswiecajg sporo czasu i energii na rese-
arch danej marki czy specjalisty przed nawigzaniem
pierwszego kontaktu. Umieszczaj wigc testimoniale
na swojej stronie internetowej, najlepiej na stronie
gtéwnej. Jezeli masz nagrane testimoniale, mo-
zesz opublikowac je rowniez na YouTube i w social
mediach. W mediach spotecznosciowych opinie,
recenzje i testimoniale najlepiej sprawdzg sie w po-
staci postéw. Co prawda nie wygenerujg sporego
zaangazowania, ale nie taki jestich cel!

Jezeli posiadasz oferty (drukowane albo online) czy
ulotki - réwniez dodaj tam kilka najlepszych testi-
moniali. Dobrym pomystem jest umieszczenie takiej
sekcji w stopce mailowej, np. pod nazwa ,Zobacz,
co moéwig o nas klienci” podlinkuj podstrone z testi-
monialami czy recenzjami Google.

Obecnie marketing opiera sie na modelu Human to
Human (H2H). Nawet jezeli jestes czescig badz whasci-
cielem znanej firmy czy duzej marki, ludzie beda chcie-
li sprawdzi¢ zaréwno Ciebie, jak i caty Twdj zespdt,
zanim nawigza relacje biznesowa. Dlatego niezwykle
wazne jest to, jak prezentujesz sie w sieci, jakie wypo-
wiedzi na Twoj temat mozna znalez¢ w internecie.
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Jak pozyskiwaé testimoniale, recenzje
oraz opinie w branzy nieruchomosci?

Mam dla Ciebie 10 sprawdzonych pomystow.
Traktuj je jak przepis, ale taki, ktéry mozna
modyfikowac i z ktérego mozna wyrzucié¢ pewne
sktadniki. Kazda grupa konsumentéw i kazda marka
jestinna. Pamietaj, ze to, co zadziatalo w jednym
przypadku, niekoniecznie sprawdzi sie w drugim.

1. Po prostu rozmawiaj i pros. Naucz tez tego
swoich pracownikdéw. Branza, w ktérej dziatasz,
daje Ci mozliwos¢ bezposredniego kontaktu
z klientem. Wykorzystaj to! Zadowolony klient,
jezeli mu o tym przypomnisz (sami z siebie
nie robimy tego tak czesto), chetnie nagra
testimonial czy (jeszcze chetniej) wystawi
opinie w Mapach Google.

2. Wykorzystuj NPSy - to badanie
pozwalajgce zmierzy¢ satysfakcje
klienta z obstugi i oceni¢ jego
lojalnosé. Moze wygladac np. tak:

3. Jezeli przygotowujesz newslettery,
koniecznie dodaj do listy wysytkowej adresy
mailowe swoich klientéw (oczywiscie za ich
zgoda!). W newsletterach od czasu do czasu
mozesz zamiescic¢ przypomnienie / prosbe
0 pozostawienie opinii.

4. Przypominaj o zamieszczeniu opinii réwniez
w swoich postach w social mediach. Pamigtaj
jednak, ze co za duzo, to niezdrowo. Taki
komunikat wystarczy raz na kwartat.

5. Jezeliustuga jest powtarzalna albo masz przestanki,
by podejrzewac, ze Klient jeszcze do Ciebie wrdci,
mozesz zaproponowac mu znizke albo rabat.

6. Korzystajz User Generated Content! UGC
to tresci na temat firmy generowane przez
uzytkownikéw w ich social mediach, np. wpisy
na ich tablicy na Facebooku czy posty na
Instagramie. Utatw im to, tworzac np. hashtag
zwigzany z Twojga firma. Mozesz rowniez
zorganizowac konkurs, w ktorym nagrodzisz
swoich odbiorcéw za najlepszg tres¢ UGC. Po
zakonczonej kampanii koniecznie wykorzystaj
content stworzony przez uzytkownikdw.
Udostepniaj go na swoich kanatach.

7. Badzaktywny i komunikatywny. Odpowiadaj na
wszystkie opinie i recenzje, ktére pojawig sie
o Tobie w sieci.

8. Podpowiadaj, ale nie narzucaj. Mozesz wyjasnic,
czym jest testimonial i czym sie rézni od recenzji
w Google, ale nigdy nie kaz uzytkownikowi
zrobié¢ czego$ w okreslony sposdb. Nie narzucaj
rowniez dtugosci recenzji. Juz jedno pozytywne
zdanie potraktuj jako sukces.

Monika
Czaplicka

Polska socjolozka zajmujgca
sie marketingiem w mediach
spotecznoséciowych. Szefowa
agencji social media Wobuzz.

KOMENTARZ EKSPERTKI

Nieprzychylne recenzje maja duzy wplyw na kazdy
biznes, niezaleznie od branzy. Oczywiscie, jeden nega-
tywny komentarz niezadowolonego klienta raczej nie
bedzie mial odczuwalnego przetozenia na naszg dzia-
talnosc¢. Przedsiebiorcy czesto ignoruja jednak zarow-
no pojedyncza nieprzychylng opinie, jak i dziesie¢ czy
nawet sto. To duzy btad, poniewaz wlasciwa reakcja
moze zwigkszy¢ naszg sprzedaz i zbudowac zaufanie
klientéw. Aby tak sie stato, warto odpisac niezado-
wolonemu autorowi opinii w sposéb empatyczny, nie
ulegajac zZtym emocjom przeprosi¢ i przyznac sie do
btedu, jesli zawinilismy.

Czy odpisywacé na wszystkie negatywne komentarze?
W miare mozliwosci - tak. W ten sposob pokazemy,
ze opinie sg dla nas wazne, zachecajac jednoczesnie
do zostawienia tez tych pozytywnych i zniechecajac
malkontentow.

Nie béjmy sie takze niezadowolonych klientow. Oni
sg dowodem, ze nasza firma roénie, bo nie ma takiej
organizacji, ktora zawsze spetniataby oczekiwania
wszystkich. Co wiecej, firmy z negatywnymi opiniami
s3 bardziej wiarygodne. Wazne jest jednak, by balan-
sowac¢ miedzy ztymi, neutralnymi i dobrymi opiniami.
Dlatego zawczasu warto zadbac¢ o te pozytywne i
niejednoznaczne.

Na koniec rada: nie jestesmy zupa pomidorowa, zeby
kazdy nas lubit. Negatywne opinie bedg sig zdarzaé
kazdemu, bo opinie to emocje - kazdy mainne. Trzeba
je zaakceptowac i robi¢ swoje dalej, najlepiej jak

sie potrafi.

>
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9. Daj wybdr, ale jednoczesnie postaw na
jednoznaczne CTA (call to action - wezwanie do
dzialania). Im wiecej miejsc, w ktérych odbiorca
moze wystawié opinie, tym lepiej (szczegdlnie,
jezeli chce to zrobi¢ z wlasnej inicjatywy). Jezeli
jednak to Ty prosisz o opinie — zaznacz jasno, na
czym najbardziej Ci zalezy.

10. 71% konsumentow' z dobrymi doswiadczeniami
w social mediach danej marki chetniej poleci
jg innym. Dobre opinie o Tobie czy UGC nie

O AUTORCE

Anna Ledwon-Blacha

Co-founder i Creative Director w agencji More Bananas. Szkoleniowiec
w zakresie medidw spotecznosciowych i customer experience.

zawsze muszg pochodzi¢ od klientéw Twojego
biura! Tworzac wartosciowe, edukacyjne tresci
w mediach spotecznosciowych mozesz sprawic,
ze odbiorcy niezwigzani bezposrednio z Twoja
marka beda pozytywnie o niej mowic.

Na koniec pamietaj: done is better than perfect!
Lepiej zaczaé pozyskiwac opinie, nawet jeszcze nie
w sposob idealny, niz nie robi¢ tego w ogdle. Juz
wiesz, dlaczego s takie wazne. Powodzenia!

» MOJA SUPERMOC: lubie odkrywa¢ codziennie co$ nowego. Mam 85 roslin w mieszkaniu i zdecydowanie
jestem miejska czarownica. A poza tym podobno dobrze ogarniam marketing i zarzgdzanie agencja ;)

> ZAKUP CZY WYNAJEM: wynajem :) Sharing economy!

> W DOMU SZCZESCIE DAJE MI: ksigzki, winyle, $wieczki, rosliny, maz, psy, gtoéna ulubiona muzyka oraz

biesiadowanie z przyjaciotmi.

Krzysztof Badan i Rafat Kampczyk

Wiasciciele agencji WGN Sosnowiec, ktdra otrzymata

tytut Lidera Nieruchomosci 2021 w woj. slgskim.

KOMENTARZ EKSPERTOW

Doswiadczenie naszej agencji pokazuje, ze zadowoleni
klienci bardzo chetnie wystawiajg pozytywne opinie
inie nalezy obawiac sig proszenia o nie. Zwykle po
zrealizowanej transakcji, a doktadnie po protokolarnym
przekazaniu nieruchomosci, osobiscie lub telefonicz-
nie zwracamy sie do klientéw z prosba o pozostawienie
opinii. Nastepnie przesytamy mailowo przypomnienie
zlinkiem kierujgcym do miejsca, gdzie chcemy te reko-
mendacje otrzymac - to wazne, bo nie kazdy Klient wie,
gdzie ijak to zrobic albo zwyczajnie w nattoku spraw
moze zapomnie¢ o opisaniu swoich doswiadczen.

Wielu z nas, zanim wyjedzie na wakacje, sprawdza
rekomendacje i oceny hoteli. Z kolei, wybierajac sie na
kolacje, czytamy opinie na temat réznych restauracii.

"Na podstawie Social Customer Service, https://www.getambassador.com/hs-fs/hub/493941/file-2671098496-jpg/blog-files/

To samo dotyczy biur nieruchomosci. Dlatego zde-
cydowalismy sie stworzy¢ na stronie agencji zaktadke
z testimonialami, bo wiemy, ze ludzie zwracajg na

to uwage i jest to dla nich cenne zrodto informacii.
Pozytywne rekomendacje i umiejetne pokazanie ich
w sieci ulatwia klientom podjecie decyzji o wyborze
sposréd wielu biur tego, ktore najbardziejim odpo-
wiada. Polecamy tez uzupemic te sekcje o zaktadke
»nagrody” Zdobyte tytuty dodatkowo wzmacniaja
przekonanie Klienta, ze dokonuje wiasciwego wyboru.
To naprawde dziata! Bardzo czesto klienci, kontaktujgc
sie z naszg agencja, sami przyznaija, ze wybrali nas, su-
gerujac sig m.in. pozytywnymi opiniami na nasz temat.
Warto to wykorzystac.

social-customer-service.jpg?width=1200&height=3874&name=social-customer-service.jpg
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Oczekiwania klienta
wczoraj i dzis -

o amehy 1
R T e

Potrzeby i oczekiwania klientéw dynamicznie

Z TEGO TEKSTU sig zmieniajg. Majg na to wptyw zardwno
DOWIESZ SI E: czynniki zewnetrzne (np. podazi popyt na
rynku nieruchomosci, sytuacja gospodarcza,
o GLEOEHENE . polityka kredytowa bankow czy opodatkowanie),
wspotczesni klienci agenciji
nieruchomosci (i nie tylko) jak i wewnetrzne dotyczace Klienta (np. jego
® jak obstugiwac rozne typy . . . ..
Klientéw, by dostarczy¢ im kompetenCJe, wiedza, motywacje, etap zycia,
pozytywnych doswiadczen mozliwosci nabywcze, zorientowanie w sprawach
® jakie trendy sg obecnie . . .. .
wazne dla klientow i zwigzanych z zakupem nieruchomosci, a takze
determinujg ich wybory . ;. .
zakupowe wszystkie dotychczasowe doswiadczenia

z rozmaitymi markami).

Budowanie pozytywnych doswiadczen - osoba bedzie przychylnie nastawiona do naszej agencji

dlaczego warto? i ostatecznie skorzysta z naszej oferty. Niech potwier-
dzeniem beda konkretne liczby:

Zrozumienie, co jest wazne z perspektywy klienta, jakie ® Niemal 80% klientow wskazuje na wybor

s3 jego potrzeby i oczekiwania, oraz zapewnienie mu tej marki, ktéra pozytywnie wyrdznia sig

pozytywnych doswiadczen decyduje o tym, czy dana na tle konkurencji (wg danych Salesforce).
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® 64% klientdw jest bardziej sktonnych polecic¢
marke, gdy oferuje ona wyjatkowe, pozytywne
doswiadczenia (wg Deloitte).

® 86% klientdw jest gotowych zaptaci¢ wiecej za
doskonala obstuge klienta (wg Forbes).

Chcac budowaé pozytywne doswiadczenia, nalezy
skupiac¢ sie na catej Sciezce kontaktu: od momentu,
kiedy dana osoba nie jest jeszcze naszym klientem,
przez caty proces zakupowy, oczekiwanie na odbidr
nieruchomosci, az po etap jej uzytkowania. Klient, ktéry
doswiadczy fantastycznej obstugi do chwili podpisa-
nia umowy, a potem zostanie pozostawiony sam sobie,
oceni zakup nieruchomosci wlasnie przez pryzmat
braku (oczekiwanego) wsparcia na ostatnich eta-
pach. W konsekwencji zapewne nie poleci nas innym

i nie wezmie naszej firmy pod uwage przy kolejnych
transakcjach.

(Nie)oczywiste indywidualne
traktowanie

Kluczowym elementem, dzieki ktéremu bedzie-

my w stanie zbudowaé pozytywne doswiadczenia
klienta, jest poznanie jego potrzeb i oczekiwan. Dla

Katarzyna Kuniewicz

KOMENTARZ EKSPERTKI

Dla rynku deweloperskiego bez watpienia ostatnie
poétrocze byto trudne. Warunki, w jakich funkcjonowaty
firmy deweloperskie, zmienialy sie niezwykle dyna-
micznie i, co wazne, byly to zmiany niekorzystne dla
prowadzenia dziatalnos$ci deweloperskiej. Od poczat-
ku roku gwattownie rosty ryzyka zarowno po podazo-
wej, jak i popytowej stronie rynku mieszkaniowego.
Dynamicznie rosngce koszty budowy, ktérym towa-
rzyszyt cykl podwyzek stép procentowych, spowodo-
waly, ze obroty na rozpedzonym w 2021 roku rynku
nowych mieszkan zostaly wyraznie zredukowane.

W ciggu kilku miesiecy z rynku, na ktorym pare miesiecy
wezesniej prym wiedli inwestorzy kupujgcy miesz-
kania gtéwnie z przestanek tezauryzacyjnych (w celu
zabezpieczania wartosci oszczednosci), wycofata sie
co najmniej potowa tej grupy klientow. Wyniki prowa-
dzonych przez obido / Otodom badan ankietowych
wskazuja, ze obecnie zaledwie co szésty ankietowany

Head of Residential Research w obido / Otodom w Grupie OLX

sprzedawcow nieruchomosci brzmi to z pewnoscia

jak frazes i wydaje sie oczywiste, jednak w prakty-

ce nie zawsze tak jest. Dlaczego? Poniewaz czesto
mamy sktonnos¢ do rutyny i uproszczen. Bazujemy
niejednokrotnie na powierzchownych wyobrazeniach
o klientach, traktujac wszystkich w podobny sposdb.

A dzisiejsi klienci, bardziej niz kiedykolwiek wczesniej,
oczekujg dopasowania sig do ich indywidualnych
potrzeb. Jak juz wspomniatam, wedtug Salesforce 80%
klientow jest bardziej sktonnych do zakupu, gdy marki
oferujg spersonalizowane doswiadczenia, a 52% ocze-
kuje, ze oferty beda zawsze indywidualnie dopasowane.
Z badan przeprowadzonych przez Otodom we wspot-
pracy z Everbe w latach 2020-2021 wynika z kolei, ze
klienci s sktonni podzieli¢ sie swoimi preferencjami,
udostepniajac szczegdlowe dane na swoj temat, zeby
oferta, ktorg otrzymuja, byla lepiej dopasowana do

ich potrzeb. Z tych samych badan ptynie tez wniosek,
ze innej obstugi oczekuja osoby, ktdre kupujg nieru-
chomosc po raz pierwszy, a innej ci, ktdrzy dokonujg
kolejnego zakupu w swoim zyciu. Pierwsi zwymienio-
nych potrzebujg zaopiekowania, edukacji oraz wsparcia
na kazdym kroku w calym procesie zakupu - to klienci
niepewni, dla ktérych nabycie domu lub mieszkania
jest wymarzong przepustka do nowego zycia. Dlatego

rozwazajacy zakup mieszkania na rynku pierwotnym ma
zamiar wynajmowac nieruchomosé, ktérg nabywa. Az
co trzeci zainteresowany zakupem deklaruje wstrzyma-
nie sie z podjeciem decyzji o sfinalizowaniu transakcji
do czasu ustabilizowania sig sytuacji gospodarczej

i kredytowej. Skonczyly sig czasy kupowania mieszka-
nia na pierwszym spotkaniu z handlowcem i na rynek
pierwotny wraca ,,normalnos¢” charakteryzujaca sie
koniecznoscig poswigcenia identyfikacji potrzeb
Kklienta znacznie wigcej uwagi niz dotychczas.

Te i wiele innych zmian, ktére na biezaco mozemy ob-
serwowac, badajac kupujgcych, powinny by¢ dla firm
deweloperskich impulsem do modyfikacji sposobu
myslenia o marketingu i obstudze Klienta. Sukcesy
sprzedazowe kilku firm deweloperskich w pierwszej
potowie 2022 roku i wyraznie gorsze na ich tle wyniki
pozostatych wskazujg, ze niektérych deweloperdw
popyt juz nagrodzit za wstuchanie sie w jego potrzeby.



w procesie zakupu nieruchomosci czesto potrzebuja
prowadzenia za reke. Druga grupa, bardziej doswiad-
czona, ma natomiast wysokie oczekiwania w stosunku
do réznych obszarow transakcji i kontaktu z agentem.
Czesciej niz pierwsza grupa wie, czego chce, wiec jest
bardziej wymagajaca.

Wspomniane wyzej badania wskazuja tez, ze potrzeby

i oczekiwania klientéw zmieniajg sie dynamicznie row-
niez w trakcie poszukiwania i zakupu nieruchomosci.
Klienci stopniowo zdobywaja wiedze na temat aktualnej
sytuacji na rynku, a takze lepiej definiujg wlasne potrze-
by i mozliwosci. W praktyce dla agenta nieruchomosci
oznacza to, ze warto na kazdym etapie weryfikowaé
potrzeby i oczekiwania klienta, upewniajgc sig, czy to,
co oferujemy, jest wlasciwie dopasowane.

Rozni klienci, rézne potrzeby

Nie jest tajemnicg, ze wybierajgc nieruchomosgé, klienci
biora pod uwage swoj aktualny etap zycia. Single
zwykle poszukujg nieruchomosci w poblizu miejsc
rozrywki, ztatwym dostgpem do komunikacji publicz-
nej. Starsze osoby oraz te, ktére nie lubig zgietku, czesto
stawiajg na nieruchomosci zlokalizowane pod miastem,
miodzi rodzice natomiast upewniaja sig, ze w poblizu
nieruchomosci znajda plac zabaw, przedszkole czy
szkote. Co warte zauwazenia, wolimy zakup nierucho-
mosci w miejscach, gdzie bedziemy spotykaé¢ osoby

o podobnych preferencjach do naszych. Coraz bardziej
liczg sie bliskie relacje sgsiedzkie, a wiec brak anonimo-
wosci w najblizszym otoczeniu.

Niezaleznie jednak od tego, na jakim etapie zyciowym
jest nasz klient, prawdopodobnie przywigzuje duza
wage do rozwigzan ekologicznych. To jeden z silniej-
szych obecnie trenddw, dlatego nalezy by¢ przygo-
towanym na wszelkie pytania dotyczace technologii
budowy nieruchomosci, zastosowania rozwigzan przy-
jaznych dla srodowiska (a takze dla portfeli klientow)
czy dostepu do terendw zielonych.

O AUTORCE

Marta Bryta-Gozdyra

CX & EX Management Consultant & Mentor

> MOJA SUPERMOC: empatia i rozumienie innych.
> ZAKUP CZY WYNAJEM: i zakup, i wynajem.

> W DOMU SZCZESCIE DAJE MI: rodzina, pies, las i ksigzki.

Kompleksowa ustuga to dzi$ must have

Zdecydowana wiekszos$¢ wspotczesnych klientdw
oczekuje od sprzedawcow kompleksowej ustugi - od
pomocy w wyborze odpowiedniej oferty, przez doradz-
two w kwestii finansowania zakupu, dogodne podpi-
sanie umowy i wyjasnienie wszelkich zwigzanych z nig
watpliwosci, po rekomendacje dotyczace architekta
czy kompetentnej ekipy budowlanej.

Taki szeroki wachlarz oczekiwan powoduje, ze nietatwo
klientéw zadowoli¢. Dlatego im wyzszymi kompeten-
cjami moze pochwali¢ sie agent, tym lepiej.

Klienci oczekuja partnera, ktéremu beda mogli zaufaé
w podjeciu tak waznej decyzji, jaka jest zakup lub sprze-
daz nieruchomosci. Kazda napotkana przeszkoda moze
by¢é momentem prawdy, ktéry zawazy na ostatecznej
ocenie pracy agenta. Moze to by¢ na przyklad:
® zetknigcie sie z negatywna opinig na temat biura,
® trudnos$é w odnalezieniu poszukiwanych przez
klienta informacji w ogtoszeniu lub na stronie
internetowej,
® kiepska jakos¢ kontaktu bezposredniego
zagentem,
® niezrozumiato$¢ jezyka i sposobu
przedstawienia oferty,
® niedopasowanie oferty do potrzeb i oczekiwan klienta,
® zwlekanie z odpowiedzig na zastrzezenia
i pytania klienta.

Waznym elementem budowania pozytywnych
doswiadczen klientdw jest zatem szczerosé i dotrzy-
mywanie obietnic. Ztamanie stowa danego klientowi
wplywa negatywnie na jego oceneg marki, skutkuje nie-
checia do dalszej wspdtpracy i brakiem rekomendacii.
Dlatego, gdy masz do czynienia z klientem, niezaleznie
od tego, na jakim etapie sprzedazy, czy uzytkowania
przez niego nieruchomosci, pamietaj, ze budujac
pozytywne do$wiadczenia kazdego klienta, budujesz
grono ambasadordéw swojej marki.

WIEDZIEC WIECEJ
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Persony sprzedazowe -
czymsgijakje
wykorzystac?

Z TEGO TEKSTU
DOWIESZ SIE;:

® czym s3g persony ijak
je tworzy¢

® jak persony moga
wesprzec skuteczne
decyzje marketingowe
i sprzedazowe

® co mozesz zyskac dzieki
dzialaniom opartym na
personach




Ludzie kazdego dnia wykonujg
tysigce czynnosci online i offline,
pozostawiajgc po sobie sladly,

z ktorych mozna wyczytac ich
codzienne dzialania oraz to, kiedy
ijak je wykonujg - czyli jak wyglada
ich éciezka zakupowa. Na podstawie
tych danych dowiadujemy sie
réwniez, w jaki sposodb klienci
podejmujg decyzje oraz coich
motywuje lub demotywuje do
zakupu. To miliony drobnych
sygnatdw o zachowaniu, zwyczajach,
problemach i ambicjach, ktore
pomagajg nam zrozumiec ich
potrzeby.

Wyzwaniem dla firm (zaréwno matych, jak i wiekszych)
jest dzisiaj opanowanie tych strumieni informacji
iwyciggniecie z nich wnioskéw. To bardzo wazne, bo
dobrze zinterpretowana
wiedza o zachowaniach
zakupowych dziata na
sprzedaz i marketing jak
paliwo rakietowe. Wystarczy
spojrze¢ na efektywnosé
kampanii w social mediach,
kiedy docierasz do ,wlasci-
wych” ludzi, albo skutecz-
nosc¢ lejkow sprzedazowych,
kiedy uwzgledniasz w nich
potrzeby klientow.

Klient sie zmienit,
wez to obczaj

Wydarzenia ostatnich dwdch lat wyraznie przyspieszyly
zmiany w zachowaniach konsumentéw. Nowy tryb zycia
izwigzane z tym potrzeby wplynely na to, ze ludzie ku-
puja inne rzeczy lub korzystaja zinnych niz dotychczas
ustug. W konsekwencji po stronie biznesowej zmienia
sie oferta, klient oraz sposdb jego obstugi. Kiedys, by
sprzeda¢ mieszkanie, dom czy dziatke, wystarczyto
przyklei¢ jej zdjecie w oknie biura, wywiesi¢ baner na
balkonie lub umiesci¢ ogtoszenie w prasie. Dzi$ juz to
nie wystarcza.

Najwazniejsza zmiana
dokonuje sig, gdy
uswiadamiasz sobie,
ze kupujg od Ciebie
konkretni ludzie, a nie
$rednia statystyczna czy
segment.

WIEDZIEC WIECEJ

Koniec prostej sprzedazy

Rozwaj narzedzi online zmienit sposdb, w jaki klienci
poznaja marke oraz szukaja i kupuja produkty, a ostat-
nie dwa lata pokazaly, ze nie ma branzy, ktéra oparta
sie temu trendowi. Ludzi codziennie zalewa tsunami
réznych informacii, z ktdrych coraz trudniej wytowic
cos naprawde pozytecznego. Dla sprzedawcow tez
jest to ktopot, bo choc¢ tatwiej jest umiesci¢ reklame
w internecie, zdecydowanie trudniej dotrze¢ z nig do
whasciwych osob.

Komu ijak sprzedajesz jest dzi$ wazniej-
sze od tego, co sprzedajesz

Czesto uwaza sieg, ze o zdobyciu klienta zdecyduje

to, co mu zaproponujemy. Jednak nawet najlepsza
oferta nie bedzie sie sprzedawata, jesli zaprezentu-
jesz jg niewtasciwym osobom i w zly sposob. Dzisiaj,
chcac sprzedawac wiecej i szybciej, musisz zdobyc¢ jak
najwiecej praktycznych informacji o swoich klientach.
Personalizacja to nie chwilowa moda, lecz biznesowy
must have. A zeby moc personalizowad, potrzebne jest
doprecyzowanie, kto jest konkretnie Twoim klientem

i czego od Ciebie potrzebuje.

Tymczasem, gdy pytam agentéw nieruchomosci albo
deweloperow, kto jest ich klientem - czesto mdwig,

ze majg bardzo dobrze ustalone segmenty rynkowe.
Przykladowo: finansowo
ustabilizowani, z zarobkami
wyraznie powyzej Sredniej
krajowej, ze zdolnoscig kre-
dytowa, z duzych miast, mie-
dzy 35. a 45. rokiem zycia.
Szacunkowo mozna przyjac,
ze taki rozbudowany seg-
ment to okoto kilku milio-
néw potencjalnych klientow.
W tej grupie jest zarowno:
Tomasz z Wroctawia, wiasci-
ciel firmy fotowoltaicznej,
Katarzyna z Gdyni, szefowa
HR w migdzynarodowym
banku, oraz Ania i Pawet

z Poznania, rodzice dwojki dzieci w wieku szkolnym.

Tomek, Katarzyna oraz Ania i Pawet naleza wprawdzie
do jednego segmentu, moze maja nawet podobne

potrzeby na poziomie funkcjonalnym (np. potrzebuja
wiekszego lub nowego mieszkania), ale ich motywacije,

>
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sposoby podejmowania decyzji lub wreszcie ambicje sg
z duzym prawdopodobienstwem zupetnie inne. A praw-
da jest taka, ze ludzie kupuja albo uzywajg czego$

z bardzo konkretnego powodu - wtasnego i indywidual-
nego, a nie charakterystycznego dla duzego segmentu.
Segmenty rynkowe sg tak roznorodne ,wewnetrznie”, ze
nie mogg by¢ skutecznym narzedziem sprzedazowym
lub marketingowym, bo docieranie w jednym czasie

z takim samym komunikatem do réznych ludzi to jak
strzelanie na oslep.

Miej na uwadze, ze jedna firma moze przyciggac kilka
typow klientow. Jezeli jednym z nich sg rodziny z dzie¢-
mi, ktére marzg o domu z ogrodem, a drugim mezczyz-
ni, ktdrzy szukajg pomystu na inwestowanie, musisz
podej$c¢ do nich winny sposdb. Jak powiedziat Seth
Godin: ,Traktuj réznych ludzi inaczej. Wszystko inne to
kompromis”.

Najwazniejsza zmiana dokonuje sig, gdy uswiadamiasz
sobie, ze kupujg od Ciebie konkretniludzie, a nie Sred-
nia statystyczna czy segment.

Profilowanie klientow -, Albercik, to
dziatal”

Miliony informacji, ktére zbiera sie o klientach w bada-
niach, analizach, ankietach czy obserwacjach, trzeba
jakos ujarzmic, zeby kto$ poza badaczami byt w stanie

z nich skorzystac. Stuzg do tego narzedzia takie jak:
profile klientow, buyer persony czy po prostu per-
sony. To uproszczona forma pokazywania wnioskéw
zrozbudowanych badan, czyli materiat, ktory jest fatwo
zrozumialy do wykorzystania w pracy.

Czym jest personai dlaczego zwieksza
skutecznos¢ sprzedazy?

Persona to charakterystyka konkretnego rodzaju
klienta. Podczas gdy segment wrzuca do jednego
worka roznych klientow spetniajacych te same pod-
stawowe parametry (wiek, pte¢, miasto, dochody)

- persona siega glebiej i skupia sie na tym, jak ludzie
sie zachowuja oraz wyjasnia, dlaczego tak sie dzieje.
W personie rozpracowuje sie motywacje zakupowe,
zachowania na poszczegdlinych etapach $ciezki klien-
ta, problemy i aspiracje. Kategorie te zawsze doty-
cz3 bardzo konkretnego kontekstu. Twoje persony
beda mialy sens tylko wtedy, kiedy beda osadzone

w procesach szukania, kupowania lub wynajmu nie-
ruchomosci. O wiele wazniejszy w Twoich personach
jest ich stosunek do doradcow i wiedza na temat
rynku nieruchomosci niz to, czy spedzajg wakacje

w Miedzyzdrojach czy Tulum.

Jak pozna¢, czy persona jest OK?

E4 Jest OK, jedli pokazuje wzorce zachowan
zaobserwowane w badaniach.

E4 Jest OK, jedli skupia sie na obecnym stanie,
a nie na przysztosci czy preferencjach.

E4 Jest OK, jedli pomaga zrozumieg, jak
i dlaczego ludzie naprawde kupuja.

E4 Jest OK, jedli pokazuje, jak naprawde jest,
a nie jak wyobrazamy sobie, ze jest.

Jesli oprzesz swojg prace na personach,
bedziesz wiedziak:

® Ktérym klientom na widok Twojej oferty
zaswiecy sie oczy, a ktorych nie przekonasz,
chocbys krzyczat do nich z wiezy kosciota
Mariackiego.
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Jaki jest ich stosunek do doradcéw i wiedza na temat
rynku nieruchomosci?

® Co w Twojej ofercie jest dla nich wazne,
a czego nigdy nie czytajg (a Ty poswiecasz
czas na rozbudowanie akapitow, zatrudniasz
copywriteréw i agencje kreatywne).

® Na ktérym etapie Sciezki klient wysiada (i jak
mozesz mu wtedy pomac, by finalnie powiedziat

® O nieruchomosciach wiedza tyle, ile
podpowiadajg im wlasne wyobrazenia lub
programy telewizyjne.

»shut up and take my money?). ® Doswiadczenia w kupowaniu mieszkan majg zniko-
me - owszem, kupili dom, ale to byto 20 lat temu.

To jest wlasnie Twéj klient - przyktad @ Jeséli chodzi o doradcow, korzystajg zich pomocy

persony w prowadzeniu wlasnej firmy. Przyzwyczaili sig do

tego, ze otrzymuja gotowe rozwigzania na tacy,
Bogdan i Barbara - rodzice planujacej studia na wczoraj, najwyzszej jakosci.
w Krakowie 18-letniej Ani. Czuja sie zobowigzani, by ® Potrzebujg czasu, zeby zaufa¢ komus z zewnatrz,
pomoc dziecku na starcie w doroste zycie, dlatego chyba ze jest to osoba znana, polecana,
szukaja dla niego czego$ ,w odpowiednim standardzie” sprawdzona.
To nasza sytuacja wyjsciowa.
Z czym maja problem w procesie szukania i kupowania?
Co jeszcze o tej personie wiemy z badan?
® W calym procesie szukania i kupowania nie sg
sktonni do angazowania wlasnej energii i czasu,
co nie oznacza, ze nie bedga trzymali reki na pulsie.
® Frustruje ich poczucie niepewnosci
w dokonaniu ostatecznego wyboru, stres
zwigzany z finalizacja transakcji.

® To pewni siebie ludzie, ktdrzy majg pienigdze i sa
ztego dumni. Nie bojg sie okazywania swojego
statusu finansowego przez dostatni tryb zycia, cho¢
wydawanie pieniedzy wcale nie przychodzi im fatwo.

® Tolowcy okazji - mogliby wiecej, ale chcieliby
taniej. Otaczaja sie¢ modnymi, nowoczesnymi
artefaktami, majgc cicha nadziejg, ze inni to
dostrzega i docenia.

Moze by¢ to otrzymywanie informacji, na
jakim etapie procesu jest transakcja, co be-
dzie sig dziato w kolejnych krokach i z czego
wynikaja ewentualne zmiany.

To persona Klienta, ktéra szybciej potozy pie-
nigdze na stot, jesli bedzie czuta sie bezpiecz-
nie na calej sciezce zakupowej — od pierwszej
rozmowy az po finalizacje transakcji. Co da
jej poczucie bezpieczenstwa?

Bogdan i Barbara nie sg ekspertami rynku Dlatego docenig zastgpienie trudnej nomen-

nieruchomosci, ale jednoczesnie nie chca sie
tego wstydzié. Tymczasem jest mozliwe, ze

w przypadku zakupu czes¢ informacji bedzie
dla nich trudna, niezrozumiala.

To wprawdzie jedna persona, ale pamietaj, ze
kupuja obydwoje rodzice.

klatury uproszczonym jezykiem, ze zwro-
ceniem uwagi na korzysci. Zadbaj o zdjecia
i narracje — pokaz, ze kupuja nie tylko cztery
$ciany, ale miejsce na ziemi dla swojej corki.

Uwzglednij tresci zaréwno ,miekkie” (estety-
ka nieruchomosci, bezpieczenstwo, otocze-
nie, praktycznosc¢ rozwigzan), jak i ,twarde”
(inwestycja, technologia, jakosciowe mate-
rialy budowlane, zrodta energii). Rozwaz wia-
czenie w komunikacje odniesienia do innych
obszardw, ktére sg bliskie i znane personie
(np. rynek walut, obligacji, ziemi).

>
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Co ztego wynika?

Persona Bogdana i Barbary zostata przedstawiona

w duzym uproszczeniu. Na tym etapie widac juz jednak,
ze agent moze odpowiedzie¢ na wiele niezaspokojo-
nych potrzeb zaréwno w samym procesie sprzedazy, jak
iw komunikacji.

Poza tym:

1. Badzz persongw kontakcie w formie, ktérg ona lubi.

2. Uwzglednij preferencje i potrzeby persony,
delegujac opiekuna dobranego pod wzgledem
wieku i do$wiadczenia - w ten sposdb szybciej
zbudujesz zaufanie.

3. W komunikacji podkreslaj swojg eksperckosc.
Podpieraj sie certyfikatami, rankingami,
publikacjami, wypowiedziami swoich klientow
o tym samym profilu, co dana persona.

Czasy slogandéw ,,mamy dla Ciebie fan-
tastyczng oferte” odeszly do lamusa

Ludzie nie szukajg fantastycznych ofert. Szukaja kon-
kretnych rozwiazan, mierzg sie z konkretnymi proble-
mami, majg konkretne cele, ktére chca osiggna¢. Dzieki
wiedzy o kliencie dowiesz sig, jakie cechy i funkcjonal-
nosci Twojej oferty sg wazne dla Bogdana i Barbary oraz
innych person Twoich klientéw.

Zdobywanie wiedzy o klientach to nie niszowa takty-
ka marketingowa, a podstawa. Zmiana perspektywy

na klientocentryczng i wyjscie ze strefy komfortu
sprzedazowego pozwala osiggna¢ dwie wazne rzeczy:
przygotowac sie na zmiane i przej$c¢ trudniejszy czas
sucha stopa. Faktem jest, ze rynek nieruchomosci musi

O AUTORCE

przygotowac sie na zmiany. Czym one beda? Nie wiemy
na pewno. Wiemy natomiast, ze do kazdej zmiany moz-
na sie przygotowac, zbierajac odpowiednie narzedzia
iuczac sie nowych rzeczy.

Pamietaj

1. Imwiecej wiesz o potrzebach i oczekiwa-
niach konkretnych ludzi - tym latwiej i szyb-
ciej pozyskujesz klientow, bo robisz i méwisz
dokladnie to, czego oczekuja.

Tworzac persony, zaczniesz podejmowac
stuszne decyzje marketingowe. Szybciej

i precyzyjniej dotrzesz do wiasciwych
klientow, osiggniesz lepsze wyniki reklam

w Google Ads i Facebook Ads, a Twoja
strona zyska wyzsze miejsce w wyszukiwarce
dzieki skuteczniejszemu pozycjonowaniu.

Zaczniesz inwestowac w dziatania marketin-
gowe i sprzedazowe w oparciu o fakty, a nie
marzenia. Wiele firm wychodzi z blednego
zalozenia, ze persona to uosobienie ide-
alnego klienta - takiego, jakiego chcieliby
mie¢. Tymczasem chodzi o klienta, ktéry
istnieje w rzeczywistosci - nie jest ide-

alny, ma swoje problemy, czegos sie boi,
czegos nie wie. | zaptaci za to, zeby ktos te
problemy rozwigzat.

Szefowa projektow badawczych Customer Insights w VVery Human Services
oraz cztonkini Service Design Polska. Zajmuje sie rozwijaniem strategii
biznesow i ustug. Projektuje ustugi i produkty w oparciu o trendy. Bada

potrzeby ludziiich zachowania zakupowe.

|zabela Bernau-tawniczak

» MOJA SUPERMOC: intuicja. Sprawdza sie na 73%. Pracuje nad tym:)
> ZAKUP CZY WYNAJEM: wole wynajmowac, niz kupowacé. W wynajmie jest wieksza elastycznosc.

> WDOMU SZCZF,éCIE DAJE MI: pomieszczenie gospodarcze. Uporzadkowane zaplecze nigdy mnie nie
zawodzi. Mam w nim wiekszy porzadek niz w szafie z ciuchami. No, nie ma ludzi idealnych ;)
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Zgodnie z prawem

Jako agent nieruchomosci, inwestor czy
deweloper na co dzien obracasz sie wokoét
branzowych pojeé, ktore (jesli nie jestes
poczatkujgcy/-a na tym rynku) z czasem
w naturalny sposob weszly do Twojego
jezyka, aich znaczenie stato sie oczywiste.
Natomiast klienci, ktérzy tylko raz na

jakis czas konfrontuja sie z zawito$ciami
formalnymi zwigzanymi z najmem,
zakupem czy sprzedaza nieruchomosci,
zwykle nie znajg branzowego

stownictwa. Dlatego niektore zapisy
zawarte w umowach mogga by¢ dla nich
niezrozumiate lub Zle sie kojarzy¢.

Aby zadba¢ o ich komfort i rozwia¢ wszystkie watpli-
wosci, warto w prosty sposéb wyjasnic¢ im trudne stowa
czy wyrazenia, ktore napotkaja, czytajgc umowe. Co
moze budzi¢ ich najwieksze obawy? Przygotowalismy
stowniczek zbierajacy najbardziej problematyczne
pojecia i w zrozumialy sposob przyblizajacy klientom
ich znaczenie.

Egzekucja

To stowo moze wywotac¢ pewne zaniepokojenie, dlatego
warto w przejrzysty sposéb wyjasni¢ klientowi jego
znaczenie. Jesli Twoim klientem jest najemca, wskaz,

ze zapis mowiacy o egzekucji (cho¢ brzmi groznie) nie
niesie ze sobg zadnych konsekwencji, jesli terminowo
reguluje sie swoje zobowigzania. Jezeli natomiast zapis
dotyczacy egzekucji wzbudza niepokdj wynajmujacego,
poswiec czas na spokojne wyjasnienie, dlaczego tego
rodzaju zapis zabezpiecza jego interesy, chronigc przed
nieuczciwym lokatorem.

Klauzula wylacznosci

Zapis o klauzuli wylgcznosci czesto stosowany w umo-
wach posrednictwa moze okazac sie niezrozumiaty
szczegdlnie dla 0séb, ktére po raz pierwszy korzystajg
z ustug agenta. Dlatego, chcac rozwia¢ ewentualne
watpliwosci klienta, wytlumacz, ze jest to zapis na

podstawie ktérego klient zgadza sig, abys wylacznie Ty
reprezentowat jego interesy zwigzane z zakupem czy
sprzedaza nieruchomosci. Postaw na profesjonalizm

i wyjasnij, dlaczego takie rozwigzanie jest korzystne
takze dla niego.

Mir domowy

Pojecie nie dla kazdego najemcy i wynajmujacego

jest oczywiste, dlatego warto wskazac¢ klientowi, ze

0 naruszeniu miru domowego moéwimy wéwczas, gdy
ktos wtargnie do mieszkania zajmowanego zgodnie

z prawem przez lokatora i nie chce go opuscic, pomimo
wyraznego zadania ze strony najemcy. Po$wigc czas na
rzeczowe wyjasnienie praw klienta i tego, w jaki sposéb
moze je egzekwowac. Pozytywnie wplynie to na zbudo-
wanie zaufania pomigdzy Wami.

Podnajem

To wazne sformutowanie dla oséb zainteresowanych
oddaniem wynajmowanego mieszkania do uzytkowania
przezinne osoby. Przyblizajgc klientowi pojecie, pod-
kresl, ze podnajem mieszkania wymaga zgody wynaj-
mujacego na pismie. Staraj sie omdéwic¢ na tym etapie
wszystkie warunki tak, by klient dokladnie wiedziat, do
czego sie zobowigzuje i jakie w zwigzku z tym ma prawa.

Protokot zdawczo-odbiorczy

Koniecznos¢ sporzadzania dokumentu podczas prze-
kazania lokalu moze powodowac pewien stres - szcze-
gOlnie u 0séb, ktdre robig to po raz pierwszy. Dlatego
poswiec czas na wyjasnienie klientowi, jakg forme moze
przyjac protokdt zdawczo-odbiorczy i jak go przygo-
towag, a jesli tylko masz takg mozliwosé - pomoz mu
uzupetni¢ dokument, by miat poczucie, ze odcigzasz go
w zatatwianiu formalnosci.

Umowa przyrzeczona

Jesli masz do czynienia z klientem, ktéry po raz pierw-
szy kupuje badz sprzedaje nieruchomos¢, prawdopo-
dobnie pojecie umowy przyrzeczonej bedzie dla niego
obce. By go uspokoié, przedstaw ten rodzaj umowy jako
rodzaj gwarancji i zabezpieczenia intereséw zaréwno
nabywcy nieruchomosci, jak i osoby sprzedajacej.
Szczegotowo wyjasnij tez konsekwencje niewywigza-
nia sie z zapisdw umowy przez ktdras ze stron w taki
sposob, by klient miat pewnosé co do swoich praw

i obowigzkow.
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Szacunek do
przestrzeni

O P«

wywiad z

Z Monikg Perekitko, cztonkiem

Rady Polskiego Zwigzku Firm

Deweloperskich oraz cztonkiem

zarzadu Matexi Polska, rozmawiamy o:

® stereotypach w branzy
deweloperskiej,

® niezbednych zmianach w relacji
klient — deweloper,

® dobrych inicjatywach, ktére
realnie zmieniajg naszg
codziennosc.

» Zacznijmy od tematu nietatwego, ale zawsze rozpala-
jacego opinig publiczng - jaki jest w Polsce wizeru-
nek dewelopera?

Z kryzysem wizerunkowym branza nieruchomosci boryka
sie juz od lat. Szczegdlnie widoczny jest on w internecie,
gdzie mozna znalez¢ mndstwo negatywnych opinii pod
adresem deweloperow. Z badan Otodom / obido i PZFD
wynika, ze najbardziej krytyczna postawe prezentujg
mezczyzni, osoby starsze w wieku od 60 do 75 lat, a takze
badani z wyzszym wyksztatceniem. Zdecydowanie wiecej
pozytywnych opinii na temat deweloperdw obserwuje-
my w grupie oséb, ktére majg doswiadczenia z zakupem
mieszkania na rynku pierwotnym.



OKIEM AGENTA /| DEWELOPERA

Zdanie na temat branzy Polacy wyrabiaja sobie gtow-
nie na podstawie opinii klientow deweloperdw (41%),
rodziny i znajomych (35%), mediow lokalnych (23%). Te
same badania wskazuja, ze 22% respondentow uwaza,
ze deweloperzy robig wigcej ztego niz dobrego, ale, co
ciekawe, niemal tyle samo badanych ma przeciwng opi-
nie. Ponad potowa natomiast, bo az 58% respondentow,
nie ma zdania na temat naszej dziatalnosci.

Przywotuje te statystyki, aby pokazac, ze w Swiadomo-
$ci niedawnych i potencjalnych klientéw funkcjonujg
réwnolegle dwa spolaryzowane swiaty - w jednym mo-
zemy liczy¢ na sprawdzonego, ,wtasnego” dewelopera,
z kolei w drugim czyhaja na nas deweloperzy podstepni,
trzymajacy w szachu caty rynek nieruchomosci.

» Czyli nawet jesli ten wizerunek nie jest jedno-
znacznie zly, Polacy podchodza do wspdtpracy
zdeweloperami z duzg rezerwa...

Tak, i wkasnie brak zaufania idacy w parze z podejrzeniami
o udziat w jakim$ blizej nieokreslonym spisku sg dla nas
najbardziej krzywdzgce. Trudno zrozumie¢ powody takie-
go myslenia - dzialamy przeciez na uregulowanym rynku,
naszych klientow i ich pienigdze chroni ustawa o ochro-
nie nabywcdw lokali, wiele firm deweloperskich to spotki
publiczne albo z kilkudziesiecioletnim do$wiadczeniem,
a do tego w zdecydowanej wiekszosci zrzeszone w PZFD.

» Obalanie stereotypow to zmudna praca. Na
tamach biezgcego numeru Lighthouse wiele mé-
wimy o dobrych praktykach dla agentow nieru-
chomosci wlasénie po to, aby zawalczyli o lepszy
wizerunek. Byé moze ,lista dobrych praktyk”
przydataby sie réwniez branzy deweloperskiej?

Zdecydowanie. Jako firmy zrzeszone w PZFD posia-
damy Kodeks Dobrych Praktyk, ktory wyznacza nam
zasady postepowania, jest swoistym drogowskazem.
Niemniej jednak dobrym pomystem bytoby przeto-
zenie tych waznych, ale ogdlnych, zasad i wartosci na
codzienng prace poprzez jasne wskazania, jak wdrazac
je zgodnie z interpretacjg przepisdw czy ze standardami
sprzedazy. W ten sposob praca deweloperow bylaby na
réwnym dla wszystkich, wysokim poziomie.

» Jakie rady uznataby Pani za najwazniejsze dla
deweloperéow?

Powinni$my zwracac¢ szczegdlng uwage na rzetelnosé
w komunikacji z Klientami, przejrzystos¢ dokumentéw
iprocesu przygotowania inwestycji oraz sprzedazy.
Ciekawym pomystem wydaje mi sig tez przewodnik,
ale tym razem dla klientow. Podpowiadatby, na co
zwracac uwage przy zakupie mieszkania, jak wygladajg

poszczegdlne kroki, o co pytac. Zawitosci paragraféw
ustawy o ochronie nabywcdw lokali powinny by¢ przeka-
zane klientom w przystepniejszy niz do tej pory sposéb.
Klienci tylko wtedy, gdy znajg swoje prawa oraz obowigzki,
moga poczué sie pewnie w relacji zdeweloperem.

> Niemal réwno rok temu PZFD podjat wspotpra-
cg zOtodom / obido. Co wedtug Pani moze ona
zmieni¢ w polskiej branzy deweloperskiej?

Zainicjowane dzialania przede wszystkim pozwolg nam
przejrze¢ sie jak w lustrze, nawet jesli czasami bedzie to
krzywe zwierciadto - dowiedzie¢ sie, jak jestesmy po-
strzegani przez klientdw, sasiadow naszych inwestycji czy
tezinnych uczestnikow zycia spotecznego. Dzigki temu
mamy szanse na realng zmiang wizerunku branzy, przede
wszystkim odczarowanie pokutujgcego w opinii publicz-
nej obrazu dewelopera jako niegodnego zaufania.

» Nadal jednak zdaniem niektérych interes de-
welopera, jego pozytywny spolteczny wizerunek
i zadowolenie klienta sg nie do pogodzenia. Co
by Pani odpowiedziala takim sceptykom?

Ze nie widze w tym zadnej sprzecznoéci, a wrecz wza-
jemna, istotna zaleznos$c¢. W interesie dewelopera lezy
zadowolenie klienta - jest ono gwarantem pozytyw-
nego wizerunku firmy. Z kolei ten pozytywny wizeru-
nek determinuje biznesowy sukces, czyli - mdéwigc
najprosciej - rentowng sprzedaz mieszkan. Deweloper
musi zabiegac¢ o swoje dobre imieg, poniewaz w prze-
ciwnym razie straci klientéw i nie przetrwa na rynku.
Zadowolenie klienta to po prostu sytuacja win-win.

» Jak o nig aktualnie zabiegajg deweloperzy?

Kierujg sie zasada transparentnosci procesow oraz
komunikacji, ale takze warto$ciami, takimi jak zaufanie
iwiarygodnos¢ (m.in. poprzez przestrzeganie ustalen).
To postawa szczegolnie pozadana w trudniejszych lub
spornych sytuacjach.

Kazda z firm deweloperskich, ktérej zalezy na budowa-
niu dtugofalowej, mocnej relacji z mieszkarncami, robi
niezwykle duzo dla lokalnych spotecznoscii przestrzeni
publicznych. Podam przyklad z naszego doswiadcze-
nia — Matexi Polska z kazdej umowy deweloperskiej
przeznacza stalg kwote na rzecz fundacji wybranej przez
klientow. Wspieramy Stowarzyszenie Serduszko dla
Dzieci, Dom Dziecka im. Janusza Korczaka na war-
szawskiej Woli czy Bielarnska Akademie Umiejetnosci.

>
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Zawsze zalezy nam, by nasza praca szta w parze ze
wsparciem dla ciekawych inicjatyw i waznych, potrze-
bujacych instytuciji.

Sadze, ze zaangazowanie deweloperdw w lokalng codzien-
no$¢ nie zawsze postrzegane jest jako spektakularne, wiec
mato méwi sie o tym w mediach. Przynosi jednak bardzo
wymierne korzysci dla spotecznosci naszych klientdw.

» Przywolane przez Panig inicjatywy doskonale
wpisujg sie w nowa tendencje urbanistyczna.
Porzucamy koncept ,miasta funkcjonalnego” na
rzecz ,jednostki szczesliwej w miescie” (Swiad-
czy o tym m.in. rosnaca popularnos$é wskaznika
city wellbeing index). Czy mozemy zatem powie-
dzieg, ze inicjatywy deweloperdw s gtéwna sitg
napgdowa tych zmian?

Nie do konca. Pamietajmy, ze deweloper nie jest
jedynym decydentem, z czego nie wszyscy zdajg sobie
sprawe. Niezwykle wazna role odgrywajg samorzady,
ktdre swojg politykg nadajg kierunek urbanistycznym
zmianom. Dlatego tak wazne jest, aby plany zagospo-
darowania przestrzennego byly jak najbardziej aktualne,
bo to naich bazie deweloperzy z réznych sektoréw
tworzg miejsca do zycia, pracy i odpoczynku. A jak wie-
my z raportu ,Szczesliwy dom. Miasto dobre do zycia”
przygotowanego przez Otodom i ThinkCo, dopiero
potaczenie praktycznych rozwigzan infrastrukturalnych
z uwzglednieniem miejsca na relaks blisko natury jest
kluczem do osiggniecia szczescia w miescie.

» Nawet jesli deweloper nie jest jedynym waznym
aktorem na rynku nieruchomosci, to jednak na
jego barkach spoczywa spora odpowiedzialno$é
spotleczna. Bardzo interesujgcym projektem PZFD
jest Eco Avengers. Prosze go nam przyblizyé.

To jedna z wielu naszych inicjatyw na rzecz ochrony
$rodowiska naturalnego. Do zycia powotatjg w 2019

O AUTORCE

Monika Perekitko

Czlonek Rady PZFD, czlonek zarzagdu Matexi Polska

» MOJA SUPERMOC: pozytywne nastawienie do zycia i ludzi.

roku zespot specjalistéw z réznych dziedzin: architek-
tury, projektowania, badan miejskich; specjalisci ds.
klimatu i ochrony zieleni. Ich zadaniem byto wypraco-
wanie ekologicznych standardéw dla branzy dewelo-
perskiej w formie przewodnika i przyczynienie sie do
stopniowej, ale znaczacej, zmiany w projektowaniu
inwestycji deweloperskich. Dzigki Eco Avengersom
wiele firm uswiadomito sobie np. ze retencja wody
nie musi by¢ problemem. Wrecz przeciwnie - utatwia
podlewanie roslinnosci na osiedlach. Pomyst zielo-
nych dachéw to rowniez strzat w dziesigtke - popra-
wiamy warunki termiczne budynkdw, a wiec i komfort
zycia mieszkancow. Eksperci zaangazowani w inicjaty-
we audytowali tez na zlecenie deweloperdw projekty
architektoniczne, wskazujac, jakie przyjazne srodowi-
sku rozwigzania powinny zosta¢ wdrozone.

» Ktére z zagranicznych miast s3 wedtug Pani wzor-
cowym przykladem zarzgdzania przestrzenig? Skad
polscy deweloperzy moga czerpaé inspiracjg?

Zdecydowanie Oslo i Kopenhaga. To przyktady miast
nie tylko dobrze zaprojektowanych, ale i $wietnych

do zycia. Obie metropolie majg rozmach w mysle-

niu o rozwoju infrastruktury miejskiej — doskonale
planuja roznorodne funkcje w przestrzeni publicznej
w zasiegu kilkunastominutowego spaceru. Wiedzg,
jak madrze uwalnia¢ tereny przemystowe i portowe.
Kopenhaga zawsze zaskakuje mnie pomystami na
przygotowanie pod nowe inwestycje terendw zdegra-
dowanych, a Oslo zachwyca charakterem architektury,
ktoérej zawdziecza zresztg miano relaxed city. Efekt
relaxed wzmacnia rozwinigty transport publiczny

oraz rozlegte, naturalne tereny zielone wigczone

w tkanke miasta. Nic dziwnego, ze stolica Norwegii
zajeta pierwsze miejsce w rankingu firmy Knight Frank
22020 roku, ktéry oceniat miasta pod katem jakosci
zycia. Od takich metropolii jak Kopenhaga czy Oslo
mozemy uczy¢ sie wszyscy, zarébwno deweloperzy, jak
i samorzadowcy oraz wladza centralna.

> ZAKUP CZY WYNAJEM: w zaleznosci od indywidualnych potrzeb

zakup i/lub wynajem.

> WDOMU SZCZEQCIE DAJE MiI: czas spedzony z corka Hania.
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Swieze dane

Szczescie
w polskim
miescie

Szczescia nie da sie zamkng¢ w rygorystycznych
wyliczeniach, ale mozemy mie¢ wglad w to, co
konkretnie poprawia nam samopoczucie.
Jako Otodom podjelismy to wyzwanie
i wzielismy pod lupe dobrostan
mieszkancow Polski.

Miedzy wrzesniem 2021 a lutym
2022 roku zebralismy odpowiedzi
od 35 897 rodakow. Cel badania?
Zdefiniowanie czynnikow, ktore
wplywajg na subiektywne poczucie
szczescia w miescie i najblizszej
okolicy oraz wyznaczenie
najpilniejszych wyzwan zwigzanych
z projektowaniem miast. Oto kilka
interesujgcych danych z raportu
,Szczesliwy dom. Miasto dobre

do zycia”.
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Najwazniejsze wnioski z badania

deklaruje, ze jest szczesliwych tam, gdzie zyje. Jednak az 20,9% nie ocenia najlepiej poziomu

' Wiecej niz potowa Polakow jest szczesliwa w swoich miastach. Ponad 57% ankietowanych
szczescia w swoim miescie.

" Co wplywa na nasze subiektywne poczucie szczescia w miastach? Az 29% wskazuje na dostep
- do sklepéw. Najwazniejsze codzienne sprawy chcemy zatatwiaé w bezposéredniej okolicy
i cieszy nas dyskont czy sklep niedaleko domu.

Ib Doceniamy tez miasta, ktére dajg dostep do natury (21,7%), s dobrze skomunikowane (23,9%)
iz wieloma opcjami rozrywki oraz relaksu (21,1%), a takze bezpieczne (21,7%).

Narzekamy na zly stan srodowiska (m.in. ograniczony dostep do terenéw zielonych, wysoki
poziom halasu ulicznego, zanieczyszczone powietrze) (23,9%), ograniczony dostep do opieki
zdrowotnej (22,2%) oraz nieefektywng komunikacje miejska i problemy z dojazdami (22%).

Najbardziej bolg nas jednak koszty zycia. Az 36% ankietowanych wskazato, ze to finanse sa
dla nich najwieksza przeszkodg na drodze do szczescia.

TOP 10.

Polskie miasta o najwyzszym i najnizszym poziomie szczes$cia

MIASTA O NAJWYZSZYM  MIASTA O NAINIZSZYM

’ ’ POZIOMIE SZCZEéCIA POZIOMIE SZCZEéCIA
1. Gdynia (4,03) 1. Czestochowa (2,81)
‘ ® 2. Gdansk (3,96) 2. Kalisz (3,1)
3. Zielona Gora (3,95) 3. Ruda Slaska (3,15)
. 4. Tychy (3,91) 4. Nowy Sacz (3,17)
() . 5. Bielsko-Biata (3,85) 5. Kielce (3,18)
6. Szczecin (3,82) 6. Koszalin (3,23)
. . . 7. Rzeszéw (3,76) 7. Sosnowiec (3,3)
8. Katowice (3,75) 8. Chetm (3,32)
. 9. Poznan (3,73) 9. Gorzoéw Wielkopolski (3,32)
10. Krakéw (3,69) 10. Tarnéw (3,36)



Najwazniejsze elementy, ktére
wplywajg na poczucie szczescia
mieszkancow Polski*

dostepnos¢ skiepow
A 29,0%
komunikacja miejska i dojazd

A——— 23,9%

$rodowisko (tereny zielone, hatas, czystos¢ powietrza)
A 23,2%
bezpieczenstwo

A——— 21,7%
dostep do rozrywki i atrakcji kulturalnych
E—— 21,1%

koszty zycia

A 18,0%

dostep do miejsc, gdzie mozna spedzic¢ czas na uprawianiu sportu
A 17,5%

relacje sasiedzkie/ wspdlnota
I 16,4%

zadbanie i czystosé

I 14,9%

dostep do opieki zdrowotnej

I 14,2%

infrastruktura dla dzieci (szkoty, przedszkola, ztobki, place zabaw)
I 13,8%

infrastruktura dla zwierzat

B 5,6%

*Respondenci mogli udzieli¢ maks. 3 odpowiedzi

Jeszcze sporo przed nami.
Kluczowe wyzwania dla polskich miast

@ Kryzys mieszkaniowy - rosngce ceny najmu
i kupna nieruchomosci

Depopulacja

Starzenie sie spoteczenstwa
Wykluczenie transportowe
Chaos przestrzenny

Zanieczyszczenie powietrza

Postepujace zmiany klimatu

Zapoznaj sie
z calym raportem »

Najczesciej wskazywane elementy
pozytywne

mate miasta (do 50 tys. mieszkaricéw)

27,2%

srodowisko naturalne

25,1%

bezpieczenstwo

23,4%

koszty zycia

$rednie miasta (100-200 tys. mieszkafcow)
28'6°I°
dostepnosc sklepow

I 23,8%

komunikacja miejska i dojazd

23,2%

bezpieczenstwo

duze miasta (powyzej 500 tys. mieszkancow)

il =

dostep do rozrywki i kultury

36,7%

dostepnosc sklepow

35,2%

komunikacja miejska i dojazd

O szczesliwych miastach mamy do
powiedzenia duzo, duzo wigcej!
Wypatruj kolejnych publikaciji,

w ktérych podpowiemy m.in. jak
tworzy¢ szczesliwe przestrzenie.

BONUS OTODOM
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Kodeks
Agenta
PRO

Kulisy tworzenia zbioru

dobrych praktyk dia
agentow nieruchomosci

Setki kreatywnych pomystow, wiele
dynamicznych dyskusiji, kilkunastu
Liderow Nieruchomosci, dwa
intensywne dniijeden wspdiny

cel - wypracowanie kodeksu, ktéry
bedzie zbiorem dobrych praktyk

dla wszystkich agentéw w kraju.

To wszystko pod czujnym okiem
Joanny Hirsz - ekspertki, ktora na
tamach Kodeksu podpowie Wam, jak
budowac najlepsze doswiadczenia
klientow, jednoczesnie powiekszajgc
ich grono. Zdradzi tez, co zrobié, by
wzmocni¢ swojg pozycje rynkowsa,
by¢ o krok przed konkurencija

i pomnozy¢ dzieki temu zyski.

Celem spotkania, ktore odbyto sie na poczatku czerwca
izgromadzito tegorocznych laureatéw konkursu Lider
Nieruchomosci z catej Polski, byto opracowanie zawar-
tosci Kodeksu Agenta PRO - pierwszej takiej publi-
kacji w branzy, ktéra ma stac sie zbiorem najlepszych
praktyk w obstudze klienta.

Jak Kodeks pomoze Ci w codziennej
pracy?

® Poznasz oczekiwania réznych grup klientéw
na kazdym etapie kontaktu zagentem
nieruchomosci i dowiesz sig, jak tym
wymaganiom sprostac.

® Eksperci podpowiedzg Ci, jak w kontakcie
z klientem osiggna¢ efekt wow, ktéry przetozy
sie m.in. na wigksza liczbe pozytywnych opinii na
temat Twojej agenciji.

® Otrzymasz praktyczne wskazéwki, dzieki ktérym
podniesiesz 0gdling jakos$¢ obstugi klienta.

® Uporzadkujesz swojg wiedze o procesie kupna,
sprzedazy i najmu nieruchomosci widzianego
oczami klienta.

® Kodeks postuzy Ci jako doskonaty materiat
szkoleniowy dla nowych agentow
nieruchomosci i tych, ktdrzy chcg poszerzyé
swoja wiedze.

Skad wzigt sie pomyst na stworzenie
Kodeksu?

W Otodom podejmujemy wiele dziatart majacych na
celu edukowanie uczestnikéw rynku nieruchomosci.
Wspieramy agentéw w ramach Akademii Agenta PRO,
w ktorej dostarczamy nowoczesnych narzedzi m.in. do
tworzenia ogtoszen wyrdzniajacych sie na tle konkuren-
cji. Inspirujemy i dzielimy sie konkretnym know-how na
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famach magazynu Lighthouse. Doceniamy najlepszych
profesjonalistow z branzy, przyznajac co roku topowym
agencjom tytut Lidera Nieruchomosci. Wsérdd naszych
projektow brakowato jednak publikacji, ktora bytaby
uniwersalnym drogowskazem, po ktérg bedzie mdgt sie-
gnac¢ kazdy chcacy poszerzaé swojg wiedze agent. | to
aktualnej przez najblizsze lata. Wiasnie tak wpadlismy na
pomyst opracowania Kodeksu Agenta PRO - poradnika
z najlepszymi praktykami dotyczacymi obstugi klienta
agencji nieruchomosci. Powstanie Kodeksu to kolejny
etap na drodze do budowania jak najlepszego wizerun-
ku agentow w Polsce i profesjonalizacji branzy poprzez
wskazanie dobrych, proklienckich praktyk.

Od pomystu do realizacji - warsztaty
z ekspertami

Chcac wypracowac poradnik dla agentéw nierucho-
moéci, oddali$my gtos najlepszym praktykom z branzy.
Tegoroczni Liderzy Nieruchomosci spotkali sie w po-
znanskiej Concordia Design - doskonatej przestrzeni do
pracy kreatywnej - by podczas dwudniowych warsz-
tatow podzieli¢ sie znami swoimi doswiadczeniami.
Praca w grupach pod czujnym okiem ekspertki w dzie-
dzinie customer experience - Joanny Hirsz - sprzyjata
dynamicznym dyskusjom, byta miejscem zderzenia
réznych opinii i perspektyw praktykow. Wszystko po
to, by wypracowac zestaw uniwersalnych zasad, ktére
bedg przydatne w budowaniu pozytywnych doswiad-
czen Klientow.

Warsztaty byly bardzo intensywne - podczas wielo-
godzinnych sesji i ¢wiczen rozebraliSmy na czynniki
pierwsze kazdy punkt styku agenta z klientem, namie-
rzylismy momenty, ktore powodujg najwiecej stresu

i problemdw dla obu stron, a takze szukali$my uniwer-
salnych rozwigzan dla najbardziej wymagajacych sytu-
acji. Mieli$my tez pierwszg od dawna okazje, by poznaé

sie blizej i po miesigcach lockdowndw znéw tworzyé
Swietne projekty w trakcie spotkan na zywo zamiast
przez ekran komputera. To dla nas szczegdlnie cenne
doswiadczenie i liczymy na to, ze uczestnicy warsztatéw
czuli podobnie.

Podczas warsztatéw nie zabrakto tez zaskakujacego
akcentu. Gdy Joanna Hirsz wprowadzata nas w tajniki
doskonatej obstugi klienta, towarzyszaca jej wspot-
prowadzaca - Anna Lenart - opowiedziata o wikasnych
doswiadczeniach wspotpracy z jedng z agencji nie-
ruchomosci. Anna przedstawita nam swoje bardzo
pozytywne odczucia wynikajgce ze wzorowej pracy
obstugujgcego jg agenta. Przytoczyla przyklady jego
zachowan zdecydowanie wykraczajacych poza oczeki-
wania i standardowe praktyki posrednikéw. Okazato sie
wowczas, ze sg wérod nas przedstawiciele biura, w ktd-
rym na co dzien pracuje ten godny nasladowania agent.
Przywotana historia to doskonaty dowdd na to, ze dobra
opinia klienta potrafi wréci¢ w najmniej oczekiwanym
momencie.

Premiera Kodeksu

Intensywnie dziatamy, by jak najlepiej opracowac zebra-
n3a na warsztatach wiedze i przedstawic jg w praktycz-
nej i jak najbardziej przystepnej formie. Zwienczenie
pracy warsztatowej i redakcyjnej ujrzy Swiatto dzienne
juz jesienia. Kodeks trafi do skrzynek kazdego biura
nieruchomosci w Polsce, a my z checig poznamy Wasze
wrazenia z lektury.

Chcesz dowiedzie¢ sie wiecej
o powstaniu Kodeksu? Sprawdz )




wesprzec Twoj sukces

Wybierz sposrod kilku rodzajow promowan
i zbuduj przewage nad konkurencja!

4 opcje ZWIEKSZENIA WIDOCZNOSCI:

> Ojx

PODBICIE: MEGAPODBICIE: TOP: OGLOSZENIE NA OLX:
ogtoszenie na ogtoszenie na ogtoszenie nad eksport oferty na OLX
szczycie listy szczycie listy resztg wynikéw idotarcie do ok. 6 min

1.,3.15.dnia wyszukiwania realnych uzytkownikow!*

* Dane zlipca 2022r.

Wykorzystaj synergig i potencjal OLX!

Szybko i wygodnie eksportuj ogtoszenia na OLX i docieraj z oferta jeszcze szerzej!

Wybierz jeden z 3 pakietdw promowan:

Korzysci:

w ) & G 4 4 ¢ y N

zarzadzanie
z konta Otodom

Pakiet MINI: Pakiet MIDI: Pakiet MAXI:
3 dni promowania na 7 dni promowania 30 dni promowania jedna faktura
gorze listy OLX na gorze listy OLX na goérze listy OLX
+ 3 odswiezenia +9 odswiezen + 7 dni
promowania na stronie
gtéwnej




» Korzystaj z danych » wyciggaj wnioski
» dzialaj skuteczniej!

Unikalne rozwigzanie na rynku! Z Radarem Otodom poréwnuj skutecznosc
Twoich ogtoszen z ogtoszeniami innych biur na Otodom!

W raporcie Radaru Otodom porownasz:

liczbe wyswietlen liczbe leadow Twojego rodzaj promowan,
Twojego ogltoszenia vs. ogloszenia vs. tego z ktérych korzysta Twoja
tego samego ogtoszenia samego ogtoszenia konkurencja
u konkurencji u konkurencji

Radar Otodom to narzedzie, ktore w potgczeniu z panelem statystyk:

@ dostarczy Ci ® pomoze wlepszym ® ulatwi podejmowanie
przejrzystych informacji zarzadzaniu budzetem wlasciwych decyzji, dzieki
na temat efektywnosci przeznaczonym na ktorym jeszcze skuteczniej
prowadzonych dziatan promocje dotrzesz do Klientow

dzieki danym z Radaru
i statystykom dostepnym
na Twoim koncie Otodom!

s

sprzedawaj skuteczniej. Wiecej »



»,Na calym swiecie od wielu lat, a od

ponad dziesieciu takze w Polsce,
zarzadzanie doswiadczeniami klientow
(ang. customer experience management)
jest waznym zadaniem dla firm, ktére
chca pozytywnie wyrdznic sie na rynku.
Postawienie klienta w centrum uwagi

i podejmowanie dziatan, ktére maja
poprawiac jakosc obstugi, staje sie

coraz bardziej powszechng strategia
wielu marek. Rezultaty takiej postawy sg
natomiast wymierne. Analiza wplywow
firm, ktore znajduja sie w zestawieniu

Top 100 Brands, pokazuje, ze im lepsze
klienci majg doswiadczenia, tym wigksze
wzrosty przychodow notuja firmy™.

TRaport KPMG, Jak budowa¢ pozytywne do$wiadczenia klientéw? Analiza
wiodacych praktyk zarzadzania doswiadczeniami klientéw na rynku polskim, 2017

Joanna Hirsz

Senior Consultant Customer, Employee,
Patient Experience GCE Consulting -
GoodCustomerExperience.pl




