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Klient ma pierwszy kontakt zagencja i przeprowadza jej weryfikacje

Klient poznaje i negocjuje zasady wspotpracy

Klient prezentuje agentowi nieruchomos¢ na sprzedaz
Klient podpisuje umowe o wspotpracy

Klient przekazuje klucze i dokumenty nieruchomosci

Klient otrzymuje propozycje wizualizacji oferty
swojej nieruchomosci oraz dziatan promocyjnych

Klient otrzymuje oferty kupna nieruchomosci

Klient podejmuje decyzje o sprzedazy i podpisuje umowy
Klient przekazuje nieruchomos$¢

Klient otrzymuje fakture i ptaci

Klient szuka pomocy w trudnej sytuacji

Klient ocenia agencije

Klient kupuje nieruchomosé

Perspektywa klienta kupujgcego
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Klient widzi ogtoszenie agencji

Klient kontaktuje sie i przedstawia oczekiwania

Klient otrzymuje oferte i podpisuje umowe o wspotpracy
Klient oglagda proponowang nieruchomosé

Klient szuka zaufanego doradcy kredytowego

Klient podejmuje decyzje o zakupie.

Podpisuje umowy (przedwstepna i koncowa)

Klient odbiera nieruchomosé

Klient otrzymuje fakture i ptaci

Klient szuka pomocy w trudnej sytuacji

Klient ocenia agencije

Agent PRO to dtugoterminowy projekt Otodom, ktérego nadrzednym celem
jest wyznaczanie standardow i najlepszych praktyk w zawodzie agenta
nieruchomosci oraz dostarczanie realnych narzedzi Agent PRO, ktore stang sie
synonimem profesjonalnego agenta.
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PODZIEKOWANIA

Wartoscig, ktéra w Otodom zawsze cenili$my, jest bezposredni kontakt zagentami nieruchomosci. To dzigki
rozmowom i wspolnym dziataniom mozemy w petni zrozumiec¢ ich potrzeby oraz wyzwania, przed jakimi
staja w swojej codziennej pracy. Nie inaczej bytlo podczas prac nad Kodeksem Agenta PRO - nie wyobra-
zalismy sobie tej publikacji bez gtoséw praktykow, wiec dzis z przyjemnoscia i wdzigcznoscia dzigkujemy
za nieoceniong pomoc:

Ale Chata Nieruchomosci GOOD LIFE ESTATES Properco
Michat Ciesielski Maciej Cydzik Barbara Lorek
Katarzyna Ciesielska Aleksandra Kibitlewska Wojciech Rusin
ANKAM Nieruchomosci homfi SDP Nieruchomosci
Anna Kaminska Adam Nowodworski Konrad Rakowiecki
Kinga Kaminska

Krél Nieruchomosci Skorecki Nieruchomosci
Bergsen Nieruchomosci Matgorzata Krol Paulina Zdanowicz - Siodta
Anna Kucharska Jakua Siodta

LCM Nieruchomosci
Big City Broker Agnieszka tukaszewska TGN NIERUCHOMOSCI
Kamil Janas Michat kukaszewski Adrian Truchta
Grzegorz Flis Dawid Gérski
Maria Czajka M3N Biuro Nieruchomosci

Maciej Kubik WGN Sosnowiec
Bonus Nieruchomosci Rafat Kampczyk
Dorota Wrona Manufaktura Mieszkan

Marlena Wysocka White Lion Investments
DOM EXPERT Ewelina Jaworska Urszula Kurpiejewska
Marta Domrzalska Agata Mielczarek

Péinoc Nieruchomosci
doradzamynieruchomosci.pl Monika Mitkowska White Wood Nieruchomosci
Pawet Zabtocki Magdalena Jaszczott Natalia Sobczak
Jakub Binek Karolina Michalak

Za niezastapiony wktad w stworzenie Kodeksu Agenta PRO szczegdlnie dzigkujemy Joannie Hirsz, ktéra
przeprowadzita kreatywne warsztaty oraz opracowata sciezki klientéw sprzedajacego i kupujacego.

Joanna Hirsz

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

Joanna jest wieloletnim doradcg biznesowym w zakresie
Customer, Employee i Patient Experience.

Z wyksztalcenia prawniczka i certyfikowany Marketer
(Dipl Chartered Institute of Marketing). Cztonkini Kapituty
nagrody Firma Przyjazna Klientowi. Zrealizowala wiele

strategicznych projektow zwigzanych z zarzadzaniem
doswiadczeniami klientow, pracownikéw i pacjentéw, jak réwniez
CONSULTING optymalnym rozwojem firmy, oferty i digitalizacji procesow.
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Kodeks Agenta PRO powstatjako kompendium i drogowskaz dla wszystkich agen-
tow nieruchomosci, ktorzy chea zapewnic¢ swoim klientom najwyzszy poziom ob-
stugi. Piszemy o sprawdzonych, profesjonalnych praktykach do wykorzystania
w codziennej pracy oraz sposobach, aby celnie odpowiadac na rosnace oczeki-
wania klientéw - kupujacych, sprzedajacych czy wynajmujacych nieruchomosci.

Oczekiwania te, chociaz rozne, sprowadzajg sie do wspolnego mianownika - klienci
poszukujg pomocy rzetelnej i skrojonej na miare. Chca pracowac z agentem, ktory
przeprowadziich przez caty proces (kupna, sprzedazy, najmu) mozliwie bezstresowo,
ana pewno sprawnie, bezpiecznie i z sukcesem. Przed agentem stoi zatem nielatwe

zadanie potaczenia dwdch rol - skutecznego eksperta i godnego zaufania partnera. ) I1zabela
Sobanska-Synowiec
Tworzac Kodeks Agenta PRO, podeszli$my wiec do tematu obstugi klienta kom- B2B Marketing Manager, Otodom

pleksowo. Prezentujemy Wam szczegdtowo dwie Sciezki - klienta sprzedajacego
oraz kupujacego - a na procesy patrzymy z perspektywy zarowno klienta, jak
iagenta. Kodeks skupia sig na kluczowych momentach kazdej ze $ciezek, poru-
szajgc dodatkowo temat najmu - wszedzie tam, gdzie Sciezka wynajmujacego
rozni sig od tych, ktdre opisujemy.

Chcemy dostarczy¢ Wam konkretnych wskazéwek, aby zarzagdzanie emocjami
klienta przebiegato profesjonalnie i bez zbgednych nerwdw. To ostatecznie umie-
jetnosé pracy z roznymi typami osdb wzmacnia rynkowa pozycje biura i stanowi
o sile marki. W czasach, gdy klienci maja niemal na wyciggnigcie reki caty wachlarz
ofert, renoma agencji bywa decydujaca.

Wspdtpracujgc zagentami od wielu lat, zdgzylismy ich dobrze poznac i wiemy, zczym
realnie mierza sie podczas swojej codziennej pracy. Czesto zastanawiajg sig, do cze-
go odnies$¢ swoj sposob dziatania, dlaczego zdarzyto sie im straci¢ klienta czy gdzie
popetnili btagd. Chcac wesprzeé ich w odpowiedzi na te pytania, siegnelismy po naj-
nowszg wiedze z zakresu Customer Experience oraz doswiadczenie ekspertow.

Mamy tez Swiadomosé, ze firmy odnosza sukcesy biznesowe, jesli swoje dziatania za-
czynaja od zrozumienia klienta, a procesy (nawet te rutynowe) madrze dopasowujg do
jego oczekiwan. Do pracy nad Kodeksem zaprosiliSmy wiec grono ekspertow z r6z-
nych dziedzin szeroko pojetego marketingu oraz branzy nieruchomosci. Sercem pro-
Jakub Klqskala jektu byly warsztaty z doswiadczonymi praktykami, czyli Liderami Nieruchomoséci 2021,
Head of Operations, Otodom z ktorymi utozylismy kluczowe punkty styku dla $ciezek zakupu, sprzedazy oraz najmu.

Warto na koniec dodac, ze Kodeks Agenta PRO to dopetnienie dziatan toczacych sie
juz od dluzszego czasu w ramach szerszego projektu Otodom - Agenta PRO. Jego
celem jest edukacja oraz dostarczanie agentom niezbednych narzedzi, aby wspdlinie,
sukcesywnie zmienia¢ wizerunek branzy w Polsce i profesjonalizowac ja.

Chcielibyémy, aby Kodeks byt dla Was wsparciem i inspiracjg w wypracowaniu uni-
kalnej recepty na profesjonalng obstuge Waszych obecnych oraz przysztych klien-
téw. Wierzymy, ze dzieki niemu jeszcze lepiej poznacie ich perspektywe, obawy i ocze-
kiwania, a to z kolei pozwoli Wam na stworzenie prawdziwej przestrzeni porozumienia
we wspolnej rzeczywistosci.



Joanna Hirsz

Customer experience (doswiadczenie klienta) jest suma su-
biektywnych odczu¢ klienta, ktore towarzysza mu w kontakcie
zdang firma. Procesy, narzedzia, komunikacja, postawa i za-
chowanie pracownikow - to wszystko klient intuicyjnie ocenia
na poziomie racjonalnym, emocjonalnym oraz zmystowym.

Od wielu lat na catym swiecie, a od ponad dziesieciu tak-
ze w Polsce, zarzgdzanie doswiadczeniami klientéw (ang.
customer experience management) jest waznym tema-
tem dla firm, ktére chcg pozytywnie wyrdznié sie na rynku.
Postawienie klienta w centrum uwagi, wstuchanie sie w jego
realne potrzeby, podejmowanie dziatan, ktére maja popra-
wiac¢ jako$c¢ jego doswiadczen, staje sie coraz powszech-
niejsza strategia wielu marek. Dlaczego?

Z jednej strony firmy dostrzegajg w takim proklienckim po-
dejsciu zrédto zawodowej satysfakceji, a z drugiej wymierng
korzys¢ finansowg - zadowoleni, 1ojalni klienci oznaczaja dla
firmy zwiekszenie przychoddw oraz optymalizacje kosztow.

KPMG podaje, ze przychody firm z najlepszymi wynikami
ocen klientéw rosty zauwazalnie szybciej niz przychody firm
zindeksu WIG warszawskiej Gietdy Papieréw Wartosciowych.
Zestawienie Top 100 Brands tylko potwierdza te regute —im
lepsze s3 doswiadczenia klientéw, tym wigksze wzrosty przy-
chodéw odnotowuja firmy'. Korzysci finansowe plyngce zdo-
brego customer experience management sa zatem policzalne.

Zarzadzanie do$wiadczeniem klientow wymaga jednak
przemyslanego, strategicznego dziatania. To o wiele wie-
cej niz uprzejma obstuga osobista. By spetnic, a nawet
przewyzszy¢, oczekiwania klientéw, powinnismy dbac o trzy
kluczowe obszary:

1. Sposdb pracy agencji: az 64% Klientow oczekuje, ze firmy
beda komunikowac sie z nimi i reagowac¢ w czasie rzeczywi-
stym?. Klienci cenig utatwienia, wygode i bezstresowos¢ pro-
cedur. Skuteczne rozwigzywanie problemdw klientdw jest
czynnikiem, ktéry sktania 17% Polakéw? do polecenia marki.

Customer experience - zczym to sig je?

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

2. Oddziatywanie na zmysly klienta: wazny jest nie tylko
wyglad pracownikow, ale rowniez wystroj agenciji, za-
pach wnetrza jej biura oraz prezentowanego mieszkania
(zastosowanie przyjemnego zapachu w nieruchomosci
moze wspomoc decyzje zakupowy, wywotujgc przyjemne
odczucia / skojarzenia potencjalnych klientéw), dobdr ko-
lorow, dzwieki pojawiajgce sie np. podczas spotkania, wy-
godne krzesta, poczestunek. Klient podswiadomie ocenia
atmosfere biura, zanim jeszcze przejdziemy do rozmow.

3. Wywolywanie pozytywnych emocji: to wazne na kazdym
etapie wspotpracy - nawet podczas wymiany wiadomosci
mailowych. Klient, ktéremu okazuje sie zainteresowanie
i oferuje pomoc, czuje sie zaopiekowany i potraktowany
powaznie.

PAMIETAJ: Nic tak nie rujnuje pozytywnego doswiadcze-
nia klienta, jak strata czasu i brak zyczliwosci. Marki, ktore
potrafig temu zapobiec, moga liczyé na lojalnos$¢ klientow
i dlugg wspotprace. Dlatego warto zadbaé o dobre do-
Swiadczenia klientéw nie tylko sympatyczng obstuga oso-
bistg, ale rwniez odpowiednig komunikacja, procedurami
inarzedziami.

Dziatania w tych trzech obszarach budujg najwazniejszy
aspekt customer experience, czyli zaufanie klienta. Wedtug
statystyk samodzielny wptyw wiarygodnosci marki na skton-
noéé Polakéw do jej polecenia innym to az 22%:*.

Opanowanie na co dzien wszystkich wymiarow customer
experience management - bez wczesniej przygotowanej
strategii - jest niemal niewykonalne. Dlatego profesjonalne
firmy wdrazajg standardy obstugi swoich klientow. Kodeks
Agenta PRO jest wlasnie takim solidnym punktem oparcia
dla kazdej agencji nieruchomosci w Polsce. Stworzylismy
go zmyslg o Was i Waszych klientach, aby budowanie pozy-
tywnych, trwatych doswiadczen przynosito od teraz oczeki-
wane, wymierne korzysci (i satysfakcje) dla obu stron.

1. Raport KPMG, Jak budowaé pozytywne doswiadczenia klientéw? Analiza wiodacych praktyk zarzadzania doswiadczeniami klientow na rynku polskim, 2017.

2. https://www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-digital/digital-marketing-newsletter-deloitte/digital-marketing-sierpien-2019/na-czym-polega-dobra-

4 -obsluga-klienta.html
3. Raport KPMG, Jak budowa¢ pozytywne doswiadczenia klientdw...
4. Tamze.



O pekajgcej bance,

czyli co dalej z rynkiem
nieruchomosci?

Tomasz Bojeé
Managing Partner, ThinkCo

Przywyklismy do tego, ze co chwile kto$ przewiduje
krach na rynku nieruchomosci. Czesto ciezko stwierdzi¢
jakie ma ku temu podstawy i skad to gtebokie przekona-
nie, ze to wilasnie teraz sie rzeczone zalamanie wydarzy.
Przywykli$my tez do tego, ze nawet gdy dochodzi do re-
cesji, to z wielkiej chmury pada maty deszcz. Gdy w poto-
wie lat 90. zachodnie rynki przechodzily przez zalamanie
na rynkach budowlanym i nieruchomosci, my bylismy na
zbyt wczesnym okresie rozwoju, by w ogdle to poczué.
Gdy przyszedt kryzys po 2008 r., nadal polski rynek byt
tak mtody i chtonny, ze najgorsze, co mogto go spotkac,
to wyhamowanie wzrostu cen i to chwilowe, co w efek-
cie przyniosto tylko zmiane rynkowych oczekiwan - za-
czely sprzedawac sie inne, mniejsze mieszkania, ale nie

’ , Nie chodzi o to, ze sprzedawac bedga sie

jeszcze mniejsze mieszkania w jeszcze
gorszych lokalizacjach. Tym razem

mMoga nie sprzedawac sie wcale.

A wynajmowac¢ zupetnie bez udziatu
posrednikéw. Pierwszy raz dotyka

nas kryzys, ktéry zmieni rynek i nasze
przyzwyczajenia. Czujemy to w kosciach.
Nie wiemy tylko, jak bardzo bolesne
bedzie to doswiadczenie.

sprzedawato sig ich wcale mniej. Zmienily sie proporcje
sktadnikow, ale nie cata potrawa. Trudno wigc dziwié sig,
Ze po ponad 30 latach nieprzerwanego wzrostu latwo byto
ulec przekonaniu, ze kolejny kryzys bedzie taki sam. Przeciez
nikt z nas nie znatinnego rynku nieruchomosci. Tylko ze tym
razem jest inaczej.

Tym razem nie wystarczy zaczekaé, az sytuacja sie uspo-
koi. Nie wystarczy zmieni¢ proporcji sktadnikéw i go-
towacd te sama zupe, moze nieco rozwodniong i mniej
sycaca. Nie chodzi o to, ze sprzedawac bedg sieg jesz-
cze mniejsze mieszkania w jeszcze gorszych lokali-
zacjach. Tym razem moga nie sprzedawac sie wcale.
A wynajmowac zupetnie bez udziatu posrednikdw.
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Rosnace stopy procentowe, malejgce poczucie bezpieczenstwa
u nabywcow i wyczerpanie sie ,studni bez dna”, jakg byt wysyp
popandemicznych inwestorow, a jako wisienka na torcie wojna

w Ukrainie, ktora wydrenowata - i tak daleki od ideatu na wielu
poziomach - polski rynek najmu. Wszystko to sprawia, ze najblizsze
lata dla posrednikéw rynku nieruchomosci moga by¢ trudne.

Pierwszy raz dotyka nas kryzys, ktéry zmieni rynek i nasze
przyzwyczajenia. Czujemy to w kosciach. Nie wiemy tyl-
ko, jak bardzo bolesne bedzie to doswiadczenie.

O tym, ze w pierwszych latach trzeciej dekady XXI w. ryn-
ki globalne do$wiadczj recesji, wiedzieliSmy juz przed co
najmniej pigcioma laty. Krzywe koniunkturalne s3 nie-
ubtagane i hossa musi poprzedzaé besse. Jednak nawet
tym uwaznym i zapobiegliwym wiedza ta niewiele data.
Ciezko z takim wyprzedzeniem oszacowac, jaka ta rece-
sja bedzie. Czy bedzie to krotkie zatamanie, czy regu-
larne spadki i wyhamowania charakteryzujace rynkowa
depresje? | co to oznacza dla poszczegdlnych sektordéw?
Co oznacza dla nieruchomosci? Jak sie na to przygoto-
wac? Przeciez szalenie nielogiczne wydaje sie zatamanie
na rynku, ktéry nadal cierpi na luke podazowsg, nieprze-
rwany niedosyt produktu. Co mogtoby po6js¢ nie tak?

Jak dowiedzieli$my sie w minionych miesigcach -
wszystko. Rosnace stopy procentowe, malejgce po-
czucie bezpieczenstwa u nabywcow i wyczerpanie sie
»studni bez dna” jaka byt wysyp popandemicznych
inwestoréw, a dodatkowo wojna w Ukrainie, ktora
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wydrenowata - i tak daleki od ideatu na wielu poziomach
- polski rynek najmu. Wszystko to sprawia, ze najblizsze
lata dla posrednikéw rynku nieruchomosci moga byé trud-
ne. Réznica miedzy tymi, ktorzy udajg, ze wszystko be-
dzie po staremu, a tymi, ktérzy rozumiejg, ze nalezy przy-
gotowac sie na zmiany, zaczyna sie w tym miejscu. Ci
drudzy, tacy jak Ty, drogi czytelniku, siegajg po Kodeks
Agenta PRO, by zdoby¢ narzedzia do zrozumienia zmian,
zanim w pelni si¢ dokonaja.

Zadanie nie jest proste. Bo jak przygotowac sie na nie-
znane? Nie wiemy przeciez jeszcze, ktérych sktadnikéw
moze zabrakna¢ w nowej ,mieszkaniowej” zupie. Wiemy
natomiast, ze nieruchomosci nie s pierwszym rynkiem,
ktéry przechodzi przez takie zmiany i dzigki temu latwiej
nam zrozumieg, jakie mamy mozliwosci.

Przed blisko 50 laty, gdy na rynku pojawily sie koloro-
we telewizory, amerykanskie sklepy RTV byty w sytuacji
rownie komfortowej, co biura sprzedazy rynku pierwot-
nego w Polsce w minionych latach. Wszystkie odbiorniki
sprzedawaty sie szybciej, niz zdejmowano je z palet. Taki
komfort niestety uczy bumelanctwa - i tak tez sie stato.



Pracownicy rzeczonych sklepdw przestali byé sprzedaw-
cami, a stali sie kasjerami. Jesli ktos nie byt zmotywowa-
ny, by kupi¢, nie stanowit dla nich klienta, bo przeciez
jesli nie on, to kupowat ktos inny. Produkt sprzedawat sie
sam, popyt zdecydowanie przewyzszal podaz. Wszystko
skonczyto sie w dniu, kiedy ci, ktérzy mieli kupi¢ kolo-
rowy telewizor, juz to zrobili, a jednoczesnie koniunk-
tura wyhamowata, zniechgcajac do zbednej wymiany
wzglednie nowego i sprawnego sprzetu, co charakte-
ryzuje zachowania konsumenckie w czasach prosperity.
»,Kasjerzy” musieli na nowo nauczy¢ sie by¢ sprzedaw-
cami, zachwalaé produkt i przekonaé¢ do niego klien-
ta. Na domiar ztego nabywca tez zaczat sie zmieniaé i na
przestrzenilat stawat sig coraz bardziej odporny na mecha-
nizmy narracji sprzedazowej. Dlatego prawdziwa zmiana
przyszta dopiero wtedy, gdy handlarze zrozumieli, ze nie
powinni byé sprzedawcami produktu, a doradcami klienta.

Niewatpliwa zaleta, jaka rozni posrednika od pracowni-
ka biura sprzedazy u dewelopera, jest taka, ze nigdy nie
funkcjonowat w tak komfortowych, szklarniowych wa-
runkach. Produkt nie sprzedawat sie sam, a nawet jesli,
to niekoniecznie w interesie posrednika. Wylgcznosé na

nieruchomosci stanowi wyjatkowa sytuacije, wiec dobry
posrednik wie, ze nie warto przywigzywaé sie do produktu,
adbaé o to, by to ten konkretny klient, ktéry przyszedtz nim,
stat sig nabywcg, bo wtedy i tylko wtedy moze liczy¢ na
przychdd. Nie zmienia to jednak faktu, ze jest tu prze-
strzefi nazmiang jakos$ciowg, ktéra pomoze wzmocnié po-
$rednikéw na czas kryzysu. Przejscie na druga strone mocy.

Na rynku, w ktorym produkt jest drogi i niedostepny,
to nie sprzedajacy, a habywecy sa tymi, ktérzy wymagaja
najwyzszego stopnia opieki i dbatosci. Nie wynajmujacy,
a najemcy staja sie gtéwnymi klientami. Zadanie moze sie
wydawacé z pozoru proste, cho¢ wcale takie do konca
nie jest. Nowg rolg posrednika jest by¢ doradca czto-
wieka, ktory szuka. Wazne, by ten cztowiek zawsze szu-
kat z posrednikiem, polecat jego ustugi bliskim, wracat
do niego i szukal u niego pomocy. Do tego potrzebne
s3 tez nowe narzedzia sprzedazy, takie jak persony za-
kupowe, wykorzystywane od wielu juz dekad przez
inne sektory gospodarki. Przede wszystkim jednak
potrzebna jest zmiana podejscia, ktdra musi dokonaé
sie w Was samych. Pozostaje wigc pytanie: czy jestescie
nato gotowi?



Zlote zasady obstugi klienta

Kazdy klient jest inny, a kontakt z nim ma swéj indywidualny przebieg i wlasng dynamike. Twojg
rolg jest dopasowanie sie do oczekiwan i potrzeb klienta w sposob naturalny, a jednoczesnie
peten empatii. W osiggnieciu tego pomogg Ci ztote zasady, czyli zbior uniwersalnych wartosci,
ktorych stosowanie - bez wzgledu na etap wspodtpracy z klientem - zapewni mu dobre doswiad-
czenia, a Tobie ulatwi budowanie relacji opartej na szacunku i zaufaniu.

Badz ekspertem, dzialaj profesjonalnie

* W swoich dziataniach i komunikacji opieraj sie na rzetelnej
wiedzy, sprawdzonych danych, doswiadczeniu i dobrych
praktykach rynkowych.

* Dobrze diagnozuj potrzeby Klienta, by dopasowac oferte do
jego oczekiwan, rozwigzac jego problem lub zapewnic¢ klientowi
dodatkowg, atrakeyjng dla niego wartosc.

* Upewniaj sie, ze klient jest zadowolony z oferty i obstugi.
Dopytaj, czy wszystko jest dla niego zrozumiate i jak jeszcze
mozesz mu pomaoc.

* Szanuj opinie klienta, nawet jesli nie akceptuje zaproponowanego
rozwigzania.

Okaz zaangazowanie i bgdz dostepny

* Poswiec czas na pogtebiong analize dokumentacji, sytuacji klienta
i stanu nieruchomosci, by by¢ perfekcyjnie przygotowanym na
wszelkie jego pytania i watpliwosci.

* Dopytaj klienta, jaki kanat kontaktu odpowiada mu najbardziej
(telefon, SMS, e-mail, komunikator) i kontaktuj sie z nim w sposdb,
ktory uzna za najbardziej dogodny.

* Zadbaj o to, by klient dobrze rozumiat proces i zasady wspotpracy.
Badz jego wsparciem, wyjasniaj procedury i regulacje prawne - dla
klienta by¢ moze to jedyna i najwazniejsza transakcja w zyciu.

* Zawsze, jesli tylko jest to mozliwe, proponuj klientowi pomoc
w dodatkowych sprawach. Pozytywnie zaskoczysz go, robigc
wiecej, niz oczekuje.



Prowadz sprawy klienta odpowiedzialnie
i konsekwentnie

* Dopytuj klienta i wyjasniaj wszystkie watpliwosci -
badz jego zyczliwym doradca.
* Sktadaj tylko realne obietnice i dotrzymujich.
Dzieki temu zyskasz zaufanie klienta.
* Jesli nie masz pewnosci, czy cos sie wydarzy -
mow klientowi wylacznie o realnych mozliwosciach.
* Trudnosci mogg zdarzy¢ sie w kazdej transakcji, prowadz jednak
kazde zlecenie klienta konsekwentnie i wytrwale - to klucz do sukcesu
i pozostawienia go z dobrymi doswiadczeniami. Klient doceni Twéj wysitek,
nagradzajac Cie swoja lojalnoscia i poleceniem.

Postaw na dobrg atmosfere wspotpracy

* Dbaj o to, by klient czut sie dobrze w relacji z Toba; wiedziat, ze jestes po jego
stronie, ze jestes jego zyczliwym doradca.

* Reaguj stosownie do sytuacji i do klienta - asertywnie, ale zawsze spokojnie.
Okazuj klientowi zrozumienie, empatie i szacunek. W dobrej atmosferze kazda
wspotpraca przebiega sprawniej.

* Nawet w przypadku silnych emocji zachowaj spokdj i wywazony ton
wypowiedzi. Do tematu i sytuacji odnos sie merytorycznie, a nie emocjonalnie.
Szukaj wspolnego rozwigzania i kompromisu w trudnych sytuacjach.

* Bledy i niedopowiedzenia moga zdarzy¢ sie kazdemu. Jesli sytuacja tego wymaga,
przepro$ klienta za swoje dziatanie lub jego brak —-wzmocni to Wasza relacje.

* Dziekuj klientowi za jego wysitek i doceniaj dobra wspotprace.

Dbaj o interes klienta

* Wspodtpracuj zagentami z innych biur. Umozliwiaj ich klientom zakup lub
wynajem nieruchomosci, ktérg masz w swojej ofercie. Bgdz otwarty na
dziatania w porozumieniu z innymi agentami, a nie tylko z bezpos$rednimi
nabywcami nieruchomosci, ktorg sprzedajesz.

* Postaw na szczero$¢. Juz na samym poczatku wspotpracy, w momencie,
w ktérym ustalasz z klientem zasady dziatania powiedz mu, w ktérym modelu
masz zamiar pracowac: jednostronnym (reprezentujesz jedynie jednego
klienta. np. sprzedajgcego) lub dwustronnym (mediujesz pomiedzy klientem
sprzedajgcym a kupujgcym). Wyttumacz klientowi na czym polegajg oba
modele, przedstaw ich zalety i uzasadnij swoéj sposob dziatania.
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Kodeks
Agenta PRO

projekt otodem

Otwoérzi odkryj Sciezke
klienta sprzedajgcego

Opisy punktow styku na sciezkach klienta sprzedajgcego
oraz kupujacego zostaty uzupetnione o tresci zwigzane

z najmem. Wszedzie tam, gdzie proces wynajmu rézni sie
od procesu kupna czy sprzedazy, umieszczone zostaly
odpowiednie wskazoéwki, ktére warto wzig¢ pod uwage.
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Perspektywa klienta

sprzedajgcego

Punktem wyjscia w profesjonalnej obstudze klienta,
ktéry sprzedaje nieruchomosé, jest zrozumienie jego
motywacji i stosunku do catego procesu.

Klienci, ktorzy szukajg dla siebie mieszkania lub domu,
uwazajg zakup nieruchomosci za jedng z najwazniejszych
zyciowych decyzji - sg gotowi zainwestowac wiasny czas
i energie oraz wykorzystac¢ wszystkie posiadane zasoby
jak najlepiej. Czujg, ze na szali stawiajg wtasng przysztosé
i marzenia, a konsekwencje swojego wyboru beda po-
nosili przez wiele lat, nierzadko wspdlnie z bliskimi.

Z kolei sprzedajacy - w wigkszosci przypadkéw - wol-
ni sg od takiej presji. Widza, ze ryzykuja jedynie zaro-
bieniem mniejszej kwoty (réznica miedzy maksymal-
ng mozliwg ceng a kwotg uzyskana). W dodatku koszt
sprzedazy (prowizja dla agenta) jest juz zawarty w uzy-
skanej cenie, wiec daje im to wygodne poczucie, ze
ostatecznie koszt ponidst kupujacy. Sprzedajacy patrza
na caly proces raczej jak na konieczng transakcje, nie
zas wigzacy, zyciowy projekt.

Niezaleznie od przyczyn podjecia decyzji o sprzeda-
zy nieruchomosci cel sprzedajgcych ma zatem przede
wszystkim charakter utylitarny - chcg uzyskac jak
najwyzszg cene w zatozonym czasie. Oczywiscie ze
sprzedaza - tak jak i z kupnem - mogga wigzac sie silne
emocje. Sprzedaz jest jednak pod wzgledem psycho-
logicznym o tyle prostszym procesem dla klienta, ze
samo uzyskanie satysfakcjonujacej ceny przy mozliwie
niskich kosztach tonuje nieco trudne emocije.

Kiedy klient sprzedajacy decyduje
sie na pomoc agenta?

Rozrdznia sie dwie gtéwne $ciezki prowadzace do na-
wigzania wspodlpracy zagentem:

1. Juz w momencie decyzji o sprzedazy klient zaktada,
ze od samego poczatku zaangazuje agenta.
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2.Sprzedajacy dziata na wlasna reke, ale po zderzeniu
z realiami calego procesu postanawia skorzystaé
z pomocy profesjonalisty.

Bez wzgledu na moment rozpoczecia wspdtpracy im-
pulsem dla klientéw sa:

* brak wystarczajgcej wiedzy branzowej, aby samo-
dzielnie i z sukcesem przeprowadzi¢ calg transakcje;

* brak czasu, zeby czuwac¢ nad procesem;
* brak odpowiednich kompetencji miekkich, ktore
pozwalajg dobiera¢ kupujgcych, przeprowadzacé

efektywne rozmowy, prowadzi¢ negocjacje.

Klient swiadomy swoich ograniczen poddaje wiec
agenta ocenie w trzech analogicznych wymiarach:

* merytorycznym (wiedza branzowa): do$wiadczenie,
orientacja multidyscyplinarna (kwestie prawne, bu-
dowlane, finansowe), znajomos$¢ narzedzi i technik
promocji oraz sprzedazy nieruchomosci;

* operacyjnym (czas): gotowos$¢ na pelne zaangazo-
wanie, dobra samoorganizacija;

* relacyjnym (kompetencje): umiejetno$¢ budowania
bezposredniej relacji z klientem oraz potencjalnym
nabywcg, znajomos$é¢ savoir-vivre’u, kompetencije
komunikacyjne, empatia.

Co wazne - sprzedajacy, ktory nie czuje sig ekspertem
w dziedzinie nieruchomosci, przy pierwszym kontakcie
zagentem zwroci uwage najpierw na to, co jest w sta-
nie samodzielnie ocenié¢, a wiec na wymiar relacyjny (ja-
ko$¢ rozmowy) i operacyjny (zorganizowanie agenta).



Czego klient sprzedajacy oczekuje
od agenta? Po pierwsze -

bezpieczenstwa na kazdym etapie
wspolpracy

Jeszcze przed rozpoczeciem wspodlpracy agent
moze budowaé poczucie bezpieczenstwa na réznych

poziomach:

* wizualnym i werbalnym;

* merytorycznym (pokazuje posiadane
doswiadczenie, znajomos$¢ narzedzi i technik,
solidne kompetencje spoteczne);

* relacyjnym (agent dba o partnerskie, szczere
i empatyczne podejscie do klienta oraz
potencjalnego nabywecy).

Na etapie podpisywania umowy o wspétpracy poczu-
cie bezpieczenstwa zalezy od atrakcyjnosci oferty za-
proponowanej przez agenta. Klient powinien mie¢ nie
tylko przekonanie, ze wie, za co ptaci, ale tez, ze warto
za to tyle zaptacicé.

Po rozpoczeciu wspodlpracy, w trakcie procesu sprze-
dazy, poczucie bezpieczeristwa u klienta wzmacnia
przede wszystkim sprawno$¢ operacyjna agenta:

* zaangazowanie w dziatania na rzecz wypromowania
ogtoszenia oraz korzystng prezentacje lokalu;

* zdobycie wartosciowych klientéw (realnie zaintere-
sowanych i posiadajgcych odpowiednie srodki);

* wsparcie w uzyskaniu niezbednej dokumentaciji;

* zdolnoséci negocjacyjne i umiejetnos¢ chtodnej
oceny sytuacji w kryzysowych momentach (agent,
ktory przejmie role negocjatoraiobroncy intereséw
sprzedajagcego cementuje dobrg relacje z klientem).

Po zakonczeniu wspoétpracy agent moze nadal dbac
o poczucie bezpieczenstwa klienta i utwierdzi¢ go
w przekonaniu o stusznosci podjetych decyzji. Zawsze
ostatecznym testem dobrej relacji jest sytuacja, gdy
klient nie tylko zwraca sie do agenta z prosbg o pomoc
w trudnym momencie, ale jg rowniez otrzymuje.
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Agent jak lekarz. Czego jeszcze
oczekuja sprzedajacy?

Wedtug badan przeprowadzonych przez Very Human
Services sprzedajacy maja podobne oczekiwania co do
agentow jak wzgledem lekarzy - chcga by¢ potraktowa-
ni empatycznie, poprowadzeni za reke, a w przypadku
komplikacjilicza na odpowiednie, gotowe rozwigzania
oraz ,srodki przeciwbdlowe”.

Sprzedajacy widzg w agencie:

* kreatywnego pomystodawce - proponuje skuteczne
sposoby na sprzedaz nieruchomosci;

* antidotum na ucigzliwos$ci procesu sprzedazy - wy-
recza ich w skomplikowanych lub po prostu czaso-
chtonnych procedurach (np. odbieranie telefondw,
kontakt z potencjalnymi kupujacymi, pokazywanie
nieruchomosci, negocjacje);

* tarcze obronng - broni ich intereséw w przypadku
jakichkolwiek komplikacji;

* sprawnego organizatora - nie tylko prezentuje nie-
ruchomos¢, ale ogarnia wszystko, co jest potrzeb-
ne do skutecznej sprzedazy (np. ogtoszenie, system
promowania oferty, dokumenty, prezentacje domu,
notariusza);

* skutecznego selekcjonera — wyszukuje tylko najlep-
szych kandydatow, naprawde zainteresowanych kup-
nem;

* przenikliwego stratega - przygotowuje i zabezpie-
cza transakcje z réznych stron, potrafi w odpowied-
nim momencie podjac¢ taktyczng decyzje;

* wyksztalconego przewodnika - jest na biezaco ze
zmianami na rynku i jasno opowiada o sytuacji swo-
im klientom; wie wiecej niz sprzedajacy, ale nie wy-
madrza sig;

* empatycznego partnera- ma dobrg intuicje i wie, jak
rozmawiac z ludzmi.
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Z tymi dwoma typami klientéw
mozesz mie¢ do czynienia:

Mimo ze oczekiwania wzgledem catego procesu
sprzedazy oraz samej osoby agenta sa w wigkszosci
wspolne dla wszystkich klientow, to sprzedajacych
mozemy podzieli¢ na dwie grupy:

1. Nie bojg sie transakcji.

Maja konkretny pomyst na przebieg sprzedazy.
Nawet jesli nie znaja doktadnie catego procesu,
to prébuja sie w nim rozeznaé. Sg zadaniowiichca
rzucic sie na gteboka wode. Czesto stawiajg
agentowi swoje warunki.

Dlaczego potrzebujg agenta?
Najczesciej agent dla takiego sprzedajgcego ma
petni¢ funkcje mentora (podpowie, jak udoskonali¢

proces; wskaze, co jest robione dobrze) oraz
,naganiaczaleadow”.

2. Obawiajg sie transakcji.

Nie czuja sie komfortowo w kontakcie
z potencjalnymi nabywcami, nie potrafig i/lub nie
lubig negocjowac.

Dlaczego potrzebujg agenta?

Szukajg osoby, ktora odcigzy ich od obowigzkdw
zwigzanych z procesem sprzedazy. To idealna
sytuacja dla Agenta PRO, ktéry moze w pelni
zaopiekowac sie transakcjg oraz klientem.

Material zostat opracowany na podstawie badan
przeprowadzonych przez Very Human Services wy-
korzystujgcych techniki zogniskowanego wywiadu
grupowego oraz techniki projekcyjne i generatywne.



Klient ma pierwszy kontakt
zagencjg i przeprowadza jej
weryfikacje




Perspektywa klienta

Sprzedajacy nie poswiecajg duzo czasu na zweryfikowanie agenta (rzadko fatygujg sie
do siedziby agencji/biura). Weryfikacja trwa krétko nie dlatego, ze ufajg agentom, ale
dlatego, ze bagatelizujg ryzyko niewtasciwej wspodtpracy. Dla klientdw sprzedajacych
wazne jest, zeby agent szybko i w dobrej cenie sprzedat ich nieruchomosé. Przy
wyborze kieruja sie najczesciej wlasng intuicjg i wrazeniem z pierwszego spotkania -
czy agent jest punktualny, przygotowany, elokwentny, komunikatywny. Zwracajg tez
uwage na to, czy w agencji (jesli juz sie tam wybiorg) jest porzadek. Jak mdéwi jeden
zklientoéw: ,Warto zobaczy¢, w jakim otoczeniu pracujg ludzie od nieruchomosci. Moim
zdaniem z racji wykonywanego zawodu powinni mie¢ w tym kontekscie dobry gust.
Jestem przekonany, ze jezeli majg porzadek na biurkach oraz biuro zaprojektowane
w przemyslany sposob, to jest duza szansa, ze beda mieli tez porzadek procesu”.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

Klient ma pierwszy

kontaktzagencija

i przeprowadza jej
weryfikacje
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Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Ma poczucie, ze agencja podchodzi profesjonalnie do swojej pracy i warto jej zaufac.
* Jest przekonany, ze oferta agencji jest kompletna, przejrzysta i atrakcyjna.

* Czuje, ze potrzeby i oczekiwania sa wystuchane.

* Ma petne zrozumienie korzysci ze wspodtpracy z agencija.

* Moze liczy¢ na fatwy i szybki kontakt z agencija.

* Jest przekonany, ze agencja jest wiarygodna i godna zaufania.

* Czuje, ze ze wsparciem agencji uda sie sprzedac nieruchomosc¢ szybko i na korzystnych warunkach.

Twoje dziatania - co warto zrobi¢?

* Aktywnie stuchaj klienta, dopytuj o oczekiwania i potrzeby, pamigtajac, by uszanowacd jego
prywatnose.

* Przedstaw Kklientowi korzysci i zasady wspotpracy, metody pracy agencji - skorzystaj ze
specjalnie przygotowanej broszury, ktéra w formie graficznej przedstawia proces sprzedazy
nieruchomosci i Sciezke klienta. To sprawi, ze Twdj klient juz na samym poczatku bedzie
wiedzial, jak wyglada caly proces, a Ty zbudujesz $wiadomos$¢ zakresu swojej pracy.

* Powiedz klientowi, z jakich narzedzi korzystasz, by zwiekszy¢ szanse na atrakcyjna sprzedaz.
Zaprezentuj np. Wirtualny Spacer lub Wirtualny Remont i oméw korzysci wynikajace ze
stosowania tych narzedzi.

* Zaproponuj klientowi przeprowadzenie ustugi home stagingu, organizacje profesjonalnej
sesji zdjeciowej lub przygotowanie nagrania wideo z drona.

* Pochwal sie klientowi swoim statystykami skutecznosci (np. $rednig liczbg dni potrzebnych
do sprzedazy nieruchomosci, liczba zrealizowanych transakcji).

* Przedstaw klientowi swoje sprawdzone sposoby promowania oferty, wyjasnij, dlaczego
uwazasz, ze sg skuteczne.

* Popros klienta o spotkanie (jesli wczeéniej kontaktowaliscie sie telefonicznie lub mailowo),
aby przedstawi¢ mu szczegdtowe zasady oraz mozliwosci wspodtpracy i uzgodnié jej warunki.
Zapros go do biura lub pobliskiej kawiarni i zadbaj o dobrg atmosfere.

* Ustal z klientem, w jaki sposdb i w jakich godzinach bedziecie sie kontaktowali. Mozesz
zrobi¢ to np. tymi stowami: Nasze biuro jest czynne od 10:00 do 18:00 - bede wdzieczny/-a za
kontaktowanie sie ze mng w tych godzinach, o ile sprawa nie jest pilna.

* Zached klienta do pozostawienia danych kontaktowych, proponujac wypetnienie formularza
i podpisanie zgody na przetwarzanie danych osobowych zgodnie zRODO. Wyjasnij mu,
dlaczego chcesz to zrobi¢, przykladowo w ten sposdb: Bede wdzieczny/-a, jesli wypetni Pani/Pan
formularz. Dzieki temu zaréwno ja, jak i inni pracownicy naszej agencji beda mogli szybko sie

z Panig/Panem skontaktowac i dawac zna¢ o postepach w sprzedazy czy nowych ofertach kupna.

* Aktualizuj wizytéwke w Google i na Facebooku (np. godziny otwarcia, jesli zmieniaja sie
danego dnia). To wiasnie tam klienci czesto szukajg podstawowych informacji o biurze.

Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Podziel sie z klientem swoja wiedzg na temat sprzedazy nieruchomosci i wstepnie podpowiedz mu
najprostsze rozwigzanie na to, jak szybko sprzedac jego nieruchomos$¢ w dobrej cenie.

* Po zakonczeniu rozmowy wyslij e-mailowo podsumowanie oraz przypomnij korzysci i zasady
wspotpracy z agencja, by byé w peni transparentnym.

* Zapewnij klienta o swojej dyspozycyjnosci w przypadku pytan lub potrzeby spotkania.
* Zaraz po zakonczeniu rozmowy wyslij klientowi swojg elektroniczng wizytowke.

* Mozesz skrécic podrdz Klienta i potgczy¢ pierwsze spotkanie zapoznawcze z klientem
z wizjg lokalng mieszkania lub domu, ktory jest na sprzedaz, a wiec zorganizowac je od razu
w nieruchomosci klienta.
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O Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Zadbaj o referencje od klientow, ktore pojawiajg sie na Twojej stronie czy portalach
spotecznosciowych.

* Podziekuj za pozytywne opinie i odpowiadaj rzeczowo oraz spokojnie na negatywne komentarze.
Nie przyjmuj od razu postawy obroncy swoich racji.

* Umiesc¢ na swojej stronie referencje klientow w formie:
+ wypowiedzi ze zdjeciem klienta;
- filmu polecajacego, w ktérym w gtdwnej roli wystepuje klient;

- filmu/rozmowy klienta z agentem, np. na temat tego, czym klient kierowat sie w wyborze agencjj,
co podobato mu sie we wspdtpracy.

O Unikaj
* Pozostawiania telefondw lub e-maili od klienta bez odpowiedzi. Postaraj sie odpowiadac¢
jeszcze tego samego dnia.
* Uzywania zbyt potocznego jezyka i niecenzuralnych stow, nawet w zartach.
* Kontrowersyjnych tematow (polityka, religia itp.).

* Negocjowania wysokosci wynagrodzenia agencji przez telefon i e-mail. Rob to zawsze
dopiero po wizycie w nieruchomosci.

* Przekazywania negatywnych informacji na temat konkurencji.

* Ustalania wysokosci Twojego wynagrodzenia w obecnosci obu stron transakcji: kupujacej
i sprzedajacej (dotyczy sytuacii, kiedy pracujesz w modelu obustronnym).

O Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sig zachowaé?

* Klient pyta o warunki finansowe wspodtpracy podczas pierwszej rozmowy telefonicznej lub
przez e-mail.

- Wyjasnij zasady ustalania wynagrodzenia za ustugi agencji oraz podkresl, ze jego wysokosc
zalezy od réznych czynnikdw, np. zakresu dziatan podejmowanych przez agencje w celu
sprzedazy nieruchomosci, doboru narzedzi do skutecznego prowadzenia zlecenia, atrakcyjnosci
nieruchomosci i jej ceny.

- Zaproponuj, ze przedstawisz szczegdty po ustaleniu planu wspdtpracy i zapoznaniu sie
z oczekiwaniami klienta na spotkaniu. Jesli klient nalega, podaj mozliwy zakres wysokosci
wynagrodzenia agencji lub stawke wyjsciowa.



Piotr Bucki

Badacz komunikacji, edukator,
autor ksigzek

W marketingu rzeczywisto$¢ nie ma znaczenia. Znaczenie ma
to, jak Klient postrzega rzeczywistosé. Nie oznacza to oczy-
wiscie, ze pierwsze wrazenie warto opierac¢ na klamstwie.
Takie dziatanie ma - zgodnie z powiedzeniem - krétkie nogi.
Jednak to, jak klient postrzega rzeczywistosc, jest bardzo
subiektywne. A rolg agenta czy agentki PRO jest rozumie¢
to, co na te percepcje wplywa i jakie mechanizmy ksztattuja
ocene klienta.

Pierwsza rzecz, ktorg musisz zrozumied, to fakt, ze klient ni-
gdy nie ocenia w prézni. Zarowno agencje, jak i Ciebie oraz
oferty odnosi do punktéw referencyjnych. Porowna je albo
do wczesniejszych doswiadczen z innymi agencjami, albo
do swoich wyobrazen i oczekiwan ,jak powinno byc¢”. To, co
widzi online, tez poréwna - czasem nawet nieswiadomie - do
tego, do czego przyzwyczaity go inne serwisy i doswiadcze-
nia. Twoim zadaniem jest zrozumie¢ te punkty referencyjne
tak, by zrobi¢ takie wrazenie, na jakim Ci zalezy.

Jesli chcesz, by klient postrzegat Cie jako profesjonalnego
partnera czy partnerke, to pamietaj, ze profesjonalizm de-
finiujg zachowania. Nie deklaracje. Ale jest cos jeszcze. To
efekt aureoli. Na czym polega?

Gdy klient zauwaza u Ciebie bardzo pozytywng, wazna dla
siebie ceche - np. punktualnos¢ - zaczyna nieswiadomie,
z automatu przypisywac Ci kolejne pozytywne cechy, jak
chociazby efektywnos¢, wiarygodnosé, czy nawet wyzszg
inteligencje. Tak dziata efekt aureoli pozytywnej - znany tez
jako efekt Galatei.

Jego przeciwienstwo to efekt Golema. Klient zauwaza
u Ciebie brak waznej cechy albo ceche negatywna - np. brak

KOMENTARZ EKSPERTA

’ ’ Jesli chcesz, by klient postrzegat Cie

jako profesjonalnego partnera czy
partnerke, to pamigtaj, ze profesjonalizm
definiujg zachowania. Nie deklaracje.

punktualnosci - przez to automatycznie zacznie przypisywac
Ciinne negatywne cechy. Na przyktad arogancje, nieefek-
tywnos¢ czy niska wiarygodnosc.

Efekt aureoli nie odnosi sig tylko do ludzi. To, jak wyglada
biuro czy strona internetowa, przenosi sie na catos¢ do-
$wiadczenia. Co ciekawe - wiele z tych skojarzen nie ma ra-
cjonalnego uzasadnienia. Na przyklad czarna lub grafitowa
elektronika jest postrzegana jako trwalsza. A jasne interfejsy
jako latwiejsze w uzyciu. Z tego samego powodu stuchawki
marki Beats® s3 sztucznie docigzane - po to, by klient, ktéry
bierze je do reki, mial wrazenie, ze sg solidne.

Profesjonalizm objawia sie w dziataniu. Ale na taki obraz
wplywajg tez wszystkie drobne szczegdly. To, jak wyglada
biuro, jak strona i wreszcie jak wygladasz Ty, jaka fakture ma
Twoja wizytdwka i jaki tembr gtosu klient styszy w stuchawce.

WSszystko to powinno by¢ zgodne z pewnym stereotypowym
wzorcem - wyobrazeniem, ktére klient ma w gtowie. Ale jest
cos jeszcze, co zawsze pozostawi wrazenie. Cztowiek - kaz-
dy, nie tylko klient - chce by¢ wystuchany. | tu kieruj sie za-
sada, ktora kiedys ustyszatem - jesli Twoje usta sie nie zamy-
kaja, nigdy sie nie uczysz. Bo styszysz tylko siebie.

| jeszcze jedna rzecz - zr6b cos pozytywnegdo, czego klient
sig nie spodziewa. Zaoferuj dodatkowg korzysc¢, zaskocz
jakims drobiazgiem. Ludzie najczes$ciej dzielg sig opinig
zinnymi w dwéch sytuacjach - gdy cos ich rozczarowa-
to lub gdy pozytywnie zaskoczyto. Gdy wszystko jest tak,
jak sie tego spodziewali, nie czujg motywacji, by o swoim
doswiadczeniu mowic.
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Klient poznaje i negocjuje
zasady wspoltpracy




Perspektywa klienta

Sprzedajacy chca mieé poczucie, ze majg wptyw na ustalenie zasad wspotpracylub wrecz
onichwspodtdecyduja. Majg poczucie, ze wysoki koszt sprzedazy uprawniaichdotego, by
nie musie¢ godzi¢ sie na sztywng umowe, brak mozliwosci wprowadzenia potencjalnych
poprawek, narzucone warunki wspdtpracy. Agent ma by¢ bezkompromisowy i nieugiety
w szukaniu klienta i dopilnowaniu transakcji sprzedazy, ale na etapie nawigzywania
wspotpracy ze sprzedajgcym ma wykazywac sie dobrg wolg i elastycznoscia.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

Klient poznaje i negocjuje
zasady wspétpracy
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o0 Jakie doswiadczenie ma mieé¢ Twéj klient?

* Jest pozytywnie zaskoczony przebiegiem spotkania i jego milg atmosfera.

* Czuje sie komfortowo i bezpiecznie, bo jest traktowany po partnersku.

* Czuje, ze jego potrzeby i oczekiwania sg wystuchane i zaadresowane.

* Ma poczucie, ze wynegocjowane zasady wspotpracy chronig jego interes.

* Ma pewno$¢, ze otrzymat wszystkie informacje na temat potencjalnej wspotpracy.

O Twoje dzialania - co warto zrobi¢?

* Zaproponuj klientowi plan spotkania i dopytaj, jakie jeszcze tematy chciatby poruszy¢.

* Zaproponuj spotkanie osobiste lub online - pokaz klientowi, ze jestes$ elastyczny.

* Aktywnie stuchaj klienta, dopytuj o oczekiwania i potrzeby, pamigtajac, by uszanowacd jego
prywatnose.

* Umow sie na spotkanie w celu obejrzenia nieruchomosci. Nastepnie zaproponuj klientowi
wysoko$¢ wynagrodzenia dla agencji, pozostawiajgc margines do negocjacji. Przygotuj sie
do negocjacji i miej gotowe argumenty, ktére przekonajg klienta do stusznosci wysokosci
wynagrodzenia agencii.

Najem

* Zanim podpiszesz z wlascicielem umowe, obejrzyj doktadnie nieruchomos¢ oraz zdiagnozuj
jej stan prawny i whascicielski (m.in. zawitosci prawne nieruchomosci, dostepnos¢ whascicieli).
Wszystkie te aspekty wplywajg na wysokos¢ wynagrodzenia agencji oraz szanse dokonania
szybkiej transakcji.

* Pamietaj, ze w trakcie przygotowania kazdej nieruchomosci wykonywane przez Ciebie czynnosci
sg podobne (dotyczy to takze tej nieruchomosci, ktéra ma niski czynsz), dlatego ustal wysokos$c
wynagrodzenia agencji, uwzgledniajac koszty state, i zaproponuj okreslong kwote.

* Omoéw zalety i stabsze strony zwyklej umowy najmu na czas okreslony lub na czas nieokreslony oraz
umow najmuo kazjonalnego i instytucjonalnego.

* Wyjasnij w prostych stowach klientowi definicje - rygor egzekucji (oswiadczenie o dobrowolnym
poddaniu sie egzekucji oraz opuszczenia lokalu), kaucja.

O Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Zadbaj o odpowiednie warunki spotkania, np. salka konferencyjna, gdzie zapewnisz klientowi cisze,
wygodne miejsce do siedzenia, miejsce na odtozenie rzeczy, dlugopisy itp.

* W czasie diagnozy oczekiwan i potrzeb klienta zadawaj pytania otwarte, aby uzyskac jak najwiecej
informaciji, np. Jak Pani/Pana zdaniem powinno to wyglagda¢? Co Pani/Pan o tym sadzi? Jak Pani/
Pan sie z tym czuje? Na czym jeszcze Pani/Panu zalezy?

* Podczas spotkania miej wyciszony telefon.

* Sprawdz, czy logotyp/szyld biura jest dobrze widoczny z ulicy, aby Klient mdgttatwo trafi¢ do
Twojej agencii.

* Przygotuj dla klienta teczke z indywidualng ofertg, wizytowka itp.

* Poinformuj swojego klienta w jakim modelu wspétpracy dziatasz: jednostronnym (agent zawiera
umowe posrednictwa z jedng strong transakcji) lub dwustronnym (agent zawiera umowe
posrednictwa zaréwno ze sprzedajgcym nieruchomosé, jak i z jej nabywca).
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O Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Zadbaj o wyjatkowy wystrdj biura (np. $wieze kwiaty) oraz poczestunek (np. ciasto, owoce).

* Zadbaj o miejsce parkingowe dla klienta w sasiedztwie biura lub poinformuj, jak dojechac¢ na
miejsce rowerem czy komunikacjg miejska.

O Unikaj

* Spoznienia i skracania ustalonego na spotkanie czasu.
* Wywierania presji na kliencie, aby szybko podjat decyzje.
* Odbierania potaczen i prowadzenia rozmow telefonicznych podczas spotkania.

* Nieprzestrzegania podstawowych zasad biznesowego savoir-vivre’u, np. palenia papierosow,
odbierania telefondw w trakcie spotkania, spdzniania sie itp.

O Trudne sytuacje. Co powiedzieé i jak sig zachowaé?

* Klient jest w trudnej sytuaciji zyciowej (np. rozwdd, $mier¢ bliskiej osoby).
Zapewnij klientowi komfortowa przestrzen do wyrazania emocji, poswie¢ czas na wystuchanie
go. Wyraz swoje ubolewanie z powodu sytuacji, w jakiej sie znalazt (np. Jest mi bardzo przykro,
ze znalazta sie Pani/znalazt sie Pan w takiej sytuacji. Zrobie, co w mojej mocy, by szybko i zdobrym
efektem finansowym sprzedac Pani/Pana nieruchomosc), i zapewnij, ze zrobisz wszystko,
aby wspdtpraca przebiegata sprawnie po to, by klient unikngt dodatkowego stresu. Pamietaj
jednak o stawianiu granic w relacji z klientem. Twoja rola jest sprzedaz nieruchomosci, a nie
psychologiczne wsparcie.



Krzysztof Rzepkowski

Konsultant i trener sprzedazy
Prezes Zarzadu Sandler Training Polska

Gdy jedziesz na spotkanie z wtascicielem, by przyja¢ jego
nieruchomosc¢ do swojej oferty, zawsze jedz ,,pozyskaé”
w pierwszej kolejnosci czlowieka, a dopiero potem jego
mieszkanie, dom czy dzialke. Za sprzedazg nieruchomosci
stoi zwykle wazny (a niekiedy wrecz dramatyczny) powdd:
jakas niedogodnosé, ktdra uniemozliwia dalsze funkcjo-
nowanie (np. brak windy dla starszej osoby), zbyt wysokie
koszty utrzymania, dtugi i pilna potrzeba gotéwki, sytuacja
rodzinna ($mier¢, rozwdd), albo inny powdd, o ktorym wia-
$ciciele nie chcg otwarcie méwié. Jadac ,pozyskaé czto-
wieka”, pokazujesz swojg ludzka twarz i jawisz sig jako ten,
ktory chce poméc w trudnej sytuacji. Gdy zdobedziesz za-
ufanie i zyskasz sympatig, zwiekszasz swoje szanse na to, ze
wyjdziesz nie tylko zumowg na wylgcznosc¢ i dobrym pro-
centem od sprzedazy, ale takze z realng obietnica polecen.
Kiedy zas$ jedziesz tylko ,pozyska¢ mieszkanie”, a potem od
wejscia opukujesz parkiety i pytasz, czy mozna zrobi¢ kilka
zdjed, jest duze prawdopodobienstwo, ze zostaniesz ode-
brany jako ten, ktéry zwyczajnie chce wykorzystac trudna
sytuacje i dorobic sie na cudzej krzywdzie. Wtedy wyjdziesz
tylko z kwitkiem.

Nie ma jednego prostego tricku, jak zdoby¢ sympatie i za-
ufanie klienta. W sprzedazy obowigzuje zasada ,liczy sie
wszystko”, innymi stowy - od pierwszego kontaktu klient
wyrabia sobie zdanie na Twéj temat na podstawie tego,
jak wygladasz, jak jestes ubrany, jak sie zachowujesz, ja-
kim postugujesz sie jezykiem. Na ile jestes$ uwazny i go
stuchasz, a na ile chcesz tylko podpisa¢ umowe i wrzuci¢
do bazy kolejng oferte. Na ile jestes do niego podobny
i nadajecie na tych samych falach, a na ile jeste$ intruzem,

KOMENTARZ EKSPERTA

’ ’ Zawsze jedz ,pozyskac” w pierwszej
kolejnosci cztowieka, a dopiero potem
jego mieszkanie, dom czy dziatke.

z ktorym nie znajduje wspdlnego jezyka. Jesli odpowied-
nio sie dostroisz do swojego rozmdwcy, szybko przetamie-
cie pierwsze lody i gltadko przejdziecie do trudniejszych
tematow, jakimi czesto sg powody sprzedazy nieruchomo-
$ci. Wtedy zastosuj to, co nazywane jest w sprzedazy bia-
13 magia, czyli aktywne stuchanie. Ludzie uwielbiaja tych,
ktorzy chcg ich wystuchaé i zrozumied, a nie znoszg tych,
ktorzy od razu majg gotowa recepte na wszystko. Dlatego
zarezerwuj na kazde pozyskanie co najmniej godzine -
musisz mie¢ czas, by zbudowac relacjg. Z drugiej strony
pamigtaj, by nie przekraczaé granicy, za ktora klient za-
cznie traktowaé Cig jak powiernika swoich problemow.
Twoja rolg jest zrozumie¢ problem i zaproponowaé roz-
wigzanie, ale tylko w obszarze Twoich kompetencji, czyli
sprzedazy nieruchomosci. A rozwigzywanie problemow
zyciowych i sercowych zostawmy specjalistom.

Gdy zyskasz zaufanie i sympatig, rozmowa o Twoim wynagro-
dzeniu przybiera zupetnie inne ramy: staje sig prostsza i nie
przypomina juz przeciggania liny. Nie oznacza to jednak, ze
kazdy Klient od razu przystanie na Twéj procent. Pamietaj, ze
ludzie, by wydali choc¢by ztotéwke, muszg widzie¢ wartosc,
za ktorg maja zaptacic. Dlatego, nim przejdziesz do wysoko-
$ci wynagrodzenia, zbuduj najpierw wartos$é swojej ustu-
gi. W tym celu wypracuj swéj wlasny elevator pitch, czyli
krétka wypowiedz na temat tego, jak dziatasz i dlaczego
inni korzystajg z Twoich ustug. To najwazniejszy punkt sprze-
dazy Twojej ustugi. Dlaczego? Jesli sam nie wiesz, dlaczego
wilasnie Tobie miatbym powierzy¢ swojg nieruchomos¢ na
sprzedaz, to skad klient ma to wiedzie¢?
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Klient prezentuje agentowi
nieruchomosé na sprzedaz




Perspektywa klienta

Sprzedajgcy oczekujg, ze agent bedzie miat zmapowang okolice nieruchomosci po
to, by mogt odpowiadac na pytania kupujgcego. Wymagaja tej wiedzy nawet wtedy,
gdy sami jej nie majg albo gdy jest ona dla nich tak oczywista, ze nawet o niej nie
wspominajg w kontekscie potencjalnych korzys$ci podczas prezentacji nieruchomosci.
Poza tym agent powinien wiedzie¢, jakie informacje sg potrzebne do sprzedazy oraz
jakich pytan mozna sie spodziewac po kupujacym (wszak inne pytania zadaje rodzina
z dzie¢mi, a inne starsze matzenstwo). Agent ma takze wiedzieé¢, co moze klientowi
przedstawi¢ jako dodatkowa wartos¢ sprzedawanej nieruchomosci. Wszystko to jest
wiedzg, ktérg powinien zdoby¢ agent z wlasnej inicjatywy.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

Klient prezentuje agentowi
nieruchomos$é na sprzedaz
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0 Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Uczestniczy w profesjonalnej wizji nieruchomosci, w czasie ktorej badane sg jej kluczowe aspekty
wplywajace na wycene.
* Ma poczucie, ze otrzymat rzetelng informacje/podsumowanie na temat stanu nieruchomosci.

* Czuje sie dobrze poinformowany o mocnych i stabszych stronach nieruchomosci, ktére wplywajg
na jej rynkowa wyceneg proponowang przez agencije.

O Twoje dzialania - co warto zrobié?

* Zaplanuj i przeprowadz rzetelne ogledziny nieruchomosci. Zwrd¢ uwage na szczegoty
wykonczenia wnetrz, ustal z klientem zakres prowadzonych w przeszto$ci remontéw, upewnij
sie co do stanu instalacji, potwierdz stan prawny nieruchomosci oraz wszystkich wiascicieli,
porozmawiaj na temat sgsiadow i spotecznosci lokalnej.

* Przedstaw rzetelnie i spokojnie klientowi realne mocne i stabsze strony nieruchomosci (buduj
$wiadomosc¢ wartosci nieruchomosci), wykorzystujgc np. metode analizy SWOT:

- S (Strengths) - mocne strony: wszystko to, co stanowi atut, przewage, zalete nieruchomosci,
np. lokalizacja przy parku;

+ W (Weaknesses) - stabe strony: wszystko to, co stanowi stabo$¢, bariere w sprzedazy, wade
nieruchomosci, np. instalacja elektryczna, ktéra wymaga wymiany;

- O (Opportunities) - szanse (pochodzace z rynku): wszystko to, co stwarza szanse dla sprzedazy
nieruchomosci, np. brak innych ofert nieruchomosci na sprzedaz w tej okolicy;

+ T (Threats) - zagrozenia (pochodzace z rynku): wszystko to, co stwarza niebezpieczenstwo dla
sprzedazy nieruchomosci, np. spadek zapotrzebowania na duzy metraz mieszkania w tej okolicy.

Najem

* Jesli to tylko mozliwe, warto poczekac z prezentacja nieruchomosci do zakonczenia aktualnej
umowy najmu, aby méc swobodnie przedstawiaé jg potencjalnym najemcom.

* Profesjonalne zdjecia przygotowanego do sesji fotograficznej wnetrza nieruchomosci wykonaj po
podpisaniu umowy o wspotpracy.

O Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Proponuj konstruktywne rozwigzania w zakresie stabszych stron nieruchomosci, np. Wirtualny
Remont czy home staging. Warto zadbac¢ takze o przyjemny zapach w mieszkaniu (np.
wykorzystujgc perfumy do wnetrz), wykreowac mity nastréj przy pomocy swiec czy swiezych
kwiatéw w wazonie.

* Podkreslaj mocne strony nieruchomosci oraz pozytywna role wiasciciela w osiggnieciu aktualnego
stanu / wygladu budynku.

* Dopytaj klienta o historie zwigzane z nieruchomoscia, ktore mozna wykorzystac podczas jej
prezentaciji zainteresowanym (storytelling).

* Jesli nieruchomosé nie jest w dobrym stanie i wymaga gruntownego remontu, zaproponuj,
ze w prezentacji wykorzystasz Wirtualny Remont, dzieki ktéremu bedzie mozna pokazaé potencjat
przestrzeni. Jesli zas mieszkanie jest nieumeblowane lub jego wyposazenie jest podstawowe,

a éciany wymagajg odswiezenia, zaproponuj, ze skorzystasz z home stagingu.

* Omawiajac stabsze strony nieruchomosci, postepuj dyplomatycznie - uzywaj wywazonych stow,
stosuj forme bezosobowg i strong bierna, np. zostalo wykonane nieprawidtowo, zapomniano,
bedzie wymagato poprawek itp.

* Pracuj w oparciu o solidne dane rynkowe. Na tej podstawie pokaz klientowi, jak ksztattowaly sie
ceny podobnych nieruchomosci w ostatnim czasie. Wykorzystujac dostepne statystyki dotyczace
cen transakcyjnych, pokazesz swojemu rozmowcy, ze cena, ktdrg sugerujesz, jest przemyslanai ma
uzasadnienie w liczbach.
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O Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Przygotuj przed spotkaniem wydruk matrycy analizy SWOT i uzupetniaj jg podczas
spotkania - przedstaw klientowi wnioski z analizy oraz zaproponuj przestanie mu kopii
uzupetnionej matrycy.

O Unikaj
* Spdznienia i skracania ustalonego z klientem czasu na spotkanie.

* Niekonstruktywnej krytyki stanu nieruchomosci. Skupiaj sie wytacznie na jej realnych
stabszych stronach i wadach.

O Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak si¢ zachowaé?

* Klient nie podziela Twojej opinii na temat stanu nieruchomosci i jej wartosci.

- Wystuchaj uwaznie opinii klienta. Odnies sie rzeczowo do argumentdw, przedstawiajac
asertywnie, ale spokojnie, swojg opinie. Podpieraj sie danymi rynkowymi, doswiadczeniem
w sprzedazy podobnych nieruchomosci oraz rozpoznanymi oczekiwaniami potencjalnych
nabywcow. Postaraj sie przedstawic perspektywe kupujgcego i zapewnij o swoich dobrych
intencjach, ktére maja na celu sprzedaz nieruchomosci w atrakcyjnej cenie i krétkim czasie.

* Klient jest zdenerwowany, mowi podniesionym gtosem, np. krzyczy, ze nie zgadza sie z Twoja
opinig co do stabszych stron nieruchomosci, jej wstepng wyceng, sposobem sprzedazy.

- Podkresl, ze chcesz pomaoc klientowi i wyjasni¢ sytuacje. Méw zdecydowanie wolniej i ciszej
niz zwykle, czekaj na odpowiedz. Spokojnie reaguj na stowa klienta, nawet jesli nie zgadzasz sie
zjego opinia. Popro$, aby opowiedziat, jak ocenia sytuacje. Wystuchaj go uwaznie, okazujac
zrozumienie dla jego wyjasnien. Spokojnie zapewnij, ze rozumiesz, ze sytuacja moze budzi¢
emocje. Popros klienta, aby nie méwit podniesionym tonem.



KOMENTARZ EKSPERTA

’ ’ Jadac na pozyskanie nieruchomosci,

. rzygotuj zawsze kilka wycen transakcyjnych
Krzysztof Rzepkowski Przygot] h i h y .~ okolf y] yd
Konsultant i trener sprzedazy podobnych nieruchomosci z okolicy sprze
Prezes Zarzadu Sandler Training Polska maksymalnie pé} roku oraz kilka ofert
obecnie w sprzedazy, ktore sg bezposrednia
konkurencja dla pozyskiwanej nieruchomosci.

Dobre przygotowanie do spotkania to potowa sukcesu.
Dlatego jadac na pozyskanie nieruchomosci, zawsze badz
przygotowany i zawsze wykonuj te same czynnosci, niezaleznie
od tego, czy jestes debiutantem na rynku nieruchomosci, czy
jestes juz specjalistg z wieloletnim stazem. Jakie to czynnosci?

1. Wycena nieruchomosci. Finalnym celem Twoich dzia-
tan jako posrednika nie jest pozyskiwanie nieruchomo-
$ci, tylko ich sprzedaz. Tylko w ten sposob rozwigzujesz
problemy wiascicieli i pozwalasz im na realizacje swoich
celow i tylko tak zarabiasz pienigdze. Kluczowym czyn-
nikiem wplywajgcym na sprzedaz jest wiasciwa wycena
nieruchomosci, dlatego ten obszar wymaga szczegdlne-
go przygotowania: gdy wycenisz za nisko, zbyt duze zain-
teresowanie klientow zapali w gtowie wiasciciela lampke
ostrzegawczy, a Ty mozesz zosta¢ wziety za naciggacza,
ktéry dybie na szybki zysk. Jezeli z kolei przeszacujesz
warto$¢ nieruchomosci lub przystaniesz na wygorowa-
ne oczekiwania wiascicieli, byleby przyjg¢ mieszkanie do
swej bazy, bedziesz miat moze oferte, ale ani nie pomo-
zesz wlascicielom rozwigzac¢ ich problemow, ani szybko
nie zobaczysz pieniedzy. Wykonasz za to mnostwo czyn-
nosci za darmo, ktore tylko przysporzg ci frustracji. Dla-
tego jadac na pozyskanie, przygotuj zawsze kilka cen
transakcyjnych podobnych nieruchomosci z okolicy
sprzed maksymalnie poét roku oraz kilka ofert obecnie
w sprzedazy, ktére s3 bezposrednig konkurencjg dla
pozyskiwanej nieruchomosci. | nie wahaj sie tych ofert
pokazaé klientowi, przedstawiajac jednoczesnie swaj
pomyst na cene, nawet jesli jego oczekiwania finansowe
sg zgota odmienne.

2. Strategia sprzedazy. Jesli Twoim jedynym pomystem na
sprzedaz pozyskiwanej nieruchomosci bedzie zrobienie
dobrych zdjec i petnego opisu, a nastepnie wystawienie
oferty na portale, prawdopodobnie spotkasz sig z reak-
cjg klienta typu ,tyle to sam moge zrobic¢”. Pamigtaj, ze
klienci zazwyczaj nie ptacg nam za poszczegodine ustugi,
ale za skutek naszych dziatan, jakim jest sprzedaz. Warto
wigc przedstawi¢ klientowi swoj strategie, dopaso-
wang do jego nieruchomosci, ktéra do tej sprzedazy
sprawnie doprowadzi: to moze by¢ strategia oparta
na dniach otwartych, promocji w mediach spoteczno-
$ciowych, filmach wykonanych dronem, ale moze byé
tez sprzedaz spod lady, kiedy nieruchomos$¢ nie trafia
nawet do sieci. Szyj na miare, majac jednak skonczong
liczbe krojow.

3. Weryfikacja klienta. Konczac rozmowe telefoniczng
z klientem, nie wahaj sie zapyta¢ o jego imie i nazwisko,
mowiac ,,czy moéglby mi Pan przypomnieé¢ swoja god-
nos$é¢, bym mogt zapisaé sobie Pana numer w telefo-
nie?”. Jesli dobrze poprowadzisz rozmowe, raczej nie
natrafisz tu na sprzeciw klienta - w koncu zaprasza Cie do
siebie, wiec na pewno zyskates juz jakls poziom jego za-
ufania. Majac podstawowe dane, odréb prace domowg
i sprawdz klienta w mediach spotecznosciowych oraz
w wyszukiwarkach internetowych. Wiedza o tym, gdzie
pracujeijakie zajmuje stanowisko (LinkedIn) oraz jak sie
przedstawia jego sytuacja rodzinnaijakie mahobby (Fa-
cebook, Instagram), pomoze Ci sig jeszcze lepiej przy-
gotowacé do spotkania: dobraé¢ wiasciwy ubior i wlasci-
wy zaséb stow.
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Klient podpisuje umowe
o wspolpracy




Perspektywa klienta

Klienci, ktérzy nie majg doswiadczenia w procesie sprzedazy nieruchomosci, nie
wiedzg, czego mogg oczekiwaé, o co zapytac i czego sie spodziewac. Brak wiedzy
i doswiadczenia z jednej strony wzmacnia potrzebe bezpieczenstwa (niech zajmie sie
tym ktos, kto sie natym zna), zdrugiej moze powodowac, ze sprzedajacy nie chca wyjsé
na nierozsadnych czy nieracjonalnych. Moga mie¢ zatem opory przed zadawaniem
pytan dotyczacych tresci uméw. Dochodzi wéwczas do sytuacji, w ktorej czuja sie
niekomfortowo, bo nie mieli czasu, zeby agent wyjasnitim ich watpliwosci. Dyskomfort
moze tez powodowac poczucie, ze podpisali cos, czego nie rozumieja. Etap podpisania
umowy pozwala zatem agentowi zbudowac relacje zaufania - gdy udowodni klientowi,
ze dziata w jego interesie (np. poprzez proponowanie zmian w zapisach, ttumaczenie
réznic, wskazywanie wad i zalet rozwigzan, okazywanie zrozumienia dla niewiedzy).

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.
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Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Czuje sie bezpiecznie, podpisujgc umowe, bo ma wplyw na jej tres¢ - moze zgtosi¢ swoje uwagi.

* Ma poczucie, ze jest partnerem w relacji, poniewaz dokumenty sg dla niego zrozumiate. Jezeli tak
nie jest, moze liczy¢ na spokojne i rzeczowe wyjasnienie zawitych kwestii.

* Czuje, ze powierza nieruchomos$¢ w dobre rece oraz ze szybko i korzystnie uda sie jg sprzedac.

Twoje dziatania - co warto zrobi¢?

* Omow najwazniejsze postanowienia proponowanej umowy i pozostaw klientowi czas na
spokojne zapoznanie sig z nia.

* Potwierdz wlasciwg reprezentacje klienta w umowie (tzn. czy jest jedynym wilascicielem
nieruchomosci) lub odbierz odpowiednie petnomocnictwo.

* Wyjasnij watpliwosci i upewnij sig, ze klient rozumie i akceptuje zapisy umowy.

* Uszanuj ewentualng odmowe akceptacji umowy przez klienta i dopytaj o przyczyny, aby moc
przedstawic¢ alternatywny zapis.

Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Przygotuj sie na omowienie najwazniejszych postanowien proponowanej umowy, aby opowiedziec¢
o nich klientowi prostymi stowami, unikajac prawniczego zargonu.

* Zadbaj o zebranie podpisow wszystkich wiascicieli nieruchomosci lub odebranie odpowiedniego
petnomocnictwa dla klienta.

* Wyjasnij klientowi roznice pomiedzy umowa na wylgcznosé a umowg otwartg. Podkresl, ze Klient
ma wplyw na brzmienie zapisdw w umowie, a jej postanowienia musza odpowiadac kazdej ze stron.

Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Przygotuj dla klienta pakiet powitalny (np. list z podziekowaniem za wyboér agencji, broszure
o tym, jak dziata Twoja firma, umowe, wizytowke). Mozesz takze dodac¢ drobny upominek:
notatnik, kubek czy breloczek.

* Opisz klientowi planowany zakres dziatan marketingowych i sposdb promocji ogtoszenia
dotyczacego sprzedazy nieruchomosci. Mozesz zaproponowac np. film z drona, Wirtualny
Remont, newsletter czy promocje na portalu ogtoszeniowym.

* Przygotuj dla klienta liste dokumentow, ktore jako wiasciciel musi zgromadzi¢ w celu sprzedazy
nieruchomosci. Powiedz mu, w jaki sposdb mozesz mu pomdc, jesli udzieli Ci petnomocnictwa.

Unikaj

* Wywierania presji, aby klient szybciej podjat decyzje.
* Podkreslania, ze umowa jest nienegocjowalna.
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Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sie zachowa¢?

* Klient nie chce podpisa¢ umowy, nie rozumie jej zapisow.

- Postaraj sie rozwia¢ wszelkie watpliwosci klienta, wyjasniajac kazdy niepokojacy go zapis
umowy. Méw prostym, zrozumiatym jezykiem, unikaj prawniczego zargonu. Przygotuj sie
wczesniej, by moc profesjonalnie omdéwi¢ umowe - powinienes$ doskonale rozumie¢ wszystkie
jej postanowienia, by rozmowca czul, ze wiesz, 0 czym mowisz.

* Oczekiwania Twojego klienta sg nierealne do zrealizowania, a jego zachowanie jest
nieodpowiednie.

+ Pamigtaj, ze podpisanie umowy to decyzja obu stron. Jezeli wiesz, ze nie bedziesz w stanie
spetnic¢ oczekiwan Twojego klienta lub jestes przekonany, ze nie chcesz z nim wspdtpracowad,
mozesz powiedzie¢ “nie” i nie podpisywaé umowy. To takze Twoja decyzja, poniewaz to Ty
bierzesz odpowiedzialno$¢ za swoje dziatania i ich efekty.
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Lider
Nieruchomosci

Zostan Liderem - wyznaczaj standardy!

Ogdlnopolski konkurs Lider Nieruchomosci Otodom jest jedynym tego rodzaju wydarzeniem w calej
branzy. Z kazdego wojewddztwa co roku zostaja wytonione najlepsze agencje nieruchomosci.
Takie, ktére pracuja wedtug najlepszych praktyk obstugi klienta oraz wyznaczaja standardy w branzy.

Wygrana w konkursie Lider Nieruchomosci Otodom to dla Twoich obecnych i przysztych klientow
jasny komunikat, ze majg do czynienia z uznanym profesjonalista.

Lider Nieruchomosci Otodom z powodzeniem realizuje swoje cele:

® ¢ ) ¢ ¢

wspiera profesjonalizacje ksztattuje pozytywny edukuje uczestnikow popularyzuje najlepsze
polskiego rynku wizerunek agenta rynku nieruchomosci praktyki w codziennej
nieruchomosci pracy z klientem

Jakie nagrody czekajg na zwyciezcow?

" "

PR ¢

rozbudowany pakiet statuetka, certyfikat, zestaw emblematéw udzial w uroczystej gali
Swiadczen PR konkursowych i materiatéw graficznych finatowej

w mediach lokalnych oraz mozliwos¢ postugiwania sie nimi we

oraz ogolnopolskich wlasnych kanatach spotecznosciowych

Wigcej informacji
o aktualnej edycji konkursu

Oficjalny tytut Lidera jest dla Twojej agenciji: Znajdziesz tutaj:

* skutecznym narzedziem promoc;ji

* sposobem na umocnienie rynkowej pozycji

* waznym etapem budowania silnej, rozpoznawalnej marki

* potwierdzeniem, ze zespot pracuje wedtug najlepszych praktyk
* motywacja do wyznaczania standardéw w branzy
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Klient przekazuje klucze
i dokumenty nieruchomosci




Perspektywa klienta

Pozyskanie i zgromadzenie wszystkich istotnych dokumentéw dotyczgcych
nieruchomosci to jedna z gtdwnych bolgczek sprzedajgcych. Liczg na to, ze agent
okaze im realne wsparcie w tym zakresie - nie tylko przedstawi liste niezbednych
dokumentdéw, ale pomoze réwniez w ich szybszym i skuteczniejszym uzyskaniu.
Pamietaj, ze ponadstandardowe wsparcie agent okazuje wtedy, gdy cos realnie robi,
a nie tylko wskazuje, co powinien zrobic klient. Klient chce mie¢ poczucie, ze na drodze
do sprzedazy nieruchomosci dzieki agentowi jedzie buspasem.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.
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Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Ma poczucie, ze wszystkie kwestie formalne zwigzane z przekazaniem kluczy i dokumentow sg
bardzo dobrze przygotowane.

* Ma peten komfort, bo wie, jakie dokumenty przygotowac.
* Jest spokojny i z petnym zaufaniem przekazuje klucze do nieruchomosci.

Twoje dziatania - co warto zrobi¢?

* Przekaz klientowi pisemng informacje na temat listy dokumentdw, ktore powinien
przygotowac na spotkanie.

* Sprawdz, czy klient przedstawil wszystkie potrzebne dokumenty, zapoznaj sie z nimi wnikliwie
oraz wykonaj ich kopie.

* Uzgodnij z klientem i podpisz protokot przekazania kluczy oraz stan wyposazenia
nieruchomosci.

Must have - koniecznie sie tym zajmij

* Zweryfikuj dokladnie stan prawny nieruchomosci, obcigzenia hipoteka, umowy najmu, stan
wiascicielski.

Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Zaproponuj klientowi pomoc w uzyskaniu niezbednych dokumentdw, ktérych brakuje.

Unikaj

* Zatrzymywania oryginatéw dokumentdw.

Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sie zachowaé?

* Klient nie ma wszystkich niezbednych dokumentow.

+ Upewnij sig, jakich dokumentéw brakuje i pomdz ustalic, czy jest mozliwe ich zgromadzenie, lub
podpowiedz, w jaki sposob klient moze je uzyskad, sktadajgc odpowiednie wnioski do urzedu czy
notariusza.
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Tomasz Boje¢
Managing Partner, ThinkCo

Pozornie w ciggu minionych kilkunastu lat rynek nieruchomosci
doswiadczat ciggtego, dos¢ stabilnego wzrostu. Tym niemniej
w tym czasie, z punktu widzenia agentéw nieruchomosci, od-
czuwalnych byto co najmniej kilka znaczgcych zmian, ktére
w sposobie ich pracy byly czesto rewolucjg. Pamigtam dzien,
kiedy mieszkania zaczely sprzedawac sie juz tak dobrze, ze de-
weloperzy zrezygnowali ze wspotpracy z agentami, sgdzac, ze
ich ustugi przestaty byc¢ juz potrzebne. Trudnosci byto jednak
wiecej - nieustannie wzrastaly tez oczekiwania co do jakosci
oferty, jak i samej obstugi klientéw. Rosnace ceny nierucho-
mosci powodowane byly tez, sitg rzeczy, wzrostem zarobkow.
W site rosta takze konkurencja, a rynek sig rozrastat - zwlaszcza
po wycofaniu koniecznosci posiadania uprawnien. Mozna wiec
powiedzie¢, ze mimo galopujgcego rozwoju byt to trudny czas.

Nie ma tu jednak happy endu - bedzie jeszcze trudniej.
Deweloperzy jeszcze do agentow nie wracajg - na razie zmniej-
szajg podaz. Tak naprawde nie wiemy, czy kiedykolwiek wrdca.
Rynek wtdrny natomiast, nauczony, ze wszystko sprzedawato
sig szybko (a rynek ten czerpie swoja wiedze z wiasnych do-
$wiadczen lub zopowiesci znajomych), nie dostrzega, ze za-
czynamy odczuwaé zmiany, i nadal oczekuje tego, co zwykle:
szybkiej i zyskownej sprzedazy. Mozna takze spodziewac sie,
ze to wlasnie agentdw dotknie rozczarowanie klienta, gdy te
oczekiwania nie zostang zrealizowane. Przeciez o wiele fatwiej
jest zarzuci¢ niekompetencje agencji, niz zrozumie¢ zasady
funkcjonowania rynku nieruchomosci. Jako jasny punkcik na
tej mapie jawi sig w tym wszystkim rynek najmu, ktéry cho-
ciaz nie jest najprostszy, a ponadto od kilku miesigcy mocno
wydrenowany, to ma pewne zalety, z ktérych juz dzi$ moga
korzystaé agenci, by rozwingé swoje kompetencje (i zainwe-
stowaé w przysztos$é).

W ostatniej dekadzie rynek najmu zdazyt sie bardzo rozwingc,
umozliwiajgc agentom pobieranie prowizji z obu stron - to
byt jednak wynik samego wzrostu, ktory teraz bez wyraznej
i konkretnej przyczyny sig nie utrzyma. Z tego szybkiego roz-
woju rynku najmu mozemy jednak juz dzi$ wyciggnac szereg
uzytecznych wnioskow na przysztosé. To wlasnie w procesie

Dotychczas podstawowym klientem byt
ten, kto posiadat nieruchomosé -ato
budowato relacje bardzo przedmiotowa.
Celem byla sprzedaz konkretnego
mieszkania, wszystko jedno komu.

najmu strona nabywcza, czyli nowy najemca, ma najsilniej-
sze poczucie niesprawiedliwos$ci wynikajgce z koniecznosci
zaplaty prowizji. | ma do tego mocne podstawy - to on znalazt
mieszkanie, zadzwoniti umdwit sie zagentem, ktory w gruncie
rzeczy pracuje dla wiasciciela. Trudno sie wiec dziwié, ze nie jest
dla niego do konca jasne, za co placi. Paradoksalnie - to wiasnie
ta mysl otwiera nam nowe mozliwosci dziatania.

Rozwaj rynku najmu w najblizszych latach opierat bedzie sie
gtéwnie na wzroscie najmu od firm, ktére nie majg powodu, by
zatrudniaé agentéw - nie robig tego w innych krajach iu nas tez
raczej nie beda. Rowniez najem detaliczny moze by¢ tak nasyco-
ny, ze wynajmujacy nie beda widzieli zalet wspotpracy z agen-
cjami. Co innego jednak najemcy, ktérzy na takim nasyconym
iwydrenowanym rynku znacznie dtuzej beda walczyé o to, by
znalez¢ jak najtansze i jak najlepsze oferty. Czy to nie wasnie
agenci beda w stanie ich odcigzy¢? Czy mozemy zatozy¢, ze ist-
nieje duza szansa, ze po takich do$wiadczeniach przy kolejnym
najmie osoba ta moze chcie¢ szukac¢ pomocy u profesjonalisty?
Ze dobrze obstuzona wrdci do niego, kiedy bedzie dokonywad
kolejnej zmiany lub zdecyduje sig na zakup -i ze takiego odcia-
zajacego agenta chetnie poleci swoim znajomym? Mysle, ze tak.

Najwieksza rewolucja, jaka zachodzi na rynku nieruchomosci
z punktu widzenia agentow, jest bowiem zmiana paradygma-
tow. Dotychczas podstawowym klientem bytten, kto posiadat
nieruchomosé - a to budowato relacje bardzo przedmiotowa.
Celem byta sprzedaz konkretnego mieszkania, wszystko jedno
komu. To do takiego klienta agenci byli ekonomicznie przywia-
zani. Teraz nadszedt czas, by przywigzac sig do innej persony.
To klient wynajmujacy staje sig dzi$ najwazniejszy. Jest jak
dobra inwestycja w przyszto$¢ — wynajmujgc mu nieruchomosc
spetniajaca jego potrzeby i obstugujac go zgodnie z najlepszymi
praktykami, agenci inwestujg swdj czas po to, by w przysztosci,
przyktadowo wtedy, gdy realia rynku ulegng zmianie, ten klient
wrocitjako poszukujgcy domu lub mieszkania na sprzedaz. To
inwestycja, ktéra zwrdci sie takze wtedy, gdy ten Klient w przy-
sztosci nigdy wiecej nie bedzie miat watpliwosci, za co placi.
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Klient otrzymuje propozycje
wizualizacji oferty swojej
nieruchomosci oraz dzialan
promocyjnych




Perspektywa klienta

Na etapie prezentowania nieruchomosci (portale ogtoszeniowe) sprzedajacy nie maja
pewnosci, co jest wiasciwym benchmarkiem dla skutecznie sprzedajgcego ogtoszenia
- nie wiedzg, jak powinno ono ostatecznie wygladac, co zawieraé. Probujgc sprzedaé
nieruchomos$¢ bez wsparcia agenta, obawiajg sie, ze naktad ich pracy zwigzany
z opracowaniem ogloszenia bedzie ostatecznie niewspotmierny do oczekiwanego
efektu - ogtoszenie nie przyciggnie uwagi i nie bedzie wspiera¢ sprzedazy.
Sprzedajgcy dostrzegajg duza warto$¢ w zaprezentowaniu lokalu przez agenta
w sposob profesjonalny (w ich rozumieniu profesjonalny = atrakcyjny). Sg swiadomi,
ze agenci maja odpowiednie umiejetnosci i dostep do profesjonalnych narzedzi (np.
wirtualnego spaceru).

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.
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o Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Ma poczucie, ze podjat wspotprace z profesjonalng agencija, ktdra wykorzystuje nowoczesne
narzedzia prezentacji nieruchomosci i promocji oferty.

* Wie dokladnie, w jaki sposob agencja bedzie prowadzita sprzedaz jego nieruchomosci.
* Jest spokojny, ze jego zlecenie jest w najlepszych rekach.

* Odbiera wizualizacje oferty swojej nieruchomosci jako estetyczng, aktualng, kompletng,
przejrzysta i atrakeyjna.

O Twoje dzialania - co warto zrobié?

* Przygotuj wszystkie wnetrza nieruchomosci do wykonania zdje¢ - zadbaj o dobre, naturalne
Swiatto, czystosé, porzadek, gustowne dodatki i rosliny. Wykonane zdjecia dotgcz do oferty
razem z planem nieruchomosci.

* \Wykonaj dobrej jakosci zdjecia, aby wywrzec¢ jak najlepsze wrazenie na wiascicielu
nieruchomosci i jej potencjalnych nabywcach.

* Dobierz odpowiednie dziatania promocyjne, np. wideo z drona, pozycjonowanie oferty,
Wirtualny Spacer itd. Poinformuj o nich klienta.

* Przygotuj atrakcyjny i przejrzysty opis oferty, ktory przedstawi jej kluczowe zalety. Uwzglednij
informacje o metrazu catosci oraz poszczegdlinych pomieszczen.

* Stosuj w ofercie jezyk korzyéci dla nabywcy (napisz np. o wygodnej lokalizacji blisko
przystanku autobusowego, okolicy przyjaznej dzieciom - blisko$ci szkoty, placéw zabaw,
domu kultury z ciekawg ofertg zaje¢ dla dzieci i mtodziezy itp.; zaznacz, ze to np. doskonala
oferta dla osob lubigcych ruch i sport, poniewaz w okolicy nie brakuje sciezek rowerowych).
R&b to, by nabywca poczut, ze oferta jest dopasowana do jego wlasnych potrzeb.

* Podziel tekst oferty na kilka czesci i wydziel nagtowki, aby byt bardziej czytelny; wypunktuj
kluczowe informacije.

* Zamies$¢ w ogtoszeniu informacje o tym, co ciekawego znajduje sie w najblizszej okolicy
nieruchomosci, np. wykorzystaj wideo z drona pokazujgce najblizsze otoczenie.

* Zadbaj o profesjonalng i estetyczng graficznie oferte.

* Zaproponuj konkretny plan dziatan, ktérych celem jest szybka i korzystna sprzedaz
nieruchomosci klienta.

O Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Jesli nieruchomos¢ nie jest w dobrym stanie i wymaga gruntownego remontu, wykorzystaj
Wirtualny Remont, dzieki ktoremu bedzie mozna pokazac jej potencijat. Jesli zas mieszkanie jest
nieumeblowane badz wyposazone bardzo podstawowo lub wymaga od$wiezenia $cian, zrealizuj
dzialania home stagingowe.

Najem

* Juz w tresci ogtoszenia zawrzyj informacje jakiego rodzaju umowy najmu (np. umowy najmu
okazjonalnego) wymaga klient. Taki zabieg pozwoli na wstepna selekcje najemcow.
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O Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Zapewnij ustugi profesjonalnego fotografa, by nieruchomoé¢ prezentowala sie jak najlepiej.
* \Wciel sie w role prezentera i opowiedz o nieruchomosci w formie wideo.

O Unikaj

* Prezentowania oferty w taki sposdb, ktéry mogtby wprowadzié potencjalnego nabywce
w blad i zasugerowad inny stan nieruchomosci i jej wyposazenia niz rzeczywisty.



b

Izabela
Sobanska-Synowiec
B2B Marketing Manager, Otodom

Ogloszenie to Twoja wizytowka. Od jego jakosci bedzie
zalezalo, czy najemca zdecyduje sie na kontakt whasnie
z Toba. Najwazniejszym kryterium dobrej oferty jest
jej uczciwo$é - reklamuj nieruchomos$¢, przedstaw ja
w atrakcyjnym $wietle, ale podaj komplet rzetelnych in-
formacji. Zaznacz tez wyraznie, kim jest ogtoszeniodawca
(posrednikiem, petnomocnikiem, wtascicielem).

O czym jeszcze pamietac, a co czesto bywa ignorowane
w wielu ogtoszeniach?

* Zwigzly, konkretny tytuk: niech odpowiada od razu
na kilka kluczowych pytan - co wynajmujesz, gdzie,
jaki jest najwiekszy atut nieruchomosci. Przyktad:
sTrzypokojowe, jasne mieszkanie na Starym
Mokotowie”.

* Mozliwie dokladna wysoko$é optlat: podaj catkowity
miesieczny koszt najmu, a wigc tgcznie ze wszystkimi
cyklicznymi optatami. Optaty za media s3g trudne
do oszacowania, ale dobrze podac ich orientacyjng
wysoko$¢ na podstawie poprzednich rachunkdw.

* Lokalizacja: wedtug badania przeprowadzonego
przez Otodom informacja o lokalizacji jest réwnie
wazna jak ta o cenie i standardzie mieszkania.
Podaj nie tylko podstawowe informacje

KOMENTARZ OTODOM

Najwazniejszym kryterium dobrej
oferty jest jej uczciwosé - reklamuj
nieruchomosgé, przedstaw jg

w atrakeyjnym swietle, ale podaj
komplet rzetelnych informacii.

(miasto, ulice, pietro), ale tez odlegtosci do
najwazniejszych punktow oraz najblizsze polaczenia
komunikacji miejskiej.

* Kaucja: nie zapomnij poinformowac w ogtoszeniu
o wysokosci kaucji.

* Zdjecia nie sg tylko atrakcyjnym dodatkiem,
a integralng czescig ogtoszenia, ktérej dobrze
poswieci¢ réwnie duzo uwagi, co opisom. Ich jakos$¢
potrafi zawazy¢ na decyzji potencjalnego klienta
o kontakcie z ogtoszeniodawca. Zdjecia powinny
by¢ dobrze doswietlone, estetyczne i maksymalnie
rzetelne - niech przedstawiajg kazde z pomieszczen,
widok z okna oraz najblizszg okolice budynku.

Przygotowanie profesjonalnej oferty dla najemcow zajmu-
jetroche czasu, ale pamietaj, ze im wiecej poswiecisz go na

tym pierwszym etapie, tym mniej energii stracisz na szuka-
niu klientéw i odpowiadaniu na powtarzajace sig pytania.

otodom
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Klient otrzymuje oferty
kupna nieruchomosci

N




Perspektywa klienta

Agent PRO podchodzi do przedstawiania ofert nieruchomosci w sposob iteracyjny -
czyli etapami. Na kazdym z kilku etapow dochodzi do eliminowania zbednych opcji.
Wbrew temu, co moze Ci sie wydawac, ludzie w procesie podejmowania decyzji nie
rzucajg sie od razu na wybieranie opcji najlepszej, tylko usuwaja te gorsze. | to jest ok.
Jakos¢ rodzi sie przez ,wycinanie” ilosci.

lzabela Bernau-tawniczak

Very Human Services

Klient otrzymuje oferty
kupna nieruchomosci

e P A O4




Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twoj klient?

* Ma poczucie, ze oferty s dostosowane do jego oczekiwan i Twojej wyceny nieruchomosci.
* Rozumie przedstawione argumenty potencjalnego nabywcy.

Twoje dziatania - co warto zrobi¢?

* Przedstaw klientowi szczegdtowo wytgcznie te oferty, ktore sg dopasowane do jego
zdiagnozowanych wczesniej oczekiwan dotyczacych np. ceny, sposobu ptatnosci, terminu
umowy koncowej itp.

* Neutralnie i bez oceniania przedstaw argumenty nabywcy, ktore wptynety na jego oferte.

* Aktywnie stuchaj klienta, odpowiadaj na jego pytania i upewniaj sie, jak jeszcze mozesz mu
pomdc w podjeciu decyzji.

* Uszanuj ewentualng odmowe klienta i zapewnij o dalszym zaangazowaniu w poszukiwanie
kolejnych nabywcéw.

Najem

* Dokladnie zdiagnozuj potrzeby potencjalnego najemcy dotyczace m.in. okresu najmu, docelowych
0s6b, ktore majg z nim zamieszkac, posiadania zwierzat itp. Zréb to po to, by sprawdzi¢
dopasowanie wymagan najemcy do oczekiwan Klienta (wlasciciela nieruchomosci na wynajem).

* Oferty potencjalnych najemcow powinny by¢ jak najbardziej dopasowane do zdiagnozowanych
wczesniej oczekiwan klienta (rodzina z dzieémi / bez dzieci, studenci/ osoby pracujace,
posiadacze zwierzat).

Must have - koniecznie sie tym zajmij

* Badz szczery z klientem i doradz mu, czy warto poczekaé na kolejne oferty.

* Jesli nieruchomos¢ dlugo sie nie sprzedaje, zaproponuj klientowi wykonanie ustugi home stagingu
lub wykorzystaj Wirtualny Remont do pokazania potencjatu nieruchomosci.

Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Przygotuj i przedstaw klientowi dane z rynku na temat éredniej wartoséci podobnej transakcji
w okolicy w ostatnim kwartale. Zadbaj o to, by dane byly aktualne oraz wyjasnij klientowi
wplyw obecnej sytuacji ekonomicznej na wartosé transakcji, podpowiedz kontroferte i sposdb
negocjowania ceny.

Unikaj

* Wysytania klientowi przypadkowych ofert, ktére mocno odbiegajg od jego oczekiwan.
* Wywierania presji, aby klient szybciej podjat decyzje.
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O Trudne sytuacje. Co powiedzieé i jak sig zachowaé?

* Klient jest niezadowolony ze sposobu dziatania agencji.
+ Podzigkuj klientowi za opinie i dopytaj o przyczyny jego niezadowolenia. Przypomnij mu, w jaki
sposdb i gdzie promujesz ogtoszenie. Uprzejmie przypomnij takze o zasadach wspotpracy, do
ktérych agencja zobowigzata sie w umowie, i podkresl korzysci tych rozwigzan dla klienta.

* Klient jest zdenerwowany i niezadowolony, poniewaz znalezienie nabywcy przedtuza sig.

- Spokojnie i powoli wyjasnij klientowi, jak zazwyczaj wyglada proces sprzedazy tego typu
nieruchomosci i czas jego trwania. Podaj przyktady innych nieruchomosci i czasu potrzebnego
na ich sprzedaz. Podkresl, ze zalezy Ci, aby byt zadowolony i jak najszybciej dokonat transakcji,
dlatego koncentrujesz sie na znalezieniu odpowiedniego nabywecy.



lzabela Bernau-tawniczak

Szefowa projektéw badawczych Customer
Insights w VVery Human Services
oraz cztonkini Service Design Polska

Wydawatoby sig, ze im wiekszy wybor ofert nieruchomosci
zapewnisz Twoim klientom, tym bedga bardziej zadowoleni.
Nic bardziej mylnego. Niewielki wybdr klienci muszg oczy-
wiscie mie¢, ale kiedy daszim za duzo mozliwosci i pozosta-
wisz wolng reke, to wielu z nich bedzie sig dlugo zastana-
wiaé i ostatecznie nie podejmie zadnej decyzji. Nie dlatego,
ze nie chce, tylko dlatego ze nie potrafi. Po prostu tak dziata
ludzka psychika. Mézg cztowieka koncentruje sie zazwyczaj
na dwdch najbardziej obiecujacych opcjach. Im szybciej od-
rzuci dodatkowe mozliwosci, tym szybciej bedzie w stanie
podjac ostateczng decyzje.

Na tym etapie $ciezki wiodgcym zadaniem Agenta PRO
jest uchronienie klienta przed paralizem decyzyjnym.
Twoj klient potrzebuje kogos, kto zarzadzi silnie ,nakreco-
nymi” emocjami (strach przed dokonaniem niewtasciwego
wyboru, ktérego konsekwencje bedzie ponosit wiele 1at).
Jego wybor trzeba jednak ukierunkowac. Dlatego Agent
PRO podchodzi do przedstawiania ofert nieruchomosci
w sposoéb iteracyjny - czyli etapami. Na kazdym z kilku
etapdéw dochod?zi do eliminowania zbednych opcji. Wbrew
temu, co moze Ci sie wydawag, ludzie w procesie podej-
mowania decyzji nie rzucajg sig od razu na wybieranie opcji
najlepszej, tylko usuwaja te gorsze. | to jest ok. Jakos¢ rodzi
sie przez ,wycinanie” ilosci.

KOMENTARZ EKSPERTA

’ ’ Agent PRO podchodzi do

przedstawiania ofert nieruchomosci
w sposoOb iteracyjny - czyli etapami.
Na kazdym z kilku etapéw dochodzi do
eliminowania zbednych opciji.

Pamietaj tez, aby nie wrzucaé réznych ofert kupna do jed-
nego worka. Ustal z klientem kryteria, ktére majg spetniaé
przesytane oferty, podziel je na konkretng liczbe etapow.
Przesylane oferty pouktadaj w oddzielne kategorie (np. dwie
oferty tansze, dwie oferty drozsze). Zestawiaj je ze sobg czy-
telnie, jak w katalogu. Uwzglednij w przesytanych propo-
zycjach kupna takze sposob, w jaki klient lubi analizowaé
tresci - zapytaj, czy powinienes przestac je w formie tabeli,
infografiki czy tradycyjnego opisu.

Kazdy etap wyboru nalezy tez ,zamknac¢”. Inaczej w Twoim
kliencie moze pojawic¢ sie podstepne uczucie niepewnosci
podpowiadajace, ze moze jednak inny wybor byt tym lepszym
iw ten sposéb omineta go zyciowa szansa na wspaniate zy-
cie w najlepszym miejscu w miescie. Cho¢ moze wydawac
sie to kuriozalne, zamykanie - a w zasadzie fizyczny gest
zamkniecia - pozwala latwiej przej$é do kolejnego etapu.
Wystarczy, ze klient, ktéry wiasnie podjat decyzje, np. wybrat
model butéw na stronie internetowej czy potrawe z menu, za-
mknat karte dan lub wytaczytlaptop. Tak wiec jesli Twéj klient
bedzie wybierat oferty z opisem nieruchomosci, niech po do-
konaniu tego wyboru wlasnorgcznie zamknie katalog, teczke,
laptop itp. Takie fizyczne domknigcie zwigksza tez satysfakcije
z podjetej decyzji, a ta z kolei ma wplyw na zadowolenie z ca-
tej transakcji czy wspotpracy z agentem.
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Klient podejmuje
decyzje o sprzedazy
i podpisuje umowy




Perspektywa klienta

W sytuacji niespodziewanych zmian warunkéw umowy agent powinien aktywnie
wspiera¢ sprzedajgcego, a nie umywac rece i przerzuca¢ odpowiedzialnos¢ na swoje-
go klienta. Szczegdlnie w takich sytuacjach sprzedajacy oczekujg stanowczoscii kom-
petencji negocjacyjnych. Agent ma podejmowac dziatania w interesie sprzedajgcego
przez caly czas trwania procesu, nie tylko do momentu znalezienia kupujacego.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

Klient podejmuje
decyzjg o sprzedazy
i podpisuje umowy

e P A O4



0 Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Czuje, ze podjat wtasciwg decyzje, jest zadowolony z wybranej oferty.
* Jest zadowolony i spokojny, poniewaz wie, ze wszystkie formalnosci zostang dopilnowane.

* Ma poczucie, ze rozumie zapisy wszystkich dokumentdw, bo miat mozliwos¢ wyjasnienia zawitych
kwestii.

* Moze liczy¢ na pomoc w sprawach dodatkowych, nawet niezwigzanych z transakcjg, np. polecenie
firmy sprzatajacej czy przeprowadzkowej.

O Twoje dzialania - co warto zrobié?

* Omoéw zalety roznych form prawnych umowy: warunkowej, notarialnej, cywilnoprawnej.
Skorzystaj z przygotowanej wczesniej broszury, ktéra w formie graficznej przedstawia
podobienstwa i réznice proponowanych rozwigzan.

* Przedstaw klientowi najwazniejsze zapisy projektu umowy.

* Zapewnij klientowi odpowiednig ilo$¢ czasu na zadanie wszystkich pytan dotyczacych umowy
i omowienie dokumentu. Cierpliwie wyjasniaj zawite kwestie, np. dotyczace zadatku i zaliczki.

* Dopytaj klienta, w jakim terminie chciatby podpisa¢ umowe i zrob wszystko, co w Twojej
mocy, aby znalez¢ optymalny termin dla kancelarii, wlasciciela nieruchomosci i nabywcy.

* Poinformuj klienta o przebiegu podpisania umowy.

* Uprzedz klienta, ile czasu maksymalnie zajmie podpisanie umowy.
* Podpowiedz klientowi, jak dotrzeé na miejsce spotkania.

* Przygotuj wszystkie potrzebne dokumenty.

Najem

* \WW umowie najmu warto przewidzie¢ rowniez jasne zasady rozliczen stron w przypadku inwestycji
i drobnych napraw w nieruchomosci, np. malowania $cian i sufitdw, naprawy sprzetdw, ktore sg
wyposazeniem nieruchomosci, by byto jasne, kto za co odpowiada.

O Must have - koniecznie sie tym zajmij
* Popros z wyprzedzeniem kancelarie o projekt umowy, zapoznaj sie z nim i przedstaw klientowi
najwazniejsze zapisy mozliwie najprostszym jezykiem, unikajac prawniczego zargonu.
* W dniu spotkania przypomnij klientowi o terminie i miejscu spotkania, wysytajagc SMS.
* Czekaj na klienta przed budynkiem, w ktérym odbedzie sie spotkanie, aby wspdlnie wej$c¢ do srodka.

O Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Zadbaj o miejsce parkingowe dla klienta zawsze, gdy jest to mozliwe.

* Zaproponuj klientowi pomoc w zorganizowaniu przeprowadzki, usunieciu sprzetow
z nieruchomosci.



O Unikaj
. % Spdznienia na spotkanie.

* Wywierania presji na kliencie.
* Odbierania potaczen i prowadzenia rozmdw telefonicznych w czasie spotkania z klientem.

O Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sig¢ zachowaé?

* Klient jest zaskoczony zapisami umowy i twierdzi, ze sg niezgodne z wersjg, ktorg widziat.

+ Porozmawiaj z klientem o ewentualnych watpliwosciach. Postaraj sie ztagodzi¢ jego
rozczarowanie i szukaj kompromisowego rozwigzania. Przepros, jesli doszto do nieporozumienia,
wyjasnij przyczyne i niezrozumiate lub zmienione zapisy.

Najem

* Zadbaj o to, by finalne ustalenie warunkéw i podpisanie umowy najmu odbyto sie w czasie
spotkania w biurze agencji, by méc wydrukowac do podpisu ostateczng wersje umowy.
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Wojciech Lawniczak

Strateg, projektant, doradca, inwestor
Specjalizuje sie w innowacjach w ustugach

i handlu. Jeden z najbardziej doswiadczonych
w Polsce projektantéw ustug i pionieréw
service design / thinking.

WSszyscy codziennie korzystamy z dziesigtek ustug, kupuje-
my dziesigtki produktéw, zamawiamy kurieréow. Mechanizm
kazdego tego procesu wyglada podobnie. Teoretycznie
wszystko powinno pieknie dziata¢. | chociaz firmy chwalg sie,
ze tak bardzo zalezy im na klientach, to badania jako$ tego nie
pokazuja. Dlatego Agent PRO powinien co jakis czas zadaé
sobie pytania:

* Czy moim dziataniem utatwiam klientowi (i sobie) prace?

* Czy moge jakisé fragment ustugi (np. podpisywanie umo-
wy) zrealizowaé troche sprawniej i szybciej? Tak, zeby
klientowi utatwié zycie i uprzyjemnié moment kontaktu
ze mng jako agentem, jednoczesnie pamigtajac, zebym
nie musial/a dokladaé do interesu?

Niemal wszystkie procesy da sie usprawnic - zapewniam. Tylko
warto najpierw zadawac sobie regularnie powyzsze pytanie.

Dobry customer experience nie polega na tym, zeby przed
klientem rozwija¢ czerwony dywan i podejmowac go kwia-
tami. Zarzadzanie customer experience w wersji pro polega
na takim prowadzeniu biznesu, zeby dawac¢ klientowi dobre
doswiadczenia i wigzaé¢ go zmarkg agenta, ale jednoczesnie,
Zeby nie oznaczato to heroicznych wyczynéw i wielkiego na-
ktadu pracy czy srodkow ze strony agenta.

KOMENTARZ EKSPERTA

’ ’ Dobry customer experience nie polega

na tym, zeby przed klientem rozwijac
czerwony dywan i podejmowac
go kwiatami.

Klient, ktéry chee skorzystac z ustug agenta, przechodzi przez
sekwencje krokow, ktore opisano w tym Kodeksie - dowia-
duje sie o ofercie, musi obejrze¢ nieruchomos¢, podpisac
umowe itd. Te kroki nazywamy touchpointami, czyli punk-
tami styku. Kazdy osobny touchpoint sktada sie zmniejszych,
np. jezeli klient chce obejrze¢ mieszkanie, to musi dojechad,
zaparkowac, znalez¢ nieruchomosé.

W kazdym touchpoincie podczas zakupu/sprzedazy nieru-
chomosci klientem miotajg rozne emocije, a w procesie poja-
wiaja sie tzw. momenty prawdy. Moment prawdy to waskie
gardto - to taki touchpoint, ktéry ma najwigkszy wplyw na
0g0Ing oceng ustugi przez klienta. Touchpoint, po ktorym
najczesciej klient obiecuje sobie, ze wszystko pdjdzie gtad-
ko. I kiedy tak gtadko jednak nie idzie, ten sam klient stresu-
je sie bardziej niz zwykle, moze by¢ impulsywny i reagowac
emocjonalnie.

Moment prawdy moze skutkowac¢ negatywnym nastawie-
niem do agenta w dalszej czeséci ustugi, negatywnga opinig
albo nawet... porzuceniem ustugi. Jeden moment, krotka
chwila. Dlaczego to tak wazne? Psychologia mowi, ze klient
nie ocenia doswiadczenia w kupowaniu czy korzysta-
niu z produktu proporcjonalnie, ale sekwencyjnie. Gdyby
oceniat je proporcjonalnie, wtedy wychodzitoby cos takie-
go: doswiadczenie ustugi agenta nieruchomosci sktadato
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sie z dziesieciu touchpointow (10=100%), z czego jeden byt
beznadziejny (1=10%), czyli klient powinien by¢ usatysfakcjo-
nowany w 90%. Tu Cig zmartwie. Tak to niestety nie dziala.
Wiec uwazaj!

Momentem prawdy moze by¢ oczywiscie przedstawienie
oferty - jej czytelnosé, przejrzystosé, prostota, ktdre powin-
ny oszczedzaé czas. Tym momentem moze byc¢ tez przed-
stawienie przez Ciebie kosztow, o ktérych zapomniates/-as
wspomniec¢ klientowi przed ustuga, a ktore pojawiajg sie
na rachunku. Z Twojej perspektywy wystarczy ,przepra-
szam”, ale z perspektywy klienta to moze by¢ element de-
cydujacy o tym, ze nie poleci Cig nikomu dalej (a jak wie-
my, marketing szeptany znaczaco obniza koszty pozyskania
nowego klienta).

Kazda agentka i kazdy agent PRO powinni wiedzieé, co
w ich ustudze jest momentem prawdy - po to, zeby do
negatywnej reakcji po prostu nie doszto. To jest kluczowy
punkt, w ktérym mozesz podjaé dziatania, zeby zmieni¢ do-
Swiadczenie klienta i wyréznié Twoja marke. Twoim celem
powinna by¢ interakcja, ktéra pozostawia dobre wrazenie
w punkcie styku, o ktérym wiadomo, ze wywotuje niepokodj
lub frustracje. Im bardziej jestes doradca i budujesz zaufanie,
tym mniejsze jest ryzyko, ze klient powie, ze ,warto by byto
nastepnym razem oming¢ posrednika”.

PRZYKLADOWE OBSZARY Z MOMENTAMI PRAWDY
W ZAKUPIE NIERUCHOMOSCI

* Preselekcja nieruchomosci (,wiem, jakg chce
nieruchomosgé, ale nie umiem tego nazwag,
sprecyzowac, chce méc sensownie porownac
nieruchomosci, ktére wstepnie wybratem/-am?”).

* Kontrola nad procesem (,chce wiedzie¢, co mnie
czeka w ustudze, ile potrwa kazdy etap i ile bedzie
kosztowac”).

* Ogladanie nieruchomosci.

* Ostateczna decyzja (,wiecej nie szukam, ale chce
wiedzie¢, ze robie/zrobitem dobry deal”).

* Podpisanie umowy.

* Odbidr nieruchomosci.
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Zadanie dla Agenta PRO

* Od czego zaczac¢? Na przykiad od... konca. Wyobraz so-
bie klienta wychodzgcego z Twojego biura. Wtasnie za-
myka za sobg drzwi, trzymajac w rece... (no wiasnie, co?).
Usmiecha sie czy nie? Dlaczego? Zastandw sig, co teraz
sobie mysli po tym wszystkim, czego doswiadczyt w trak-
cie rozmowy z Toba. Zatdézmy, ze sie nie usmiecha. Jezeli
chcesz poprawic ustuge, to zacznij wyobrazac sobie mysli
i odczucia klienta - krok po kroku wstecz, az cofniesz sig
do wejscia i wyjdziesz przed biuro. Ale cofaj sie dalej, nie
zatrzymuj sie, bo problem polega na tym, ze zanim klient
wszedt do Twojego biura, musiat sie 0 nim jako$ dowie-
dzie¢, znalezdé je.

* A teraz pomysl, co mozesz poprawic¢, zeby usmiech na
twarzy klienta jednak sie pojawit. W ustudze, ktéra Swiad-
czysz jako agent/ka, klient zawsze bedzie miat z czym$
problem, co$ go bedzie niepokoié¢ czy denerwowaé.
Przyktadowo nie bedzie mdgt znalez¢ informacji na stro-
nie, nie bedzie mogt dodzwonié sie do Ciebie, nie bedzie
wiedzial, ile co kosztuje itp. Twoim zadaniem jest w pierw-
szej kolejnosci znalez¢ wszystkie te ,bdle” i je konse-
kwentnie likwidowad. To jest Twoja baza. Dopiero kiedy
jg sobie solidnie wypracujesz mozesz zaja¢ sie rzeczami,
ktére majg wywotac¢ u Klienta zaskoczenie, usmiech, ra-
dosé, czasem szczescie (o roznym natezeniu). Dla przykia-
du: swieze kwiaty w wazonie i dobra kawa w biurze agenta
sg dla mnie jako kupujgcego tylko wtedy OK, kiedy zata-
twiam sprawe szybko i sprawnie, i nie musze pi¢ drugiej
kawy;) Customer experience nie jest o fajerwerkach. Za-
nim wdrozysz jakies$ fajerwerki bez uprzedniego zadbania
o te podstawowe higieniczne elementy, bo np. nie bedzie
mozna sie do Ciebie dodzwoni¢, mozesz tymi fajerwerka-
mi strzeli¢ sobie w stope...



Klient przekazuje
nieruchomos¢

©




Perspektywa klienta

Sytuacja, wktérejagentmoze wykazacésiezaangazowaniemiempatia, jestzaoferowanie
klientowi wsparcia na etapie przekazania nieruchomosci: jej opréznienia, posprzatania
czy spisania licznikdw. Agent zapewnia klientowi wéwczas jedng z kluczowych korzysci,
ktéra podczas wspotpracy z nim dostrzegajg sprzedajacy - minimalizuje ich czas
zwigzany z samodzielng realizacjg tych zadan lub czas poswiecony na wyszukanie, wybor
i weryfikacje realizacji ustugi.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.
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Klient przekazuje
nieruchomosé
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0 Jakie doswiadczenie ma mieé¢ Twéj klient?

* Jest zadowolony i spokojny, poniewaz wie, ze wszystkie formalnosci zostang dopilnowane.

* Ma poczucie, ze rozumie proces przekazania nieruchomosci i dalsze postepowanie w sprawach
urzedowych.

* Wie, ze moze liczy¢ na pomoc w sprawach dodatkowych, nawet tych niezwigzanych z transakcja.
* Jest spokojny, bo przekazanie nieruchomosci przebiega ptynnie i bez niespodzianek.

O Twoje dzialania - co warto zrobié?

* Upewnij sie w rozmowie z klientem, ze nieruchomos¢ jest gotowa do przekazania nabywcy
oraz potwierdz, czy s przygotowane komplety kluczy i dokumenty gwarancyjne do sprzetow,
ktore znajduja sie w nieruchomosci.

* Dopytaj klienta, w jakim terminie chciatby przekazaé nieruchomosé i zréb wszystko, co
w Twojej mocy, aby znalez¢ optymalny termin zaréwno dla nabywecy, jak i dla klienta.

* Poinformuj klienta o przebiegu przekazania nieruchomosci.
* Uprzedz klienta, ile czasu maksymalnie zajmie spotkanie.

* Przygotuj niezbedne dokumenty, np. protokot zdawczo-odbiorczy, i wypetnij je wczesniej, aby
byly juz gotowe na spotkanie.

* Poinformuj klienta o tym, jakie dalsze kroki powinien podja¢ - dopetnienie formalnosci
urzedowych.

* Pogratuluj klientowi udanej transakcji i podziekuj za dobrg wspodtprace.

Najem

* Starannie przygotuj, a nastepnie przeslij do stron umowy najmu zdjecia wyposazenia
nieruchomosci, mebli i urzadzen, ktére znajdujg sie w pomieszczeniach w dniu wydania
nieruchomosci. Fotografie oraz kopie protokotu zdawczo-odbiorczego zachowaj takze
w archiwum agencji. Dzieki temu w razie trudnej sytuacji w przysztosci bedzie mozliwe wsparcie
klienta i szybki dostep do potrzebnej dokumentaciji.

O Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Badz doktadny w spisywaniu aktualnych pomiardw licznikow.
* Sprawdz, czy wyposazenie nieruchomosci jest zgodne z ustaleniami.

O Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Zaproponuj klientowi pomoc w przygotowaniu nieruchomosci do przekazania nabywcy, np.
w sprzataniu lub wywiezieniu sprzetéw — miej przy sobie liste sprawdzonych podwykonawcdéw
do zarekomendowania.

* Zadbaj o mite podziekowanie klientowi za wspodtprace i pogratulowanie z okazji sprzedazy
nieruchomosci. Mozesz przyktadowo wreczy¢ klientowi upominek (np. voucher lub wino) albo
zaproponowac wspdlng kolacje czy lunch.

O Unikaj

* Brakéw lub btedéw w dokumentacji.
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Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sie zachowac¢?

* Klient z przyczyn naglych i osobistych nie moze uczestniczy¢ w przekazaniu nieruchomosci
w ustalonym terminie.
+ Zaproponuj, by przekazanie odbyto sie bez jego obecnosci. Zasugeruj przestanie wszystkich
kompletow kluczy i dokumentdéw gwarancyjnych wysytka kurierska lub odbierz je osobiscie od
klienta przed przekazaniem nieruchomosci.



Zdobadz rynkowq przewage
dzieki Akademii Agenta PRO

P W k& O

Poszerzaj swoja Ucz sie od najlepszych Zainspiruj sie Badz
wiedze ekspertow z branzy dobrymi praktykami na biezaco

Mamy dla Ciebie mndstwo wartosciowej wiedzy z takich obszardw, jak:

Wejdz na www.agentpro.otodom.pl/akademia
i dowiedz sie m.in.:

jak skutecznie zamykac sprzedaz,

jakie narzedzia obrony prowizji rekomenduje
Krzysztof Rzepkowski,

jak by¢ o krok przed konkurencja dzieki
zimnym telefonom,

jak budowac autentyczny wizerunek
profesjonalnego agenta,

* % % %%

jak planowac, by zwiekszy¢ swojg
efektywnosc¢.
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Klient otrzymuje fakture
i placi




Perspektywa klienta

Ludzie nie oczekuja, ze proces sprzedazy wsparty przez agenta bedzie fajny, przyjemny,
ale nie chca, zeby byt niefajny i nieprzyjemny - chca unikna¢ niedogodnosci,
niepowodzen, putapek, przestojow, niepewnosci.

* Ludzie, przystepujac do sprzedazy, majg $wiadomos¢ swoich ograniczen - wiedzg,
ze nie potrafig zebra¢ dokumentdw, nie majg odpowiedniego ,dojscia” doinstytucii,
nie chca uczy¢ sie na swoich btedach.

* Ludzie sg przekonani, ze dzieki wspotpracy z agentem proces sprzedazy bedzie
tatwiejszy - utatwieniem jest juz fakt, ze nie muszg sie czyms zajmowac.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

Klient otrzymuje
faktureiplaci
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Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Ma poczucie, ze zostat obstuzony na najwyzszym poziomie i nie ma zastrzezen do przebiegu
wspotpracy. Czuje, ze wynagrodzenie jest adekwatne do wykonanej ustugi.

* Z przekonaniem poleci znajomym lub rodzinie biuro oraz agenta nieruchomosci, z ktorymi
wspotpracowat.

* Wie, ze w razie problemdw z terminowa ptatnoscig moze liczy¢ na elastycznosc i poszukanie
kompromisowego rozwigzania.

Twoje dziatania - co warto zrobi¢?

* Uprzedz klienta o tym, ze niebawem otrzyma fakture, i przypomnij o uzgodnieniach
dotyczacych sposobu jej dostarczenia (elektroniczna, papierowa).

* Upewnij sig, ze rozliczenie na fakturze jest zgodne z zapisami umowy.

* Wysylajac fakture, dopytaj klienta, czy wszystko sige zgadza, i uprzejmie popros
o potwierdzenie otrzymania.

* Podziekuj klientowi za terminowe uregulowanie naleznosci.

* W razie przekroczenia terminu ptatnosci porozmawiaj z klientem, dopytujgc, co mozesz
zrobi¢, aby utatwi¢ mu uregulowanie ptatnosci, np. ponowne wystanie faktury, wystanie
numeru rachunku bankowego e-mailem lub SMS-em itp. Ustal z klientem nowy termin
ptatnosci za fakture i potwierdz ustalenia mailowo.

Must have - koniecznie sie tym zajmij

* Zadbaj o to, aby faktura byta czytelna i poprawna, jak réwniez by dane klienta byly zgodne z danymi
zawartymi w umowie.

* W przypadku trudnosci z otrzymaniem ptatnosci, mimo dodatkowych dziatan i staran
(np. roztozenia na raty, wydtuzenia terminu platnosci itp.), przekaz sprawe do innej osoby z firmy
- np. wspotpracownika lub przetozonego. W ten sposéb klient bedzie miat kontakt z osobg
niezaangazowana emocjonalnie w dziatania, a takze uswiadomi sobie wage sytuacii.

* Ustal, do kiedy klient musi optacic fakture i poinformuj, co sie stanie w sytuacji braku ptatnosci -
windykacja i postepowanie sgdowe. Wyjasnij, ze wigzatoby sie to z dodatkowymi kosztami, ktorych
lepiej uniknag.

Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Gdy klient sygnalizuje problem z ptatnoscig, zaproponuj mu wydtuzenie okresu ptatnoscilub
roztozenie naleznosci na raty.

Unikaj

* Krétkich termindw ptatnosci, np. 7 dni (optymalnym terminem bedzie 14 dni roboczych).

* Zbyt wczesnego wysylania faktury klientowi — wczeséniej niz tydzien po przekazaniu
nieruchomosci.

* Wywierania presji na kliencie, aby oplacit fakture przed terminem.

* Negatywnego nastawienia do klienta w sytuacji braku terminowej wptaty bez poznania
przyczyny tej sytuacji.
* Eskalowania negatywnych emocji z powodu opdznienia ptatnosci.
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O Trudne sytuacje. Co powiedzieé i jak sig zachowaé?

* Klient nie placi za fakture w terminie.

-+ Zadzwon do Klienta w ustalonych porach kontaktu i przypomnij delikatnie o terminie ptatnosci
za fakture. Dopytaj uprzejmie, co mozesz zrobi¢, aby utatwic klientowi dokonanie ptatnosci -
np. ponowne wystanie faktury, podanie numeru konta SMS-em itp.

* Klient wraca do negocjacji wynagrodzenia agencji.

+ Przypomnij uprzejmie klientowi dotychczasowe ustalenia. Spokojnie wyjasnij, ze po
wykonaniu ustugi zgodnie z zakresem wskazanym w umowie nie ma mozliwosci negocjowania
wynagrodzenia (chyba ze zapisy umowy uwzgledniajg takg ewentualnosg).

* Klient odmawia zaptacenia faktury.

- Spokojnym tonem zapytaj klienta o powody odmowy. Wyjasnij, ze ustuga po stronie agencji
zostata wykonana zgodnie zumowa. W uprzejmy sposob podkresl, ze nadszedt czas na
wywigzanie sie zumowy i optacenie zrealizowanej ustugi. W razie uporczywej odmowy i braku
ptatnosci uruchom procedury windykacyjne.

* Klient unika kontaktu w sprawie optacenia faktury.
+ Wyslij do klienta wiadomos¢ o Twojej probie kontaktu. Dopytaj uprzejmie, kiedy znalaziby czas

na krotka rozmowe. Zaproponuj mu pomoc zwigzang z ewentualnym odroczeniem platnosci /
ptatnoscia roztozona na raty.



Badz PRO - siegnij
po narzedzia, ktore
wesprg Twoj biznes!

Dowiedz sie
wiecej:

Profesjonalnie zaprezentuj nieruchomosé,
pokazujac jej pelen potencjat
73% klientow chce, by agent wykorzystywat w ofertach nowe

technologie. Mozesz spetnic te oczekiwania, uzupetniajgc ogtoszenie
o Wirtualny Spacer lub Wirtualny Remont.

Zapewnij klientowi bezpieczenstwo transakciji.
Sprawdz czy zarobki najemcy oraz jego historia
kredytowa pozwolg na terminowe oplacanie czynszu

Oczekuje tego az 83% badanych! Dzigki Certyfikatowi Najemcy szybko
zweryfikujesz wiarygodnos¢ najemcow.

Zwieksz swojg skutecznosc i wyprzedz konkurencje

Radar Otodom pozwoli Ci sprawnie monitorowac¢ ogtoszenia
i poprawic ich widocznos¢. Chcesz jeszcze efektywniej planowac
promocje? Skorzystaj z Planera Promowan!

Pokaz swoj profesjonalizm

66% badanych oczekuje od agenta wsparcia prawnego podczas
transakcji. Odpowiedzie¢ na te potrzebe pomoze Ci LEX NONSTOP.

Agent PRO

55



NOTATKI

56



Klient szuka pomocy
w trudnej sytuacji




Perspektywa klienta

W sprzedazy zakornczonej sukcesem (podpisanie umowy sprzedazy) agent staje sie dla
sprzedajagcego powiernikiem. Zdobyt zaufanie, bo pomdgt w kwestiach formalnych
i organizacyjnych, niekiedy mial wglad w zycie rodzinne, zna kontekst sprzedazy,
znalazt wlasciwego kupujacego i doprowadzit do skutecznej finalizacji transakcji.
Tym samym powstala relacja, ktéra w odczuciu sprzedajagcego uprawnia go do
szukania pomocy w trudnych sytuacjach u agenta. Mogg one dotyczy¢ kwestii optaty
faktury, ustug przeprowadzkowych, remontowo-budowlanych czy innych szeroko
rozumianych wyzwan zwigzanych ze sprzedawaniem, kupowaniem, uzytkowaniem
nieruchomosci. Agent staje sie doradcg, na ktérego uzyteczng porade lub skuteczng
pomoc sprzedajgcy moze liczy¢ takze po zakonczeniu wspotpracy.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.
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Klient szuka pomocy
w trudnej sytuacji
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Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Jest spokojny, bo wie, ze moze liczy¢ na pomoc.
* Czuje sie bezpiecznie, wiedzac, ze moze kontaktowac sie ze swoim agentem w kazdej sprawie.
* Jest pewny, ze oddzwonisz lub odpiszesz, gdy nie uda Wam sie porozmawia¢ od razu.

Twoje dziatania - co warto zrobié?

* Uzgodnij z klientem sposdb i czas kontaktu po zakonczeniu wspdtpracy.

* Przestrzegaj ustalen i badz dostepny/-a dla klienta lub oddzwon / odpisz, gdy tylko jest to
mozliwe.

* Wystuchaj klienta i zaproponuj pomoc w zakresie, ktdéry mozesz zapewnié, np. kontakt
i rozmowa z bylym wiascicielem, polecenie fachowca, pomoc w koordynacji usuniecia usterki.

* Podpowiedz klientowi, jak rozwigza¢ zgtoszony problem.

Najem

* W umowie najmu warto przewidzie¢ zasady rozliczen stron w przypadku inwestycji i drobnych
napraw w nieruchomosci, by byto jasne, kto za co odpowiada - np. malowanie $cian i sufitéw czy
naprawy sprzetéw, ktére sg wyposazeniem nieruchomosci.

Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Pole¢ zaufanego specjaliste, ktory moze pomaéc klientowi w rozwigzaniu jego sprawy.

Unikaj

* Braku reakcji na kontakt i prosbe klienta o pomoc.
* Sktadania obietnic pomocy, ktorych nie mozesz spetnic.

Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sie zachowaé?

* Klient jest zdenerwowany, mowi podniesionym gtosem, krzyczy.

- Popros Klienta, aby opowiedziat, jaki jest jego punkt widzenia. Wystuchaj go uwaznie, okazujac
zrozumienie. Podkres], ze chcesz pomdc mu i wyjasni¢ sytuacije. Spokojnie zapewnij klienta, ze
rozumiesz, ze opisana sytuacja moze budzi¢ emocije.

- Popros klienta, aby nie rozmawiat podniesionym tonem. Méw zdecydowanie, jednak wolniej
i ciszej niz zwykle. Czekaj na odpowiedz. Spokojnie reaguj na stowa klienta - np. Rozumiem Pani/
Pana rozczarowanie. Postaram sie jak najszybciej pomaoc i rozwigzac¢ problem.

* Klient zgtasza trudna sprawe, jest zaniepokojony - np. gdy wprowadzit sie do mieszkania,
okazato sig, ze nie dziala centralne ogrzewanie.

+ Pozwol Klientowi wypowiedzieé sie. Nie przerywaj. Potwierdzaj, ze go stuchasz.

+ Spokojnym tonem przekaz klientowi informacje, ze jestes po to, aby mu pomac.

+ Zachowuj spokdj. Mow pewnym, stanowczym tonem i utrzymuj kontakt wzrokowy (jesli rozmowa
toczy sie twarzg w twarz). W bardzo trudnej sytuacji popros innego pracownika o uczestniczenie
w spotkaniu z klientem.

W sytuacji, gdy btad jest po stronie firmy, przepros klienta. Jesli trudno stwierdzi¢, kto zawinit,
albo klient pomylit sie - zareaguj stowami: przykro mi, ze taka sytuacja miata miejsce.

- Jesli musisz zdoby¢ dodatkowe informacije, aby wyjasni¢ sprawe klienta - dotrzymuj ustalen
itermindw, by klient poczut, ze zalezy Ci na wyjasnieniu problematycznej sytuacii.
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lzabela Bernau-tawniczak

Szefowa projektéw badawczych Customer
Insights w VVery Human Services
oraz cztonkini Service Design Polska

Przy sprzedazy nieruchomosci sprzedajacy, whasciciele bu-
dynku czy mieszkania moga mie¢ sktonnos$¢ do przeszaco-
wywania swoich mozliwosci - mysla, ze potrafig wiecej, wie-
dza wiecej i moga wiecej niz w rzeczywistosci. Nadmierne
zaufanie samemu sobie generuje silne emocje, a te bywaja
zlym doradca.

Kiedy w gre wchodzg duze kwoty i masa formalnosci, poja-
wia sie tez wigecej ryzykownych sytuacji. Osoba, zwlaszcza ta,
ktéra sprzedaje nieruchomos$c¢ po raz pierwszy, potrzebuje
od samego poczatku procesu solidnego wsparcia, kompe-
tentnego agenta, a przede wszystkim zrozumienia i szcze-
rosci ze strony swojego petnomocnika. Agent PRO stawia
sprawe jasno - wprost okresla, w czym jest w stanie po-
moc klientowi, a w czym moze sig jedynie postara¢ (moze
bedzie robié to pierwszy raz, a moze po prostu doskonale
zna ryzyko tego przedsigwzigcia). Rownie szczerze dekla-
ruje, czego nie wie, ale moze sie dowiedzie¢ (bo porusza sie
w tematyce nieruchomosci sprawniej i szybciej dociera do
korzystnych dla klienta rozwigzan).

We wspdtpracy z Agentem PRO klient nie moze mieé po-
czucia wstydu, ze czego$ nie wie albo nie rozumie. Ma do
swojej niewiedzy pelne prawo. To doradca jest od tego,

KOMENTARZ EKSPERTA

Agent PRO stawia sprawe jasno - wprost
okresla, w czym jest w stanie pomoc
klientowi, a w czym moze sie jedynie
postara¢ (moze bedzie robic¢ to pierwszy
raz, a moze po prostu doskonale zna
ryzyko tego przedsiewziecia).

zeby rozwiewac wszystkie watpliwosci i pomadc klientowi
zrozumie¢ mozliwe rozwigzania (opcje, warianty).

Profesjonalizm agenta to nie tylko znajomo$¢ warunkdw umow
i przepisow prawa. To tez umiejetno$é upraszczania - truma-
czenia trudnych, fachowych sformutowan i zagadnien. Klient
powinien rozumie¢ wszystkie mozliwosci, by moc ocenic ry-
zyko i podijac¢ decyzje w oparciu o rekomendacje eksperta.

Wspotpraca z klientami powinna opieraé sig na dialogu -
rozumianym jako co$ wiecej niz tylko rozmowa i przedstawie-
nie oferty. To komunikacja dwukierunkowa pomiedzy rowno-
rzednymi partnerami w procesie sprzedazy, nastawionymi na
rozwigzanie problemu.

Zaufanie to podstawa dobrych relacji. Zadne rozwigzanie
biznesowe czy dowody wartosci nie beda miaty znaczenia,
jesli klient nie bedzie mdgt polegaé na agencie. Zdobywanie
zaufania to proces dtugofalowy, a jego umacnianiu — o czym
warto zawsze pamietac - sprzyja realizacja ztozonych wcze-
$niej obietnic. Wazne przy tym jest rowniez podtrzymywanie
kontaktu (np. poprzez newsletter), nawet wtedy, gdy nie re-
alizuje sie aktualnie wspdlnych dziatan. W koncu - kto wie, co
przyniesie przysztos¢?
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Klient ocenia agencje




Perspektywa klienta

Finansowy (a nie mieszkaniowy) cel procesu sprzedazy sprawia, ze z perspektywy
sprzedajacych nie ma on charakteru bliskiej, interpersonalnej relacji (szczegdlnie
przy umowach otwartych). Wéwczas sprzedajacy traktuje te ustuge jak kazda inng
(np. serwis samochodu), zrealizowane zadanie i przejscie do kolejnych. Wystawianie
opinii o pracy agenta czy agenciji (szczegdlnie w przypadku pytan otwartych) jest
postrzegane jako ,zawracanie gtowy”, ,ograbianie z czasu”, ktory chcieli przeciez
zaoszczedzi¢. W tym sensie jest to dodatkowy koszt, ktéry sprzedajacy musi poniesé,
a juz nic na tym nie zyska. W takim przypadku profesjonalizm agenta przejawia sie
w merytorycznej argumentacji dotyczacej znaczenia oceny.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

Klient ocenia
agencje

e P A O4




o Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Ma poczucie, ze jego opinia jest wazna i przekazane sugestie zostang wziete pod uwage,
by w przysztosci poprawic¢ obstuge klientow.

* \Widzi, ze agencji zalezy na nieustannej poprawie jakosci obstugi, poniewaz prosi o ocene
wspotpracy.

* Czuje, ze moze swobodnie i bezpiecznie wyrazi¢ swojg opinig, nawet jesli jego doswiadczenia
s3 negatywne.

O Twoje dzialania - co warto zrobié?

* Popros klienta o wystawienie oceny w miejscach, na ktérych Ci zalezy (serwisy internetowe,
strona www). Ustal tez, czy w wyjgtkowych sytuacjach klient mogtby by¢ proszony
o referencje dla potencjalnych klientow.
* Przygotuj uniwersalng ankiete satysfakcji klienta po zakonczeniu wspdtpracy. Uwzglednij
w niej takie aspekty, jak np. latwos¢ nawigzania i utrzymywania kontaktu, dostepnosé
informaciji o statusie transakcji, czytelnos$¢ i zrozumiato$¢ dokumentdw, zakres udzielonej
pomocy w ramach podpisania umow, dopasowanie oferty do oczekiwan i potrzeb klienta itd.
* Stosuj pytania otwarte, by poznaé bardziej szczegdtowa opinie klienta - np. co wptyneto
na Pani/Pana opinie? Co Pani/Pana zdaniem powinniémy poprawi¢ w naszej obstudze
w pierwszej kolejnosci? itp.
* Pamietaj, zeby wysta¢ do klienta imienne zaproszenie do wypetnienia ankiety, dziekujac za
powierzonga transakcje i wspotprace.

* Podziekuj klientowi za udzielenie odpowiedzi, a w przypadku negatywnej oceny zaproponuj
rozmowe telefoniczng, aby zapytac go o szczegoty.

O Must have - koniecznie si¢ tym zajmij
* Zadbaj o personalizowane (imienne) zaproszenie dla klienta wystane z indywidualnej skrzynki
agenta, zachecajace go do pozostawienia opinii.
* Analizuj cyklicznie (np. raz na kwartat) wyniki ankiet. Na tej podstawie okresl, jakie sg kluczowe
obszary do poprawy dzialania i obstugi klienta w agencji. Zaplanuj dzialania naprawcze,

a nastepnie poinformuj klientéw o wprowadzonych zmianach, dziekujgc ponownie za udzielenie
informacji zwrotnej.

O Nice to have -tym zaskoczysz klienta

* Porozmawiaj szczerze z klientem i przepros za btedy lub niedociggniecia, jesli klient wyrazit
negatywna opinie w ankiecie. Podziekuj za podzielenie sie informacjag zwrotna na temat
wspotpracy. Pamietaj, ze nieprzychylne opinie moga stac sie poczatkiem zmian na lepsze
iimpulsem do udoskonalenia pracy agencji.

O Unikaj

* Ponawiania prosby o podzielenie sie opinig wiecej niz dwa razy.

* \Wywierania presji na kliencie, ktéry negatywnie ocenit wspodtprace, aby zgodzit sie na
rozmowe telefoniczna lub osobistg w celu jej omdwienia.

* Stosowania w ankiecie wytgcznie pytan zamknietych z listg mozliwych odpowiedzi
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Piotr Bucki

Badacz komunikacji, edukator,
autor ksigzek

Mam taka teorig, ze nikt nie lubi rzetelnej negatywnej in-
formacji zwrotnej. Z dwoch powodow. Po pierwsze dlatego,
ze bez wzgledu na deklaracje czujemy sie oceniani, a ocene
traktujemy osobiscie. Po drugie - sama nazwa ,negatyw-
na informacja zwrotna” czy ,negatywny feedback” brzmig
nieprzyjaznie. W koncu sg negatywne. Dlatego wole moéwic
o tego typu informacjach i postrzegac je jako konstruktyw-
ng informacje, dzieki ktérej moge sie uczyé. | - choc to nie
zawsze przyjemne - poszukuje takich konstruktywnych lekcji
od klientow czy uczestnikdw szkolen.

Warto$c¢ takiego podejscia pozwolita mi zrozumieé Patty
McCord. To ona stworzyta od podstaw kulture organizacyjng
Netflixa i wypracowata dokument, ktéry mozesz dzi$ bez-
ptatnie pobra¢ z internetu. To Netflix Culture Deck. Jedna
z zasad w nim zawartych jest szczera, otwarta konwersacja
- feedback - w ktérym nikt nie owija w bawetne. W ktérym
nie ma miejsca na tzw. kanapke feedbackowg - bo ta, jak po-
kazujg badania, jest catkowicie nieskuteczna.

Takie podejscie warto kultywowac u siebie. Zarowno w pracy
zzespotem, jak iz klientem. W tym drugim przypadku aktywne
poszukiwanie feedbacku - prosba o ocene - to bardzo sku-
teczny sposdéb na ciggte poprawianie swoich ustug. A takze
szansa na dobry wglad w to, czego poszukuja klienci.

Ocena klienta moze by¢ czasem trudna do przetkniecia. Taka
moze sprawic, ze zaczniesz sie bronic - to naturalna posta-
wa. Sprébuj jednak by¢ ponad postawg obronng i stuchajlub
czytaj uwaznie. Nie traktuj oceny jako ataku na Twoja tozsa-
mos¢. Pamigtaj tez, zeby od razu nie kontrargumentowac.
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KOMENTARZ EKSPERTA

’ ’ (...) aktywne poszukiwanie feedbacku -

prosba o oceneg - to bardzo skuteczny
sposdb na ciggte poprawianie swoich
ustug. A takze szansa na dobry wglad
w to, czego poszukuja klienci.

Jak powiedzial kto$ madry - mozesz wygraé z klientem
potyczke na argumenty, ale on juz nigdy do Ciebie nie
wrdci. | prawdopodobnie nie poleci tez innym. Nie chcesz
tego. Prawdopodobnie chcesz sie po prostu uczyé. | dla-
tego aktywnie poszukuj oceny. Zachecaj do niej, a nawet
ja formalizuj.

Mozesz sie przy tym postuzy¢é moja ulubiong technikga, ktéra
jest szczegdlnie istotna, gdy prosisz o ocene swoich dziatan
ijakosci obstugilub oferty. Jest prosta, lecz moze da¢ Ci wy-
jatkowo duzo.

Prosisz klienta o ocene na skali 1-10. Zatézmy, ze da Ci 3.
Pewnie masz pokuse, by zapytaé, czemu nie 4 1ub 5. Nie réb
tego. Zapytaj o to, dlaczego nie dat 1. Wtedy klient zdradzi Ci,
co w ofercie lub obstudze mu sie podobato.

Gdy klient da oceng ekstremalnie niska - czyli 1- zapytaj,
co musisz zrobi¢, by dat 2 lub 3. W ten sposdb utatwiasz
i klientowi, i sobie taka konwersacje. Nie kasuj tez gorszych
ocen w Internecie. Po pierwsze dlatego, ze to moze tylko
sprowokowac¢ dalsze negatywne oceny. Po drugie, pokaze,
ze nie potrafisz rozmawiac i odnosi¢ sie do negatywnej in-
formacji zwrotnej. Po trzecie - madra, szczera i autentyczna
odpowiedz na taki komentarz potgczona z informacjg, co za-
mierzasz zrobic i jak przyjmujesz to, czego sie dowiadujesz,
wzmacnia Twojg wiarygodnos$¢. Badania pokazujg, ze klienci,
ktdrzy zgtaszajg negatywne doswiadczenia, a potem ktos za-
tatwi ich sprawe dobrze, sg ostatecznie przyjazniej nastawieni
od tych, ktdrzy byli po prostu pierwotnie zadowoleni z ustug
czy produktow.



NOTATKI
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Kodeks
‘4 Agenta
PRO

Klient kupuje nieruchomos¢é

I

o o o

1 2 3

Klient widzi Klient Klient otrzymuje

ogloszenie kontaktuje sig oferte i podpisuje
agnecji i przedstawia umowe
oczekiwania o wspolpracy

64



O

4

Klient oglada
proponowang
nieruchomosé

o 6

Klient szuka Klient podejmuje
zaufanego doradcy decyzje o zakupie
kredytowego i podpisuje umowy
(przedwstepnag

i konicowy)

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

7

Klient
odbiera
nieruchomos$é
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8

Klient
otrzymuje
fakturei placi

9

Klient szuka
pomocy w trudnej
sytuacji

10

Klient ocenia
agencje
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Kodeks
Agenta PRO

projekt otodem

Otwoérzi odkryj Sciezke
klienta kupujgcego

Opisy punktow styku na sciezkach klienta sprzedajgcego
oraz kupujacego zostaty uzupetnione o tresci zwigzane

z najmem. Wszedzie tam, gdzie proces wynajmu rézni sie
od procesu kupna czy sprzedazy, umieszczone zostaly
odpowiednie wskazoéwki, ktére warto wzig¢ pod uwage.
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Kodeks
Agenta PRO

projekt otodem

Perspektywa klienta

kupujgcego

Personalizacja ustug i produktéw nie od wczoraj
jest na ustach wszystkich specjalistéw od sprzeda-
zy. Indywidualne podejscie, odpowiadanie na realne
potrzeby klientow czy elastycznosé to dzis slogany,
ktére wszyscy w branzy nieruchomoséci znamy, ale
zdecydowanie nie wszyscy naprawde je rozumie-
my i umiemy wprowadzi¢ w zycie. A okazuje sig, ze
w najblizszym czasie bedzie to potrzebne bardziej niz
kiedykolwiek wczesniej.

Wiekszo$¢ z nas wie, czym jest target czy segment
klientéw. To jednak pojemne pojecie. W obrebie tar-
getu jednej agencji nieruchomosci moga znalezé
sie bardzo rézne osoby, czesto o skrajnych wymaga-
niach czy podejsciach do transakcji. Zdecydowanie
bardziej precyzyjnym narzedziem s3 persony.
Jak sg opracowywane?

Na podstawie wynikéw badan przeprowadzanych
przez interdyscyplinarne zespoty wyodrebnione zo-
stajg konkretne osoby - klienci danej ustugi. Dzigki
doktadnemu opisowi mozemy poznac¢ ich motywa-
cjeicele, wczuc¢ sie w ich sytuacje, stowem - zysku-
jemy swiadomos$é tego, do kogo moéwimy i komu
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sprzedajemy swoje ustugi oraz w jaki sposdb powinni-
$my je personalizowac.

Ponizej, stowem wstepu do szczegdtowego opisu $ciez-
ki klienta, przedstawiamy Ci przyktadowe persony w ich
skréconym opisie. Nawet taka zwiezta formuta ich opisu
pozwala juz uswiadomic sobie, ze oprocz wdrozenia za-
sad, ktére opisujemy w poszczegdlnych punktach styku
agencji zklientem, na kazde z nim spotkanie powinnismy
takze natozyc¢ filtr, jakim jest jego indywidualna sytu-
acja. A kazda z tych sytuacji moze wymagac innej reakcji
izachowania.

Fragmenty narzedzi sprzedazowych i marketingo-
wych, jakimi sg persony, udostepniamy dzigki uprzej-
mosci ThinkCo oraz Very Human Services - dwoch
organizaciji, ktére sg autorami e-bookdéw poswieco-
nych personom. Jezeli chcesz dowiedzie¢ sie wie-
cej o tym, jak persony powstawaty, sprawdzi¢ ich
peten opis i sposoby postepowania, zapraszamy na:
https://[personymieszkaniowe.pl/.



Rodzice kupujg dziecku

Bogdan, 53 lata, i Barbara, 50 lat - kim s3?

Zamozne matzenstwo, ktére chce wykorzystac¢ srodki finansowe na zaspokojenie potrzeb swo-
ich i swoich najblizszych, planuje kupi¢ mieszkanie dla corki z rynku pierwotnego lub wtérnego.

Jednym zich celow jest poczué sie dobrymi rodzicami. Kupno mieszkania dla dziecka odczytuja
jako spelnienie rodzicielskiego obowigzku, jednak fakt, ze to oni kupuja, przysparza im dumy -
oznacza dla nich, ze robig takze co$ dla siebie, realizujg wtasne ambicje.

Forma komunikacji:

* Uzupetniaj informacje pojedynczymi danymi finansowymi, kalkulacjami, liczbami, statystykami,
wykresami (zeby podkresli¢ w ten sposdb aspekt inwestycyjny i pokazac ,okazje”). Dbaj o ich
przejrzystose, czytelnosé i tatwos¢ zrozumienia. Nie chodzi o konstruowanie analizy finansowej,
tylko o pokazanie przykladdw na liczbach w atrakcyjny sposob.

* Oproécz zdje¢ wprowadzaj nowoczesne formy wizualizacji tresci. Infografiki, rysunki, storybo-
ardy (historie rysowane) czy tez visual explainery - zanimowane filmy z napisami, zeby utatwi¢
przyswojenie tresci i uatrakcyjnic¢ przekaz.

Tresci do uwzglednienia w komunikacji:

* Uwzglednij w komunikacji storytelling. Opowiesé o momencie zycia, w ktorym znajduja sie
odbiorcy - moment wchodzenia ich dzieci w dorosto$é. Dawaj dowody w postaci historii lu-
dzi, ktorzy s w podobnej sytuacji - filmy i zdjecia powinny pokazywac realizacje, case stu-
dies, autentyczne historie, wypowiedzi ludzi, np. innych klientow.

* Pamietaj, ze kupujg obydwoje rodzice. Uwzglednij tresci zaréwno ,miekkie” (estetyka nie-
ruchomosci, bezpieczenstwo, otoczenie, praktycznos$é¢ rozwigzan), jak i ,twarde” (inwestycja,
technologia, materiaty budowlane, konstrukcja, jako$ciowi wykonawcy, zuzycie energii, zré-
dia energii).

Wskazoéwki operacyjne:

* ,Odcigzymy Was” . Zastanow sig, w jaki sposob mozesz to realnie zrobi¢, majac na wzgledzie

zdjecie z gtowy ktopotu i oszczednos$¢ czasu - ustal z nimi, ile czasu, w jakich porach dnia moga
poswieci¢ na kontakt z Tobg, ogladanie nieruchomosci (w jakiej formie - w realu, wirtualny spa-
cer). Potwierdz, ktére z Twoich kanatow komunikacyjnych preferujg, np. infolinia, telefon/SMS,
chat (gdzie), i dopasuj sie do nich. Ustal, jak chcg by¢ obstugiwani - czego nie chcg, coim prze-
szkadza i uwzglednij to w Twoim procesie, np. nie chcg ogladac kilku mieszkan tygodniowo, nie
chca otrzymywac od Ciebie listy kilkunastu linkéw do jakiego$ portalu.

* Sprobuj w procesie wykorzystac cos (ustuge, produkt, cene) z polecenia, zatatwione ,po zna-
jomosci” (zeby wzmocnic poczucie ekskluzywnosci i ,dziatania w networkingu®).




Inwestycja na emeryture

Marek, 551at - kim jest?

Mezczyzna zamozny, zainteresowany bezpieczng inwestycja. Preferuje rynek pierwotny, cho¢
jest otwarty takze na okazje z rynku wtérnego.

Poprzez inwestycje chce zyskaé poczucie, ze robi dobry interes, ktéry w bezpieczny sposdb
przyniesie zadowalajacy zwrot z inwestycji. Zalezy mu na stabilnym progresie, ktéry moze ob-
serwowac i cieszy¢ sie, ze zarabia. Jego gtéwnym celem jest bezpieczenstwo na staros¢ - chce
obroni¢ zarobione pienigdze przed inflacja.

Forma komunikacji:

* Przeplataj informacje tekstowe danymi finansowymi realnych case studies - to mieszkanie
w tej lokalizacji kupione w tym roku kosztowato tyle, dzi$ tyle itd., a w porownaniu z lokatg
bankowa tyle itp.

* Zrezygnuj z ofert generycznych, niespetniajgcych sprecyzowanych oczekiwan, wykraczajg-
cych poza budzet inwestycyjny, ,do zrobienia”. Pokaz osobie wpisujacej sie w profil, ze ofer-
ta jest rzeczywiscie spersonalizowana, przygotowana dla niego (np. 3 wyselekcjonowane dla
Pana, 3 topowe w kategorii na ,inwestycije”).

Tresci do uwzglednienia w komunikacji:
* Jezeli mozesz, pokazuj symulowana/prognozowang stope zwrotu i prognozowane zyski.

* Pamietaj, ze nieruchomos¢ bedzie wynajmowana. Komunikuj konkrety uwzgledniajac tresci
zaréwno ,migkkie”, takie jak estetyka nieruchomosci, bezpieczenstwo, otoczenie, praktycz-
no$c¢ rozwigzan, jak i ,twarde”, jak potencjat inwestycyjny, technologie, materiaty budowlane,
konstrukcja, jakosciowi wykonawcy, zuzycie energii, zrodta energii itd.

Wskazoéwki operacyjne:

* Zadbaj o odpowiednig nawigacje w procesie wyszukiwania i zakupu. Dawaj mu checklisty, in-
struktaze, jak co robi¢, pokazuj mu, co ma robi¢ w nastepnym kroku. Pozwdél mu skompleto-
wac dokumenty z procesu kupna - teczke inwestycyjng (analizy, wydruki, kalkulacje). Utatwiaj
mu planowanie.

* \W procesie sprobuj wykorzystaé cos (ustuge, produkt, cene) z polecenia. Zatatwione ,po zna-
jomosci”, dostepne dla nielicznych klientéw, bedace wynikiem relacji, networkingu.

Wiecej informaciji o personach
iich funkcjonalnos$ci w biznesie
znajdziesz w tekscie Izy ktawniczak
opublikowanym w 6. numerze
magazynu ,Lighthouse”.




Klient widzi ogloszenie
agencji




Perspektywa klienta

Przed podjeciem decyzji o wspodtpracy z agentem klienci szukajg opinii na ich temat.
W miare mozliwoscibazujg narealnych doswiadczeniachinnych oséb, a nie nareklamie
czy opinii internetowej. Sg spokojniejsi po rekomendacji oséb, ktore znajg osobiscie
i ktérym ufajg. Rekomendacje od znajomych s3 najwyzej cenione i utozsamiane
z gwarancja jakosci i efektywnosci pracy agenta.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

Klient widzi
ogloszenie
agnecji




O Jakie doswiadczenie ma mieé¢ Twéj klient?

* Ma poczucie, ze oferte obstuguje agencja, ktdra podchodzi profesjonalnie do swojej pracy i ktérej
moze zaufaé. Odbiera jg jako wiarygodng, transparentng i rzetelna.

* Widzi oferte, ktdra jest estetyczna i aktualna. Ma poczucie, ze agent zadbat, by byla kompletna
i atrakcyjna.

* Z oferty tatwo odczytuje kluczowe dla siebie korzysci z wyboru agencji.

O Twoje dzialania - co warto zrobié?

* Przygotuj atrakeyjny i przejrzysty opis oferty, ktéry przedstawi jej kluczowe zalety. Uwzglednij
informacje o metrazu ogdlnym oraz poszczegdlnych pomieszczen.

* Dotagcz do oferty atrakcyjne zdjecia wszystkich pomieszczen i plan nieruchomosci.

* Jesli nieruchomos¢ nie jest w dobrym stanie - wymaga gruntownego remontu — wykorzystaj
Wirtualny Remont, dzieki ktéoremu pokazesz jej potencjat.

* Zaprezentuj Wirtualny Spacer po nieruchomosci, ktory utatwi klientowi zapoznanie sie z calg
przestrzenia, pokaze wielko$é pomieszczen oraz ich uktad.

* Pokaz klientowi przestrzen otaczajgca nieruchomosc¢ - wykorzystaj film nagrany za pomoca
drona lub dobrej jakoéci fotografie.

* Przedstaw doswiadczenie agencji, ktadac nacisk na liczbe zrealizowanych transakcji, lata
dziatalnoséci, referencje klientdéw. Opowiedz tez o kluczowych przewagach konkurencyjnych
agencji, aby podkresli¢ jej wiarygodnosé - np. nagrody i wyrdznienia, specjalizacje,
rozpoznawalno$¢ marki.

* Zadbaj o widocznosc¢ informacii wskazujacej, w jaki sposdb klient moze sie z Toba
skontaktowaé. Dodaj tez swoje zdjecia, pamietajac, ze tatwiej nawigzac relacje z osobg, ktora
mozna zobaczyd.

* Pamietaj o dobrej i efektywnej promociji oraz widocznosci ogtoszenia, dzieki czemu dotrzesz
do wiekszej liczby potencjalnych klientow.

O Najem

+ W przypadku poszukiwania nieruchomosci do wynajecia, szczegolnie przez klientéw
biznesowych, referencje od dotychczasowych klientow bedg miaty kluczowe znaczenie, by
potwierdzi¢ odpowiednie doswiadczenie i wiarygodnosé agencji.

+ Juz w tresci ogloszenia zawrzyj informacje jakiego rodzaju umowy najmu (np. umowy najmu
okazjonalnego) wymaga wlasciciel, by klient (najemca) od samego poczatku byt tego $wiadom.
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O Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Stosuj w ofercie jezyk korzysci, by klient poczut, ze oferta jest dopasowana do jego potrzeb -
np. wygodna lokalizacja blisko przystanku autobusowego, okolica przyjazna dzieciom - bliskos¢
szkoty, placéw zabaw, domu kultury z ciekawg ofertg zaje¢ dla dzieci i mtodziezy; zaznacz, ze to
np. doskonata oferta dla osdb lubigcych ruch i sport, poniewaz w okolicy nie brakuje sciezek
rowerowych. Pomocne moze by¢ takze skorzystanie z person klientow.

* Zadbaj o wysokiej jakosci zdjecia (wykonane dobrym aparatem fotograficznym) oraz szczegdtowy
plan nieruchomosci, by zrobi¢ jak najlepsze pierwsze wrazenie.

Robiac zdjecia, zadbaj o dobre, rownomierne oswietlenie bez kontrastowych plam swiatla, a takze
jak najnizsza warto$é ISO (pamigtaj jednak o tym, zeby zachowaé ostros¢ fotografii). Przydatnym
rozwigzaniem moze by¢ obiektyw szerokokatny, ktéry odpowiednio uchwyci cate wnetrze. W dobrym
odbiorze calego ogloszenia mogg pomac tez zdjecia estetycznych detali wnetrza czy zblizenia na
najciekawsze rozwigzania w mieszkaniu. Zadbaj takze o rozmiar zdje¢: zbyt duze taduja sig na stronie
bardzo dlugo, z kolei zbyt mate utrudniaja przyjrzenie sig szczegétom.

* Przygotuj wnetrze nieruchomosci do wykonania zdje¢ - wykorzystaj $wiatto naturalne, zadbaj
o czystosé, porzadek, gustowne dodatki, rosliny.

* Zadbaj o spdjny wizerunek firmy, np. poprzez stosowanie w kazdej ofercie tego samego opisu
agenciji oraz korzysci ze wspotpracy. Warto pamietac takze o spdjnej oprawie graficznej (logotyp,
banery).

* Podziel tekst oferty na kilka czgséci opatrzonych nagtéwkami, aby tekst byt bardziej czytelny.
Wypunktuj kluczowe informacije.

Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Zapewnij ustugi profesjonalnego fotografa, by nieruchomosé prezentowata sig jak najlepiej.
* Wciel sie w role prezentera i opowiedz o nieruchomosci w formie wideo.

* Zorganizuj profesjonalng sesje zdjeciowa pracownikow agencji, by wykorzystywacé
w ogtoszeniach oraz na stronie internetowej zdjecia wykonane w podobnych ujeciach
iotoczeniu, np. w biurze lub w jego zielonej okolicy.

* Organizuj cyklicznie dyskusje wszystkich pracownikéw agencji, by wymienia¢ sie
doswiadczeniami i wiedza.

* Wypracuj razem ze wspotpracownikami kluczowe dla agencji przewagi konkurencyjne:
zastanowcie sig, co jest Waszg mocng strong na tle innych agencji, np. czym wyrdzniacie sie
w sposobie dziatania, komunikacji, w okreslonym procesie.

Unikaj

* Zbyt dtugich opiséw oferty nieruchomosci i koncentrowania sie wylacznie na aspektach
technicznych, takich jak np. pietro, powierzchnia, rok budowy.

* Branzowego, niezrozumiatego dla klienta jezyka, np. obcigzenie nieruchomoséci hipoteka, wpis
w ksiedze wieczystej, zadatek, rygor egzekucji, promesa bankowa.

* Publikowania niekompletnych ofert, bez zdjeé, planu nieruchomosci, metrazy pomieszczen itd.

* Umieszczania informacji niezwigzanych z nieruchomoscia / okolicg, np. oferty ustug firmy
powigzanej z agencja nieruchomosci, reklam firm wspotpracujacych.

* Nieaktualnych ofert, ktére powodujg, ze klient traci swdj czas.



Piotr Bucki

Badacz komunikacji, edukator,
autor ksigzek

Mam dla Ciebie dwa stowa - tatwo$¢é poznawcza. Co ozna-
czaja? tatwosé, z jaka cztowiek, w tym oczywiscie klient czy
Klientka, przetwarza informacje, czyli to, co widzi, czyta, ogla-
da czy stucha. Przeciwienstwem tatwosci poznawczej jest
wysitek poznawczy. Czyli sytuacja, w ktorej mdzg klienta za-
przega do pracy wszystkie zasoby poznawcze, by przetworzyé
informacje. | zdradze Ci sekret - bardzo rzadko ma ochote na
taki wysitek.

Co to oznacza dla Ciebie? Klient ma przetwarzaé oferte
zlatwoscig poznawcza. Nie tylko dlatego, ze jg dzieki temu
poprawnie zrozumie. Rowniez dlatego, ze latwos$¢ poznaw-
cza wplywa na wiarygodnosé. A co wplywa na latwos¢ po-
znawcza? Tres¢ i sposdb prezentacji ogtoszenia oraz jego
zgodnoéc¢ z naszymi pogladami i preferencjami. Jesli chodzi
o tresé, to dobrze sprawdza sig schematy storytellingowe.
Prosta, konkretnie zapisana, bezpretensjonalna, zwarta opo-
wie$¢ o miejscu i zyciu w nowym miejscu. Napisz jg zgodnie
z zasadami prostego jezyka. Szczegotowe wskazowki znaj-
dziesz bez problemu w internecie. Najwazniejsze zasady,
o ktérych warto pamietac, to: krotkie zdania, strona czynna,
a nie bierna i jak najprostsze stowa. Zawsze zamiast ,mie¢
mozliwos¢” lepiej powiedzie¢ ,mdc” lub ,moze Pan/Pani”.

KOMENTARZ EKSPERTA

’ ’ Klient ma przetwarzac oferte zlatwoscig

poznawczy. Nie tylko dlatego, ze jg
dzieki temu poprawnie zrozumie.
Rowniez dlatego, ze fatwos¢ poznawcza
wplywa na wiarygodnose.

tatwosc w odbiorze Twoich tresci przez klienta oznacza takze
Swiadomos¢ w ich budowaniu: najlepsze beda krétkie, zwarte
akapity, nagtowki, $rédtytuty i uzasadnione wypunktowania.

Nie bez znaczenia jest tez kolejnos$¢, w jakiej klient przetwa-
rza tres¢. W tym réwniez zdjecia. Mézg w naszej kulturze jest
przyzwyczajony do przetwarzania tresci z lewej do prawej.
Tak jak czytamy. Wez to pod uwage, gdy ustawiasz kolejnos¢
zdjec i rysunkow z rzutami nieruchomosci. Niech tworzg
spojng, logiczng narracje wizualng.

Pamietaj tez o tym, ze opis musi zy¢. A to zycie daje mu jeden
bohater - czasownik. Doj$¢, zobaczy¢, widzie¢, roztozy¢ sie,
rozsigsé, rozejrzec - s to piekne czasowniki, ktore sprawia,
ze klient latwiej sam siebie zobaczy w mieszkaniu czy domu.

Wiecej o tym, jak skutecznie

uzywac narzedzia storytellingu

znajdziesz w czwartym numerze
magazynu Lighthouse (str. 24),
ktéry mozesz pobraé

w wersji online.
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Klient kontaktuje sie
i przedstawia oczekiwania




Perspektywa klienta

Pierwszy kontakt z agentem/agencja (osobisty lub telefoniczny) to kluczowy moment
na zredukowanie niepewnosciklienta. Klienci chcg mie¢ poczucie i namacalne dowody

na to, ze ktos przed spotkaniem poswiecit swoj czas na przygotowanie sie do niego.
Co jest wazne dla Twojego klienta?

* widoczne zaangazowanie na etapie pierwszego kontaktu - to sygnati prognostyk
zaangazowania nha pozniejszych etapach;

* sposob poprowadzenia spotkania/ rozmowy, odnoszenie sie do zapisow
ogtoszenia - wstepnych informacji o nieruchomosci;

* przygotowana wczesniej przystepna informacja dotyczaca efektow pracy -
statystyki skutecznosci sprzedazy;

* powolanie sie na obiektywne zrodia, na cos, co potwierdza wiarygodnoscé
przedstawianych danych.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

Klient kontaktuje
sigiprzedstawia
oczekiwania

MO @ P &



0 Jakie doswiadczenie ma mieé¢ Twéj klient?

* Moze latwo i szybko skontaktowaé sie w sprawie oferty.

* Czuje, ze jest traktowany profesjonalnie - dostrzega, ze ma do czynienia z agencja nieruchomosci,
ktéra stosuje wysokie standardy obstugi klienta, dziata w sposdb rzetelny i uczciwy.

* Czuje, ze jego potrzeby i oczekiwania sg wystuchane i zrozumiane.
* Ma pewnosé, ze otrzymuje wszystkie informacje na temat wybranej oferty.

O Twoje dzialania - co warto zrobié?

* Aktywnie stuchaj klienta, dopytuj o oczekiwania i potrzeby, pamiegtajac, by uszanowacd jego
prywatnosc.

* Upewniaj sie, ze dobrze rozumiesz sytuacije i potrzeby klienta. Podsumuj wszystkie jego
oczekiwania, by klient miat poczucie, ze jest dobrze rozumiany oraz bys$ zyskat pewnos¢ co
do tego, jakiej konkretnie nieruchomosci poszukuje. W tym celu stosuj parafraze, np. Pozwoli
Pani/Pan, ze podsumuje. W mieszkaniu, ktérego Pani/Pan szuka, wazne s3...

* Zapros klienta na prezentacje nieruchomosci lub zaproponuj inne oferty, ktore bedg bardziej
dopasowane do jego potrzeb.

* Przedstaw klientowi korzys$ci oraz zasady wynikajace ze wspotpracy z agencija. Przybliz
tez Sciezke wspotpracy, by by¢ w petni transparentnym - mozesz w tym celu wykorzystac
specjalnie przygotowana broszure o agencji.

* Uzgodnij z klientem sposdb i godziny kontaktu podczas wspdtpracy. Przykladowo mozesz

zrobic to w ten sposdb: Nasze biuro jest czynne od 10:00 do 18:00 - bede wdzieczny/-a za
kontaktowanie sie ze mna w tych godzinach, o ile sprawa nie jest pilna.

* Zachec¢ Klienta do pozostawienia swoich danych kontaktowych, proponujac wypetnienie
formularza i wyrazenie zgody na przetwarzanie danych osobowych zgodnie z RODO.
Przyktadowo mozesz zrobi¢ to takimi stowami: Bede wdzieczny/-a, jesli wypetni Pani/

Pan formularz. Dzieki temu, jezeli bede mieé w portfolio oferty odpowiadajgce Pani/Pana
oczekiwaniom, bede mdégt/ mogta szybko sie z Panig/Panem skontaktowac.

Najem

* Dokladnie zdiagnozuj potrzeby najemcy, aby sprawdzi¢ ich dopasowanie do oczekiwan wlasciciela
nieruchomosci. Zbierz informacje dotyczace okresu najmu, liczby osob, ktore majg zamieszkaé
w nieruchomosci, posiadania zwierzat itp.

O Must have - koniecznie sig tym zajmij

* W czasie diagnozy oczekiwan i potrzeb klienta zadawaj pytania otwarte, aby jak najwiecej
dowiedzie¢ sie od klienta - np. Jak Pani/Pana zdaniem powinno to wygladac¢? Co Pani/Pan o tym
sgdzi? Jak Pani/Pan sie z tym czuje? Na czym jeszcze Pani/Panu zalezy? Jezeli budzet klienta i jego
wymagania znaczaco odbiegajg od siebie, staraj sie dowiedziec, ktdre z cech nieruchomosci sa dla
niego priorytetem.

* Wyslij klientowi (po rozmowie lub spotkaniu) swojg elektroniczng wizytéwke i krotkie mailowe
podsumowanie rozmowy, by mégt do niego wréci¢ w dowolnym momencie.

* Wyslij klientowi e-mail, w ktérym przedstawisz korzysci i zasady wspotpracy z agencja, by
zachowac transparentnosc.

* Zapewnij klienta o swojej dyspozycyjnosci w razie pytan lub potrzeby spotkania.
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O Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Jesli nieruchomosc jest oddalona od centrum lub jesli masz w planie pokazac¢ klientowi klika
nieruchomosci, zaproponuj, ze przyjedziesz po niego swoim samochodem i razem pojedziecie
na miejsce. Pamietaj, ze jesli zdecydujesz sie na taka propozycje, Twdj samochdd musi byé
wysprzatany.

O Unikaj

* Pozostawiania telefonow lub e-maili od klienta bez odpowiedzi.
* Zbyt potocznego jezyka i niecenzuralnych stow, nawet w zartach.
* Kontrowersyjnych tematow (polityka, religia itp.).

* Przerywania klientowi jego wypowiedzi.

* Podawania niesprawdzonych informaciji.

* Negocjowania cen przez telefon, poniewaz dopiero kiedy zobaczysz i ocenisz nieruchomosé,
mozesz zaproponowac realne warunki wspotpracy.

O Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sie zachowaé?

* Klient nie jest zadowolony z przedstawionej oferty.

+ Spokojnie przedstaw wszystkie zalety oferty, nie ukrywajac jej stabszych punktow - klient
i tak na nie zwrdci uwage. Omoéw aktualng sytuacije na rynku nieruchomosci, podajac $rednie
ceny transakcji z ostatniego kwartatu/ pétrocza (dane dotyczace podobnych nieruchomosci).
Dopytaj ponownie o potrzeby i zaproponuj klientowi inng oferte lub szczerze poinformuj, ze
w posiadanym przez niego budzecie nie uda sie znalez¢ nieruchomosci, jakich oczekuje.

* Klient nie jest zadowolony z proponowanych zasad rozliczen z agenc;ja.

- Omow wszystkie korzysci klienta ze wspotpracy z agencja, podkreslajac jej dotychczasowe
doswiadczenie. Wskaz, jakie aspekty wspotpracy powodujg, ze jest ona bezpieczna i atrakcyjna
dla klienta. Wyjasnij, z czego wynika poziom wynagrodzenia agencji - jakie dziatania podejmiesz
w jego zakresie.

- Przyktad wypowiedzi: Rozumiem, ze wynagrodzenie na pierwszy rzut oka moze wydawac
sie wysokie, ale prosze pamietacé o szerokim zakresie naszych dziatan oraz gwarancji
bezpieczenstwa, jaka Pani/Panu dajemy na kazdym etapie naszej wspotpracy.



Krzysztof Rzepkowski

Konsultant i trener sprzedazy nieruchomosci
Czlonek zarzadu Sandler Training Polska

Niezaleznie od tego, czy sprzedajesz nieruchomos¢ na zasa-
dach umowy otwartej, czy tez podpisate$ umowe na wytacz-
noscijestes jedynym opiekunem oferty, o twoim powodzeniu
w sprzedazy bedzie w duzym stopniu decydowac szybkosc
reakcji na zapytania spltywajace z portali.

Na dlugo zanim sprzedaz przeniosta sig do internetu, specja-
lisci od obstugi klienta sformutowali zasade OHRA, ktéra
jest akronimem od angielskich stéw One Hour Response Ac-
tion. Oznacza ona, ze w ciggu godziny od kontaktu ze strony
Klienta powiniene$ da¢ mu odpowiedz o podjetych dziata-
niach. W przeciwnym razie klient czuje si¢ niezaopiekowany,
uwaza, ze jego wiadomos¢ trafita w pustke i dzwoni do Two-
jej konkurencji. W dzisiejszych czasach, kiedy klienci coraz
bardziej przyzwyczajeni sy do natychmiastowej obstugi
itego, ze jednym kliknigciem dostaja to, czego szukajg, za-
sada ta raczej powinna brzmie¢ OMRA: One Minute Response
Action... Dlatego tez reaguj szybko. Miej w telefonie gotowy
szablon i kiedy widzisz zapytanie albo nieodebrane polgcze-
nie, wyslij najszybciej jak sie da chocby krétka wiadomosé
w rodzaju: ,Dziekuje za wiadomos¢ / kontakt. Jestem teraz na
spotkaniu, zadzwonie w przeciggu godziny”. | nie zapomnij za-
dzwonié, a gdybys z jakichs powoddw jednak nie miat chwili
na rozmowe, napisz jeszcze jedng wiadomosg, tak by klient
wiedziat, ze o nim nie zapomniates.

Celem rozmowy telefonicznej jest zawsze umdwienie spotka-
nia, ale nie ograniczaj sie tylko do tego. By nie marnowac cza-
su (a w rezultacie pieniedzy), jezdzac na bezowocne spotkania

KOMENTARZ EKSPERTA

’ ’ Klienci coraz bardziej przyzwyczajeni
sg do natychmiastowej obstugi
itego, ze jednym kliknigciem dostajg to,
czego szukaja.

z osobami, ktére moze i chcialyby zobaczy¢ nieruchomosc
z Twojej oferty, ale z réznych powodow nie sg dzi$ w stanie
podjaé¢ decyzji zakupowej, wykorzystaj rozmowe telefo-
niczng do poglebionej analizy potrzeb (jak ja przeprowa-
dzi¢, dowiesz sie w komentarzu do punktu KLIENT OGLADA
PREZENTOWANA NIERUCHOMOSC) oraz tzw. kwalifikacji
klienta, czyli sprawdzenia, czy klient jest faktycznie klien-
tem czy tylko prospectem. Zapytaj o maksymalny budzet,
jaki klient zamierza przeznaczy¢ na zakup nieruchomosci
i nie wahaj sie doprecyzowywaé oraz poglebiaé¢ wszyst-
kich odpowiedzi w stylu ,Budzet nie gra roli”, bo jak dobrze
wiesz - graito bardzo duza. Zapytaj tez o proces decyzyjny,
zadajac proste pytanie: ,Czy oprdcz Pana / Pani kto$ jesz-
cze bedzie podejmowat decyzje o zakupie?”. Jesli sie okaze,
ze tak, zréb wszystko, by $ciggnaé kazdego z decydentow
na spotkanie. Nie jest to latwe zadanie, a niekiedy wrecz nie-
mozliwe, niemniej zawsze prébuj. Jesli nawet tylko w trzech
przypadkach na dziesie¢ proba ta bedzie zwienczona sukce-
sem, to i tak warto. Pamietaj - kazde spotkanie, na ktérym
brakuje decydentéw, to tzw. pusty przebieg: pojechates,
pokazates, zrobites wszystko najlepiej, jak umiates, ale klient
i tak nie podejmie decyzji, bo to nie on rozdaje tu karty. Od-
bytes wiec spotkanie i mozesz w kalendarzu odhaczy¢ pre-
zentacje, ale droga do sprzedazy jest jeszcze rownie daleka
jak przed prezentacja.
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Klient otrzymuje oferte
i podpisuje umowe
o wspolpracy

N\




Perspektywa klienta

Klienci nie majg $wiadomosci potencjalnych réznic miedzy zapisami umdw a zasadami
wspotpracy z agentami. Wychodzg z zatozenia, ze umowy - niezaleznie od agencji -
sg ustandaryzowane. Ludzie nie sg przyzwyczajeni do podejmowania negocjacji
w procesie zakupu ustug lub produktéw. Jest to dla nich sytuacja niecodzienna
i nienaturalna, wiec odsuwajg od siebie poczucie dyskomfortu zwigzanego
z negocjowaniem i targowaniem sie. Ten sam mechanizm unikania dyskomfortu
targowania sie pojawia sie na etapie podpisywania umowy o wspotpracy z agentem.
Kupujacy liczy na to, ze agent wie i umie poruszac¢ sie w zawitosciach przepiséw prawa.
Prowizja jest dla klienta ceng wtasnie za to bezpieczenstwo. Stad podpisanie umowy
i dokladne wytlumaczenie jej zatozen jest kluczowe w budowaniu zaufania pomiedzy
agentem a kupujacym.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.
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Klient otrzymuje oferte
i podpisuje umowe
o wspoétpracy
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0 Jakie doswiadczenie ma mieé¢ Twéj klient?

* Jest spokojny, bo zna i rozumie zasady wspotpracy.

* Czuje sie bezpiecznie podpisujac umowe, ktorej forme wybiera sposrdd zaproponowanych opcji
oraz ma wplyw na jej tre$¢ - moze zgtosi¢ swoje uwagi do dokumentow, ktdre zostang rozpatrzone.

* Ma poczucie, ze jest partnerem w relacji, poniewaz dokumenty s dla niego zrozumiate i moze
liczy¢ na wyjasnienie zawilych kwestii.
* Czuje sie potraktowany indywidualnie.

O Twoje dzialania - co warto zrobié?

* Przedstaw szczegdtowo wylacznie te oferty, ktére sg dobrze dopasowane do potrzeb
i oczekiwan Klienta.

* Aktywnie stuchaj klienta, odpowiadaj na jego pytania i upewniaj sig, jak jeszcze mozesz mu
pomdc w podjeciu decyzji.

* Omow najwazniejsze postanowienia proponowanej umowy i zapewnij klientowi czas na
spokojne zapoznanie sig z nia.

* Wyjasnij watpliwosci i upewnij sig, ze klient rozumie i akceptuje wszystkie zapisy zawarte
W umowie.

* Uszanuj ewentualng odmowe podpisania dokumentu przez klienta i delikatnie dopytaj
0 przyczyny, aby moc przedstawic¢ alternatywng propozycije.

* Przyktad wypowiedzi: Rozumiem, ze nieruchomos¢ nie spetnia Pani/Pana oczekiwan. Prosze
wskazac¢, na co powinienem/powinnam zwrécic¢ szczegding uwage nastepnym razem, aby
znalez¢ propozycje dostosowane do Pani/Pana oczekiwan.

* Gdy nie mozesz odebrac telefonu, wyslij do klienta SMS z informacja, o ktérej godzinie
oddzwonisz. Zréb to tak szybko, jak to tylko mozliwe.

O Must have - koniecznie sie tym zajmij
* Przygotuj omowienie najwazniejszych postanowien proponowanej umowy, aby moc opowiedzie¢
o nich klientowi prostymi stowami, unikajac prawniczego zargonu.

* Dbaj o aktualizacje ofert, by uniknaé sytuacji, w ktorej klient zainteresuje sie niedostepna juz oferta
i bedzie rozczarowany.

* Kontaktuj sie z klientem w ciggu dnia, miedzy 8.00 a 19.00.

O Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Przygotuj i przeslij klientowi pakiet powitalny w firmowej teczce - pakiet moze zawiera¢ np.
broszure o agencji, umowe, wizytdwke, ramowy plan procesu zakupowego, a takze drobny
upominek.

O Unikaj
* Wystania klientowi ofert przypadkowych, niepetnych lub niedopasowanych do jego potrzeb
oraz mozliwoséci finansowych.
* Wywierania presji, by klient szybciej podjat decyzje.

* Wysytania wiadomosci do klienta w péznych godzinach wieczornych, chyba ze sytuacja jest
wyjatkowa i tego wymaga.
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O Trudne sytuacje. Co powiedzieé i jak sig zachowaé?

* Klient nie chce podpisa¢ umowy, poniewaz nie rozumie jej zapisow badz niektore punkty sg
jego zdaniem dla niego niekorzystne.
- Postaraj sie rozwia¢ wszelkie watpliwosci klienta, wyjasniajac kazdy niepokojacy go zapis
umowy. Méw prostym, zrozumialym jezykiem, unikaj branzowego zargonu.
- Przygotuj sie wczesniej, by méc profesjonalnie omowi¢ umowe - powinienes doskonale
rozumie¢ wszystkie jej postanowienia, by klient czut, ze wiesz, o czym mdwisz.
- Poswiec klientowi tyle czasu, ile potrzebuje, by zrozumie¢ zapisy w umowie. Przygotuj kilka

punktow i zagadnien, w ktérych mozesz zaproponowac alternatywne, lepsze dla klienta
rozwigzanie.



Joanna Wieczorek

Radca prawny
autor bloga radcaonieruchomosciach.pl

Przed zawarciem umowy o wspotpracy, aby unikngé niemi-
lych niespodzianek, istotne jest zbadanie ksiggi wieczystej
sprzedawanej nieruchomosci. Przeprowadzenie takiego
podstawowego audytu prawnego pozwoli Ci ustali¢, na
ile skomplikowany jest stan prawny danej nieruchomo-
$ciiczy jego wyjasnienie bedzie wymagato dodatkowego
nakladu pracy.

Majgc numer ksiegi wieczystej, z tatwoscig mozesz zapoznac
sie z jej trescig, korzystajac ze strony https://ekw.ms.gov.pl/.

W DZIALE | ksiegi wieczystej znajdziesz informacje dotycza-
ce oznaczenia lokalu, m.in. jego doktadny adres, powierzch-
nig czy przeznaczenie lokalu. Przed podpisaniem umowy
o wspotpracy koniecznie poréwnaj, czy dane te sa zgodne
zinformacjami uzyskanymi od wiasciciela.

Nastepnie zbadaj kwestie dotyczace wlasnosci nieruchomo-
$ci opisane w DZIALE Il. Zawarte tu informacje pozwolg Ci
ustali¢, czy osoba, z ktorg zamierzasz zawrze¢ umowe, fak-
tycznie jest whascicielem danego lokalu czy tez np. wspot-
wiascicielem - wéwczas do zawarcia umowy beda potrzebne
zgoda oraz udziat pozostatych wspdtwiascicieli, ewentualnie
ich pelnomocnictwa.

W sytuacji, gdy przedmiotem sprzedazy jest spotdzielcze
whasnosciowe prawo do lokaluy, dla ktérego nie ma ustawo-
wego obowigzku zatozenia ksiegi wieczystej, to osoba, z kto-
ra zawierasz umowe o wspotpracy, powinna przedstawic¢ Ci
zaswiadczenie ze spétdzielni potwierdzajace, ze przystuguje
jej takie prawo.

KOMENTARZ EKSPERTA

Majac numer ksiegi wieczystej,

zlatwoscig mozesz zapoznac si€ z jej
trescig, korzystajac ze strony
https://ekw.ms.gov.pl/.

Zagladajac do DZIALU 111, znajdziesz wszelkie informacje na
temat praw, roszczen i ograniczen zwigzanych z nieruchomo-
$cig, a takze informacje o obcigzeniach dotyczacych danej
nieruchomosci. W przypadku lokalu mieszkalnego moze to
by¢ stuzebnos¢ osobista mieszkania, prawo dozywocia czy
tez informacje o wszczeciu egzekucji w nieruchomosci.

W DZIALE IV znajdziesz natomiast informacje o ewentu-
alnej hipotece. Wskazani tu beda wierzyciel i kwota, jaka
hipoteka zabezpiecza. Sama hipoteka nie jest oczywiscie
przeszkodg w sprzedazy nieruchomosci, jednak jako po-
$rednik musisz miec jej swiadomosc i wiedzie¢, jak przepro-
wadzi¢ taka sprzedaz, jakie dokumenty musi przygotowac
wlasciciel, by strona kupujaca nabyta nieruchomos¢ bez
obcigzenia hipoteka.

Pamigtaj, ze wlasciciel nieruchomosci moze nie mie¢ pelnej
wiedzy dotyczacej stanu prawnego sprzedawanej nieru-
chomosci. To rolg profesjonalnego agenta jest przeprowa-
dzenie analizy stanu faktycznego i prawnego nieruchomo-
$ciizapewnienie bezpieczenstwa transakcji obu stronom.

Umowa posrednictwa wymaga formy pisemnej lub elek-
tronicznej pod rygorem niewaznosci. Co istotne, forma
elektroniczna koniecznie musi by¢ opatrzona kwalifikowa-
nym podpisem elektronicznym. Nie spetnia tego wymogu
np. wystanie maila ze skanem podpisanej umowy.
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Klient oglada proponowang
nieruchomosé




Perspektywa klienta

Klienci doceniajg ten etap procesu kupna nieruchomosci, w ktérym agent doktadnie
weryfikuje ich potrzeby. Mozesz zrobi¢ to przez telefon albo tuz przed prezentacja,
umawiajac sie w biurze, w kawiarni czy nawet spacerujac z klientem po okolicy. Wazne,
bys poswiecit mu swoéj czas i zaangazowanie. Dzieki temu na pdézniejszym etapie
wspotpracy bedziesz miat szanse dostarczy¢ mu tylko takie oferty, ktére odpowiadaja
najego realne potrzeby. Zaoszczedzisz tym samym jego czas i zyskasz zaufanie. Pytanie
o potrzeby Twojego klienta brzmi jak banat, ale jest kluczowe do tego, by wspotprace
z nim zakonczy¢ z sukcesem i pozostawi¢ po sobie dobre wrazenie. Pamietaj, ze nic
nie denerwuje go tak, jak ogladanie nieruchomosci, ktére nie sg dostosowane do
jego oczekiwan. Wedtug niego to marnowanie czasu - a przeciez wspotpracuje z Tobg
wiasnie dlatego, zeby tego czasu mie¢ wiecej.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

4

Klient oglada
proponowang
nieruchomosé
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Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Jest zadowolony, bo oglgda nieruchomosé, ktora spetnia jego oczekiwania.

* Ma poczucie, ze pracuje z profesjonalistg, bo agent potrafi odpowiedzie¢ na pytania dotyczace
prezentowanej nieruchomosci.

* Ma poczucie zaopiekowania, bo wie, co sie dzieje w jego sprawie, jaki jest postep prac i realizacji
umowy. Jest swiadomy, w jakim punkcie procesu zakupowego sie aktualnie znajduje.

* Czuje sie komfortowo, mogac wybra¢ dogodny termin prezentacji nieruchomosci.
* Jest dobrze poinformowany o terminie i miejscu spotkania.

* Wie, ze w razie watpliwosci zwigzanych z dojazdem na miejsce spotkania moze liczy¢ na
podpowiedz.

* Jest w petni swiadomy zaréwno atutdw oferowanej nieruchomosci, jak i jej stabszych stron.
* Ma poczucie, ze gdy odmowi, jego decyzja bedzie przyjeta ze zrozumieniem.
* Czuje sie bezpiecznie mogac liczy¢ na pomoc i wyjasnienia, gdy ich potrzebuje.

Twoje dziatania - co warto zrobié?

* Dopytaj klienta, w jakim terminie chciatby obejrze¢ nieruchomosc¢ i zrob wszystko, co
w Twojej mocy, aby dopasowac sie do jego oczekiwan.
* Ustal z klientem, ile czasu maksymalnie spedzicie w prezentowanej nieruchomosci.

* Jesli klient potrzebuje na obejrzenie nieruchomosci wiecej czasu, niz ustaliliScie, badz
elastyczny. Zadbaj o to, by mie¢ odpowiednio dtugg przerwe pomiedzy spotkaniami -
zabezpieczysz sie w ten sposdb przed koniecznoscia ponaglania klienta, a jednoczesnie nie
spdznisz sie na kolejng prezentacje.

* Podpowiedz klientowi, jak dotrzeé na miejsce spotkania.

* W dniu spotkania przypomnij klientowi o terminie i miejscu spotkania, wysylajagc SMS.

* Przygotuj nieruchomo$¢ do prezentaciji. Zadbaj o szczegdly — np. zasugeruj wlascicielowi, aby

usunat rzeczy osobiste.

* Rzetelnie omow korzysci oferty oraz otwarcie opowiedz o jej stabszych stronach i usterkach.
Informacja o konieczno$¢ wykonania drobnych napraw raczej nie sprawi, ze klient odrzuci
oferte. Wrecz przeciwnie - taki szczery komunikat moze wzbudzi¢ zaufanie klienta.

* Przygotuj sie na prezentacje nieruchomosci tak, zebys potrafit odpowiedzie¢ na pytania
klienta. Jesdli na wczesniejszym etapie dokladnie zbadates jego potrzeby i wiesz, ze np.
ma dzieci, to sprawdz, jakie udogodnienia dla dzieci znajduja sie w najblizszej okolicy (np.
przedszkole, szkola, plac zabaw, basen itp.)

* Szczegdtowo i kompetentnie zaprezentuj nieruchomosé.

* Badz przygotowany na ewentualng rezerwacje — miej przy sobie odpowiednie dokumenty.

* Jesli klient nie jest zainteresowany zaproponowang ofertg, okaz pelne zrozumienie, zapewnij
0 swoim zaangazowaniu w poszukiwanie kolejnych ofert.

- Rozumiem, ze ta oferta nie do konca spetnia Pani/Pana oczekiwania. Najwazniejsze, by byta
Pani/byt Pan w petni zadowolona/-y. W takim razie szukamy dalej. Niedtugo wrdce do Pani/Pana
z kolejng propozycija.

Najem

* Jesli to tylko mozliwe, warto poczekac z prezentacija nieruchomosci do zakonczenia aktualnej
umowy najmu, aby méc ja swobodnie przedstawiac¢ potencjalnym nowym najemcom.
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Must have - koniecznie sie tym zajmij

* Czekaj na klienta przed nieruchomoscia i uprzejmie zapro$ go do $rodka.

* Przed prezentacja zapoznaj sie z okolicg nieruchomosci. Dzieki temu bedziesz w stanie
opowiedziec¢ klientowi o korzys$ciach lokalizacji.

* Ustal z wlascicielem nieruchomosci jego role w czasie prezentacji. Popros np., aby byt jedynie
obserwatorem, podczas gdy Ty oprowadzisz klienta po domu / mieszkaniu i opowiesz o nim. Jesli
to mozliwe, popros, aby nie byt obecny w czasie prezentacji. Dzieki temu bedziesz mie¢ mozliwosé
przeprowadzenia spotkania zgodnie z Twoim planem.

* Miej przygotowane alternatywne oferty nieruchomosci w okolicy, ktore réwniez spetniajg
oczekiwania klienta.

Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Gdy dotrzesz na miejsce spotkania, wyslij klientowi pinezke z doktadng lokalizacja.

* Zadbaj o miejsce parkingowe dla klienta zawsze, gdy jest to mozliwe lub dokladnie wyjasnij mu,
jak najtatwiej dotrze¢ na miejsce. Zaoszczedzisz mu czasu spedzonego na poszukiwaniach.

* Jesli w planie spotkania jest prezentacja kilku mieszkan - zaproponuj wspolny przyjazd
Twoim autem.

Unikaj

* Spozniania i skracania ustalonego z klientem czasu spotkania.

* Negocjowania warunkow z klientem w obecnosci wiascicieli.

* Wywierania presji na kliencie.

* Odbierania polgczen i prowadzenia rozmow telefonicznych w czasie spotkania z klientem.
* Ukrywania stabszych stron nieruchomosci, np. bliskosci toréw kolejowych itp.

Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sie zachowac?

* W prezentowanej nieruchomosci stychad hatas, ktéry utrudnia prezentacje (np. prace
remontowe w poblizu).

+ Przepro$ klienta za niedogodnosci i wyjasnij przyczyne hatasu. Podaj tez planowany termin
zakonczenia gtosnych prac. Dopytaj klienta, czy chce kontynuowac spotkanie czy woli ustali¢
inny termin spotkania.

* Klient spdznia sie na spotkanie.

- Upewnij sie telefonicznie lub SMS-owo, kiedy klient dotrze na spotkanie. Jesli to mozliwe,

poczekaj i przepros wiascicieli za niedogodnoséci. Jezeli natomiast masz umdwione kolejne

spotkanie, poinformuj klienta, ze czas prezentacji musi zostaé skrocony i zaproponuj ewentualne
dodatkowe spotkanie.

* Klient jest rozczarowany nieruchomosécia i twierdzi, ze jest niezgodna z jego oczekiwaniami -
narzeka, ze stracit czas.

- Postaraj sie ztagodzi¢ rozczarowanie klienta, szukajgc kompromisowego rozwigzania.
Doprecyzuj oczekiwania, ktére nie zostaly spetnione i staty sie przyczyng nieporozumienia,
a nastepnie ustal nowe zasady. Przepros klienta, ze doszto do nieporozumienia. Wyjasnij jego
przyczyne i zapewnij, ze kolejna oferta spetni oczekiwania.



Krzysztof Rzepkowski

Konsultant i trener sprzedazy
Prezes Zarzadu Sandler Training Polska

Sprzedaz to zadawanie pytan, wiec Twoje powodzenie
wsprzedazynieruchomosciniezalezyodtego,iluinformacji
udzielisz klientom, ale ile informacji od nich zbierzesz: na
temattego, cojestdlanichwazneizjakich powoddw decyduja
sie nazmiang, jakim dysponujg budzetemijak bedzie wygladat
u nich proces decyzyjny. Jesli tych informacji nie zbierzesz
na jak najwczesniejszym etapie, bedziesz prawdopodobnie
poruszat sie we mgle niedomoéwien i domystdw. Rezultat tej
techniki jest zwykle podobny: po obejrzeniu kilku - a niekiedy
i kilkunastu nieruchomosci - klient ma juz w gtowie metlik i nie
jest w stanie podja¢ decyzji zakupowej, doktadnie tak samo
jak Klient drogerii, ktory spryskat sobie reke kilkoma testerami.

Dlatego nim pokazesz klientom nieruchomos$é, najpierw
przeprowadz z nimi gruntowng analize potrzeb. Taka
rozmowe mozesz odby¢ przez telefon albo tuz przed
prezentacja, umawiajac sie w biurze, w kawiarni czy nawet
spacerujagc z nimi po okolicy. Pytaj, na czym im zalezy,
i pogtebiaj kazdg odpowiedz wedlug modelu:

* Co jest dla Panstwa wazne?

* Co Panstwo rozumiejg, méwiac...?
* A dlaczego to jest wazne?

* Co jeszcze jest dla Panstwa wazne?

Przyktadowo, gdy Kklienci potrzebujg duzej piwnicy, dopytaj,
co majg na mysli, méwigc ,duza”, a nastepnie zapytaj o jej
przeznaczenie. Tylko w ten sposob dokopiesz sie do tego, co
jestrealng potrzebga, ktdra musza zaspokoic, by podjgc decyzje

KOMENTARZ EKSPERTA

Gdy klienci potrzebujg duzej piwnicy,
dopytaj, co majg na mysli, méwigc
»,duza”, a nastepnie zapytaj o jej
przeznaczenie.

zakupowa, a co jedynie zachcianka. Bo jedni potrzebujg duzej
piwnicy, gdyz obecnie trzymaija na balkonie cztery rowery dla
calej rodziny i wieszajac pranie, obijajg sobie nogi, a inni tylko
deklarujg chec posiadania duzej piwnicy (bo przeciez lepsza
wigkszanizmniejsza), ale niejesttodlanichelementkonieczny.
Innymi stowy, oddziel potrzeby od zachcianek. Nastepnie
prezentuj mieszkanie w odniesieniu do tych potrzeb,
trzymaijac sie zasady: ,Ludzi nie interesuje, jaki produkt jest,
tylko co on dla nich robi”. Méw: ,Wspomnieli Panstwo, ze
szukajg mieszkania z duzg, co najmniej 5-metrowg piwnica,
by juz dtuzej nie trzymacé rowerdw na balkonie. Ta piwnica
ma 6 metréw, pytanie, czy o cos takiego Panstwu chodzito?”.
W ten sposob odwotujesz sie do potrzeby (brak piwnicy),
przywolujgc obecng niekomfortowa sytuacje (zagracony
balkon), a nastepnie zadajesz pytanie sprawdzajace, na
ktére klient odpowiada TAK. Im wigcej takich TAK z jego
strony padnie, tym Twoje szanse sprzedazowe rosna: klient
niemal ,sam sobie sprzedaje”, a Ty nie wchodzisz w buty
akwizytora, ktéry weiska i wywotuje handlowa presje.

W podobny sposdb, a wiec pytaniem sprawdzajgcym, koncz
kazda swojg wypowiedz, nawet jesli odpowiedz wydaje
sie oczywista, np. ,Na podtodze lezy drewno egzotyczne -
odpowiada Panstwu czy raczej beda Panstwo wymieniac?”.
Kiedy klient odpowie ,Oczywiscie, ze odpowiadal”, wiasnie
utwierdza sie w przekonaniu, ze ta nieruchomo$¢ spetnia
jego oczekiwania. Pamietaj - niczego nikomu nie mozesz
sprzedaé: on sam musi sie przekona¢, ze chce kupié. Ty
masz mu tylko w tym dopomac, zadajgc odpowiednie pytania.
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Klient szuka zaufanego
doradcy kredytowego




Perspektywa klienta

Na czym powinno zaleze¢ agentowi nieruchomosci, kiedy rekomenduje eksperta
finansowego? Na tym, zeby jego klient otrzymat kredyt szybko i sprawnie, a zatem
by ekspert umozliwiat klientowi sktadanie wnioskéw kredytowych w takich bankach
i w takim czasie, by zwiekszy¢ szanse na pozytywne odpowiedzi. Wazne jest takze
to, by rekomendowany klientowi ekspert finansowy potrafit procesem kredytowym
zarzadzi¢ tak, by maksymalnie skréci¢ czas oczekiwania na decyzje.

Pawetl Onych
Head of Mortagage Operations, Grupa OLX

o

Klient szuka zaufanego
doradcy kredytowego
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Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Ma poczucie, ze jest zaopiekowany, bo otrzymat kontakt do rekomendowanego doradcy
kredytowego.

* Moze latwo i szybko skontaktowac sie z doradcg kredytowym w sprawie oferty kredytowania.

* Czuje, ze jest traktowany profesjonalnie i ma do czynienia z osobg / firma, ktéra ma przemyslane
i poukladane standardy obstugi klienta.

* Ma pewnosé, ze otrzymat od doradcy kredytowego wszystkie informacje na temat warunkow
wspOtpracy i oferty kredytowania.

* Jest przekonany, ze doradca dotozyt wszelkich staran, zeby otrzymac dla niego oferte
najkorzystniejsza z mozliwych.

Twoje dziatania - co warto zrobié?

* Pole¢ wylgcznie zaufanego doradce kredytowego, ktéry zadba o interesy klienta.
* Poinformuj klienta o ryzyku zwigzanym z kredytem.
* Powiedz np. Znajdziemy oferte odpowiednig do wysokosci Pani/Pana zdolnosci kredytowej.

* Zbuduj pozytywny wizerunek doradcy kredytowego, aby klient nie bat sie mu zaufaé:
Rekomendowany doradca nie tylko sprawdzi Pani/Pana zdolnos$¢ kredytowa, ale pomoze
tez zaplanowag, jak jg podwyzszy¢; podpowie, jak poprawi¢ wiarygodnosé (konsolidacja
kredytéw, widocznos$c w BIK, zmiana jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej z ryczattu na
inng forme). Wartosciowe w kontekscie budowania zaufania do doradcy bedg tez przyktady
podobnych, zrealizowanych przez niego wczesniej transakcji. Klient potraktuje je z pewnoscia
jako dowody skutecznosci specijalisty.

* Uzgodnij z doradca kredytowym zasady obstugi klienta, aby chroni¢ jego interesy i zapewnic
bardzo dobre warunki wspotpracy i atrakcyjne oferty kredytowania.

Must have - koniecznie sie tym zajmij

* Zaproponuj klientowi towarzyszenie mu podczas spotkania z doradca.

* Zachec klienta do oceny zdolnosci kredytowej przed podjeciem decyzji o zakupie nieruchomosci -
przyspieszy to pozniej proces zakupu.

* Zapewnij klientowi mozliwos¢ wyboru doradcy kredytowego lub banku, proponujac kilka opcji.

* Badz w stalym kontakcie z doradca kredytowym w sprawie klienta, by upewnia¢ sig, czy wspodtpraca
przebiega dobrze i jest efektywna.

Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Pokryj koszty profesjonalnej wyceny nieruchomosci.
* Zaskocz klienta swojg wiedzg - bgdz na biezgco z aktualnymi ofertami kredytowymi.

Unikaj

* Ujawniania i przekazywania wrazliwych informacji o kliencie, w tym danych osobowych
i kontaktowych bez wyraznej zgody udzielonej przez klienta.
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O Trudne sytuacje. Co powiedzieé i jak sig zachowaé?

* Klient jest niezadowolony z obstugi przez rekomendowanego doradce kredytowego.

+ Przepros klienta za niedogodnosci i wyjasénij, dlaczego doradca kredytowy zostat
zarekomendowany (opierajac sie na dotychczasowym doswiadczeniu innych klientow). Postaraj
sie ztagodzi¢ rozczarowanie klienta, szukajgc kompromisowego i konstruktywnego rozwigzania.
Jesli jednak klient nie bedzie chciat kontynuowac wspotpracy z doradcy, ktory go zawiodh,
zaproponuj inng osobe. Zréb to jednak tylko wtedy, gdy rzeczywiscie taka znasz i jestes$ pewien/
pewna jej kompetencji i zaangazowania. Wazne, bys$ nie polecat/-a klientowi nieznanego
i przypadkowego specjalisty. W takiej sytuacji lepszym rozwigzaniem jest nie polecac nikogo niz
polecic¢ drugi raz kogos, kto nie spetni oczekiwan. Taka sytuacja odbije sie negatywnie na Twoim
wizerunku jako specjalisty i odbierze Tobie wiarygodnosé.

+ Przyktadowa wypowiedz: Rozumiem Pani/Pana rozczarowanie. Moim celem jest znalezienie
takiego rozwigzania, ktére bedzie satysfakcjonujace dla Pani/Pana i pozwoli kupi¢ wymarzone
mieszkanie. Sprébuje poleci¢ innego doradce finansowego, jednak prosze da¢ mi na to jeden
dzien, bo zalezy mi na zarekomendowaniu kogos, kto spetni Pani/Pana oczekiwania.

* Klient otrzymal negatywnga decyzje kredytows.

- Podkresl, ze jest Ci przykro, ze decyzja banku jest odmowna. Poinformuj klienta o mozliwych
rozwigzaniach. Mozesz zasugerowac, by pomyslat razem z doradca o zweryfikowaniu oczekiwan,
ztozeniu wniosku kredytowego na mniejszg kwote oraz o tym, ze jezeli dostanie zgode na nizszy
kredyt, przedstawisz mu oferty dostosowane do nowych okolicznosci finansowych.
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’ ’ Kluczowe w weryfikacji eksperta finansowego
jest jego doswiadczenie w procesowaniu
wnioskéw w réznych bankach - $wiadczy to
o jego wszechstronnosci i bezstronnosci,

a takze jednoznacznie wskazuje na to,
ze ekspert dziata na rzecz klienta.

Pawel Onych
Head of Mortgages, Otodom

Na czym powinno zaleze¢ agentowi nieruchomosci, kie-
dy rekomenduje eksperta finansowego? Na tym, zeby
jego klient otrzymat kredyt szybko i sprawnie, a zatem by
ekspert umozliwiat klientowi sktadanie wnioskow kredy-
towych w takich bankach i w takim czasie, by zwiekszy¢
szanse na pozytywne odpowiedzi w maksymalnie krétkim
terminie. W momencie, gdy zdolnos$¢ kredytowa stata sie
przywilejem nielicznych, rola eksperta wydaje sie kluczo-
wa. Czesto jest bowiem tak, ze potrafi on na tyle przygo-
towac klienta, ktéry jeszcze na pierwszym spotkaniu nie
wykazywat zdolnosci kredytowej, by ten po kilku miesig-
cach otrzymat éwiadczenie bez problemow.

Jak zweryfikowac¢ eksperta kredytowego tak, by méc go
z czystym sumieniem poleci¢ swoim klientom? To wazne
pytanie - w koncu jakos$¢ jego pracy wplynie takze posred-
nio na ocene pracy agenta nieruchomosci i nierzadko za-
decyduje o tym, czy transakcja dojdzie finalnie do skutku.

Kluczowe w weryfikacji eksperta finansowego jest nie tyl-
ko jego doswiadczenie w procesowaniu wnioskéw w r6z-
nych bankach ($wiadczy to o jego wszechstronnosci, bez-
stronnosci oraz jednoznacznie wskazuje na to, ze ekspert
dziala na rzecz klienta), ale takze sukcesy w skutecznym
radzeniu sobie z nietypowymi sytuacjami klientow.

W ocenie do$wiadczenia eksperta warto réwniez spraw-
dzi¢ wolumen wyptaconych kredytéw oraz ich liczbe
w skali ostatnich paru lat. Przy dynamicznie zmieniajgcej
sie sytuacji ekonomicznej to wazna informacja wskazuja-
ca na umiejetnosc¢ radzenia sobie w réznych warunkach
spotecznych i przystosowania sie do zmian.

Warto wiedziec¢, ze doswiadczony ekspert w rozmowie
z klientem potrafi wyj$¢ poza temat stricte kredytowy, aby
omoéwic z nim szerzej jego sytuacje finansowga - doradzi
np. w zakresie bezpiecznej splaty czy wskaze rozwigzania
w przypadku wystgpienia nieprzewidzianych scenariuszy.

By utatwi¢ agentom rekomendowanie sprawdzonych
specjalistow, przygotowaliémy w Otodom Program
Rekomendacji Ekspertéw Finansowych, w ramach ktére-
go razem z Notusem, partnerem strategicznym Otodom,
dokladnie weryfikujemy powyzsze kryteria. Jako agent
mozesz polecic¢ klientowi sprawdzonego eksperta finan-
sowego lub przekaza¢ mu narzedzia do oceny jakosci
ustug ekspertow, z ktdrymi moze miec¢ do czynienia. To
dla Ciebie sposdb na to, by uwiarygodnic¢ swojg wiedze
i jej wszechstronnos$c¢ oraz zadbac o interes Klienta takze
w obszarze, na ktérego przebieg nie masz bezposred-
niego wptywu. Celem programu prowadzonego przez
Otodom i Notus jest edukowanie w zakresie dobrych
praktyk w zawodzie eksperta finansowego oraz nagra-
dzanie tych ekspertéw, ktdrzy wyrdzniajg sie najwyzszg
jakoscig $wiadczonych ustug.

Wiecej informacji o tym jak
wybra¢ doradce kredytowego

co Twoj klient powinien
wiedzie¢ o kredytowaniu
zakupu nieruchomosci
znajdziesz na stronie:
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Klient podejmuje decyzje
o zakupie. Podpisuje umowy
(przedwstepng i koncoway)




Perspektywa klienta

Kupno nieruchomosci to niezwykle wazna, zyciowa decyzja. Klienci chcg, zeby proces
kupna byt pouktadany (bez chaosu i bez wstrzagséw). Agent nie jest gwarantem, ze
proces kupna domu czy mieszkania przebiegnie bezbolesnie, bez potknie¢ i bez
turbulenciji. Jest po to, zeby te turbulencje wyciszy¢. Klienci oczekuja, ze agent
bedzie sprytny i obrotny. Nie musi zna¢ sie na wszystkim, ale powinien mie¢ pomyst
lub mozliwos$ci wskazania, jak pokonaé pojawiajace sie trudnosci - np. mie¢ pod reka
rekomendacje budowlancoéw, prawnikow, geodetoéw itp.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

Klient podejmuje decyzje
o zakupie. Podpisuje
umowy (przedwstepna
ikoncowy)

M o @ P &y



0 Jakie doswiadczenie ma mieé¢ Twéj klient?

* Czuje, ze podjat wlasciwg decyzje. Jest zadowolony z wybranej nieruchomosci.
* Jest spokojny, poniewaz wie, ze wszystkie formalnosci zostang dopilnowane.

* Ma poczucie, ze rozumie zapisy wszystkich dokumentdw, bo miat mozliwos¢ wyjasnienia zawitych
kwestii.

* Moze liczy¢ na pomoc w sprawach dodatkowych, nawet niezwigzanych z transakcja.

Twoje dziatania - co warto zrobié?

* Omow ustalenia kazdej opcji umowy: warunkowej, notarialnej, cywilnoprawnej. Skorzystaj
ze specjalnie przygotowanej broszury, ktéra w formie graficznej przedstawia podobienstwa
irdznice miedzy rozwigzaniami.

* Przedstaw klientowi w przystepny sposéb (mdwigc prostym jezykiem, bez branzowego
stownictwa) najwazniejsze zapisy projektu umowy.

* Zapewnij klientowi odpowiednig ilo$¢ czasu na zadanie pytan do umowy i omdwienie
dokumentu. W razie watpliwosci cierpliwie wyjasniaj zawite kwestie i niejasne pojecia - takie
jak np. zadatek, zaliczka.

* Zapytaj o dyspozycyjnosc¢ klienta i mozliwie szybko umdw termin odpowiadajacy klientowi,
kancelarii notarialnej, wiascicielowi nieruchomosci i Tobie.

* Poinformuj klienta o przebiegu podpisania umowy, np. obie strony umowy (Pani/Pan jako
kupujacy i wiasciciel nieruchomosci jako sprzedajacy) spotykaja sie w kancelarii notarialnej.
Ja réwniez bede tam obecny/-a, by upewni¢ sig, ze wszystko przebiega zgodnie z planem
i stuzy¢é pomoca w razie potrzeby. Notariusz jest urzednikiem, ktéry poprosi o wszystkie
potrzebne dokumenty dotyczace nieruchomosci oraz dowody osobiste stron, nastepnie
odczyta akt notarialny, do ktorego bedzie mozna nanie$¢ poprawki i zadawac pytania. Po
uzgodnieniu finalnej wersji nastgpi podpisanie aktu notarialnego i odbidr odpiséw. Na
koniec trzeba bedzie dokonac optat (podatek od czynnosci cywilnoprawnych oraz taksa
notarialna - ptatne gotdéwka lub przelewem). Prosze tez pamietad, ze z notariuszem moze Pani/
Pan negocjowac stawke wynagrodzenia - z do$wiadczenia wiem, ze czesto pozwala to na
oszczednosci, a nie wszyscy klienci wiedzg, ze jest taka mozliwosc.

* Przed spotkaniem u notariusza powiadom klienta o koszcie podatku oraz taksy notarialnej,
jaki bedzie musiat poniesc.

* Uprzedz klienta, ile czasu maksymalnie zajmie podpisanie umowy.

* Podpowiedz klientowi, jak dotrzeé¢ na miejsce spotkania.

* Przygotuj wszystkie potrzebne dokumenty i przypomnij klientowi o koniecznosci zabrania
dowodu osobistego.

Najem

* Jesli wiasciciel wymaga podpisania umowy najmu okazjonalnego, wyjasnij klientowi (najemcy)
mechanizm jej dzialania i opisz procedure jej podpisania.

* Wyjasnij klientowi w prostych stowach definicje - rygor egzekucji, kaucja, eksmisja.
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O Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Popros z wyprzedzeniem wilasciciela / kancelarie o projekt umowy. Zapoznaj sie z nim i przedstaw
klientowi najwazniejsze zapisy mozliwie prostym jezykiem, unikajac prawniczego zargonu.

* W dniu spotkania przypomnij klientowi o terminie i miejscu spotkania, wysytajgc SMS.

* Czekaj na klienta przed budynkiem, w ktérym odbedzie sie spotkanie, aby wspdlnie wejsé
do $rodka.

* Przygotuj dla klienta teczke firmowa z przydatnymi kontaktami (np. numer telefonu do spoétdzielni,
adres urzedu, dane lokalnego dostawcy TV, internetu itp.).

Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Zadbaj o miejsce parkingowe dla klienta zawsze, gdy jest to mozliwe.
* Zaproponuj klientowi pomoc w zorganizowaniu przeprowadzki.

Unikaj

* Spdznienia na spotkanie.
* Wywierania presji na kliencie.
* Odbierania polgczen i prowadzenia rozmow telefonicznych w czasie spotkania z klientem.

Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sie zachowac¢?

* Klient jest zaskoczony zapisami umowy i twierdzi, ze jest niezgodna z wersja, ktdra widziat (nie
rozumie i nie pamieta zapisow, ktore zostaly ustalone).
- Porozmawiaj z klientem na osobnosci o ewentualnych watpliwosciach. Postaraj sie ztagodzié
jego rozczarowanie, szukajac kompromisowego rozwigzania. Przepros klienta, jesli doszto do
nieporozumienia, wyjasnij przyczyne i niezrozumiate lub zmienione zapisy.



Joanna Wieczorek

Radca prawny
autor bloga radcaonieruchomosciach.pl

Zaloze sig, ze w momencie zawierania z klientem umowy
przedwstepnej najczesciej odpowiadasz lub zastanawiasz
sie nad odpowiedziami na nastepujace pytania:

- Czy umowe przedwstepna zawrze¢ w zwyklej formie pi-
semnej czy w formie aktu notarialnego?

Klienci, czesto chcac ograniczy¢ koszty, decyduja sie na zwy-
kig forme pisemna. Warto jednak, bys wykazujac sie wiedza
przed klientem, wskazal, jakie korzy$ci mozna osiggnaé,
zawierajgc umowe w formie aktu notarialnego. Kluczowga
réznicg pomiedzy tymi formami zawarcia umowy sg konse-
kwencje, jakie wigzg sig z odstapieniem od niej przez jedna
ze stron. Zdecydowanie silniejszy skutek wywotuje zawarcie
umowy przedwstepnej sprzedazy nieruchomosci w formie
aktu notarialnego. W sytuacji, gdy jedna ze stron uchyla sie
od zawarcia umowy przyrzeczonej, druga z nich uprawniona
jest do wyegzekwowania przed Sadem jej zawarcia. W takim
wypadku orzeczenie Sadu zastepuje umowe przyrzeczong, czy-
li dochodzi do sprzedazy zgodnie z postanowieniami umowy
przedwstepnej. Takiej mozliwosci nie bedzie miat Twoj klient,
jezeli zawrze umowe przedwstepna w zwyklej formie pisemnej.

W sytuacj Kiedy klientowi bardzo zalezy na zakupie danej
nieruchomosci, a istnieje ryzyko, ze z powodow lezacych
po stronie wiasciciela moze do umowy nie dojs¢, zdecydo-
wanie doradz mu zawarcie umowy przedwstepnej w formie
aktu notarialnego.

- Co jest korzystniejsze: zadatek czy zaliczka?

Zadatek dany przy zawarciu umowy przedwstepnej w ra-
zie jej niewykonania przez jedng ze stron skutkuje tym, ze

KOMENTARZ EKSPERTA

’ ’ Jezeli Twojemu Kklientowi bardzo zalezy

na danej nieruchomosci i nie przewiduje
problemow, ktére mogg sie pojawié po
jego stronie z zawarciem umowy, warto,
aby wptacit zadatek.

druga strona moze od umowy odstgpic i otrzymany za-
datek zachowag, a jezeli sama go data, moze zadac¢ sumy
dwukrotnie wyzszej.

W przypadku zaliczki, jezeli wlasciwa umowa sprzedazy
nieruchomosci zostanie zawarta, jest ona, tak samo jak za-
datek, zaliczana na poczet ceny. Gdy do umowy jednak nie
dojdzie, zaliczka jest zwracana. Wydaje sie wiec, ze zaliczka
jest dla strony kupujacej bardziej atrakcyjna od zadatku.

Jezeli jednak Twojemu klientowi bardzo zalezy na danej nie-
ruchomosci i nie przewiduje problemow, ktére moga sie po-
jawi¢ po jego stronie z zawarciem umowy, warto, aby wplacit
zadatek. Dziata on na sprzedajacego zdecydowanie mobili-
zujaco, grozba jego zaptaty w podwdinej wysokosci najcze-
$ciej skutecznie zniecheca go do sprzedazy nieruchomosci
komus innemu.

- Co zwplaconym zadatkiem, jezeli nie dostane kredytu na
nieruchomosé?

Taka sytuacja moze faktycznie grozi¢ utratg wptaconego
przez Twojego klienta zadatku. Zarekomenduj klientowi
zamieszczenie w umowie przedwstepnej klauzuli, ktora po-
zwoli mu odzyska¢ wptacony zadatek, gdy nie otrzyma kre-
dytu. Taka klauzula moze przyktadowo brzmie¢ nastepujaco:
»Sprzedajgcy oswiadcza, ze w przypadku nieotrzymania przez
kupujgcego kredytu hipotecznego na zakup nieruchomosci
zwroéci zadatek na rzecz kupujacego”.
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Klient odbiera
nieruchomosc¢




Perspektywa klienta

Klienci, ktérzy szukaja nieruchomosci (szczegdlnie mieszkania lub domu, w ktérym
beda zy¢), zakup ten uwazaja za jeden z najwazniejszych wyborow i decyzji w ich zyciu.
To dlatego moment, gdy odbierajg klucze do swojego domu/mieszkania, zapamietaja
najprawdopodobniej na lata. To dla nich czesto nowy rozdzial w zyciu - chca, by ten
dzien byt wyjatkowy. Agent PRO rozumie, ze to wazna chwila, i swoimi dziataniami
wspiera i podkresla jej przebieg. Sprawdz, o czym warto pamieta¢c w tym punkcie
procesu kupna nieruchomosci oraz czym mozesz zaskoczy¢ swojego klienta.

Badania Otodom

/4

Klient odbiera
nieruchomos$é

P A MOBE & PO 41




O Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Czuje, ze podjat wtasciwg decyzje. Jest zadowolony z wybranej nieruchomosci.
* Jest spokojny, poniewaz wie, ze wszystkie formalnosci zwigzane z odbiorem zostang dopilnowane.
* Ma poczucie, ze rozumie proces odbioru nieruchomosci i zna dalsze kroki formalne.

* Moze liczy¢ na pomoc w sprawach dodatkowych, nawet niezwigzanych z transakcja, np.
rekomendacja firmy przeprowadzkowej, remontowe;j.

* Jest spokojny, bo odbidr nieruchomoséci przebiega bez niespodzianek.

O Twoje dzialania - co warto zrobié?

* Upewnij sie w rozmowie z wlascicielem, czy nieruchomos¢ jest gotowa do przekazania
klientowi. Przygotuj liste rzeczy do zrobienia, np. uprzatniecie mebli, dokonanie ustalonych
napraw. Sprawdz, czy wlasciciel przygotowat komplet kluczy do nieruchomosci, garazu,
komorki lokatorskiej, skrzynki pocztowej itd.

* Dopytaj klienta, w jakim terminie chcialby odebraé nieruchomosg, i zréb wszystko, co
w Twojej mocy, aby znalez¢ optymalny termin dla wiasciciela i klienta.

* Poinformuj klienta o przebiegu odbioru nieruchomosci oraz o aspektach, na ktére
warto zwréci¢ uwage w czasie odbioru - np. czy dokonane zostaty ustalone naprawy, czy
w nieruchomosci znajduja sie wszystkie ustalone sprzety itd.

* Uprzedz klienta, ile czasu maksymalnie zajmie spotkanie.

* Przygotuj niezbedne dokumenty, w tym protokot zdawczo-odbiorczy i uzupetnij je, aby byty
gotowe na spotkanie.

* Przeprowadz z klientem szczegotowa wizje lokalna nieruchomosci. Wspdlnie spiszcie
aktualne pomiary licznikéw i dopilnuj podpisania przez strony protokotu zdawczo-
odbiorczego.

* Poinformuj klienta, jakie dalsze kroki powinien podjg¢ - dopetnienie formalnosci urzedowych.

* Przekaz klientowi komplety kluczy i dokumenty gwarancyjne do sprzetéw, ktdre znajdujg sie
w nieruchomosci.

* Pogratuluj zakupu klientowi i podziekuj wlascicielowi za dobrg wspodtprace.

Najem

* Starannie przygotuj, a nastepnie przeslij do stron umowy najmu zdjecia wyposazenia
nieruchomosci, stanu umeblowania i urzgdzen w dniu wydania nieruchomosci. Fotografie oraz
kopie protokotu zdawczo-odbiorczego zachowaj takze w archiwum agencji. Dzigki temu w razie
trudnej sytuacji w przysztosci bedzie mozliwe wsparcie klienta i szybki dostep do potrzebnej
dokumentacii.

* Przekaz klientowi instrukcje obstugi do bardziej skomplikowanych urzgdzen, np. smart dom,
ustawienie alarmu, hasto do odwotania ochrony, kod do domofonu.

* Przygotuj dla klienta liste kolejnych krokéw oraz liste instytucji wraz z adresami, w ktorych bedzie
mogt dopeni¢ formalnosci - np. przepisac liczniki.

O Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Podziekuj klientowi za wspodtprace i pogratuluj nabycia nieruchomosci.
* Badz doktadny w spisywaniu aktualnych pomiaréw licznikdw w obecnosci obu stron umowy.
* Sprawdz, czy wyposazenie nieruchomosci jest zgodne z ustaleniami.
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Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* W ramach podziekowania za wspotprace wrecz klientowi upominek - np. voucher na kolacje
w restauracji albo do sklepu z dodatkami do domu, kwiaty lub wino. Mozesz tez zaproponowac
wspdling kolacje czy lunch.

Unikaj

* Spdznienia na spotkanie.

* Wywierania presji na kliencie.

* Odbierania potaczen i prowadzenia rozmow telefonicznych w czasie spotkania z klientem.
* Brakow lub btedéw w dokumentacji.

Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sie zachowac?

* Klient zgtasza rozbieznosci pomiedzy stanem nieruchomosci a wczesniejszymi ustaleniami.

+ Porozmawiaj z klientem o watpliwosciach, niezgodnosciach. Zaznacz wszystko w protokole.
Przepro$ Klienta, a jesli doszto do nieporozumienia, wyjasnij przyczyne. Jesli wiasciciel moze
rozwigzac zgtoszony problem, ustal, kiedy to nastgpi. Pomoz klientowi napisaé wezwanie do
wykonania ustalonych czynnosci.



Wybierz wiarygodne zrédto danych i aktualnych, branzowych informac;ji -
sprawdz najnowszy numer kwartalnika ,Lighthouse”.

s

thouse

Dlaczego warto?

By by¢ na biezaco z tym, co w branzy piszczy (w Polsce i na Swiecie).

By zna¢ praktyczne sposoby na to, jak prosciej i skuteczniej wykonywac swojg prace.
By poznac spojrzenie i doswiadczenia innych agentow i agentek nieruchomosci.
By uczy¢ sie od najlepszych ekspertow w branzy.

By skuteczna sprzedaz, marketing czy prawo, nie miaty przed Tobg tajemnic.

Pobierz najnowszy numer
nghth' L1ghth nghthouse magazynu Lighthouse

i bgdz na biezaco z trendami
i wiedzg branzowa.

Podréz

i Sciezka

Nadchodzi |== Klienta
nowy rynek
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Klient otrzymuje fakture
i placi




Perspektywa klienta

W pracy agenta wazne jest rozumienie réznicy w podejsciu do wspotpracy pomiedzy
klientem kupujacym a sprzedajacym. Klienci, ktorzy szukajg miejsca, w ktérym beda
mieszkac¢ i 2zy¢, postrzegajg zakup nieruchomosci jako jedna z najwazniejszych
decyzji w ich zyciu. To wlasnie dlatego sg gotowi zainwestowac¢ wlasny czas i energie
w caly proces oraz wykorzysta¢ posiadane zasoby finansowe najlepiej, jak sie da.
Sprzedajgcy natomiast, w wiekszosci przypadkéw, ryzykuja mniejszg kwote - réznice
miedzy maksymalng zaproponowang a ostatecznie ustalong cena. Poza tym koszt
sprzedazy (prowizja dla agenta) jest zawarty w uzyskanej cenie catej nieruchomosci,
co sprzedajagcym daje poczucie, ze ostatecznie koszt ten ponosi kupujacy. To, co ich
lgczy, to fakt, ze transakcja opiewa zwykle na relatywnie duze kwoty (wielokrotnos$é
miesiecznych zarobkéw). Najwazniejszg zatem potrzeba jest dla nich bezpieczernstwo
oraz pewnosé, ze proces sprzedazy nie bedzie turbulentny.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.

8

Klient otrzymuje
faktureiplaci

P A MOBE & PO 41



Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Ma poczucie, ze zostat obstuzony na najwyzszym poziomie i nie ma zastrzezen do przebiegu
wspotpracy. Czuje, ze wynagrodzenie jest adekwatne do wykonanej ustugi.

* Z przekonaniem poleci znajomym czy rodzinie biuro oraz agenta nieruchomosci, z ktérymi
wspotpracowat.

* Wie, ze w razie problemdw z terminowa ptatnoscig moze liczy¢ na elastycznosc i poszukanie
kompromisowego rozwigzania.

Twoje dziatania - co warto zrobi¢?

* Uprzedz klienta o tym, ze niebawem otrzyma fakture i przypomnij o uzgodnieniach
dotyczacych sposobu jej dostarczenia (elektroniczna, papierowa).

* Upewnij sig, ze rozliczenie na fakturze jest zgodne z zapisami umowy.

* Wysytajac fakture, dopytaj klienta, czy wszystko sie zgadza i uprzejmie popros
o potwierdzenie otrzymania.

* Podziekuj klientowi za terminowe uregulowanie naleznosci.

* W razie przekroczenia terminu ptatnosci porozmawiaj z klientem, dopytujgc, co mozesz
zrobi¢, aby utatwi¢ mu uregulowanie ptatnosci, np. ponowne wystanie faktury, wystanie
numeru rachunku bankowego e-mailem lub SMS-em itp. Ustal z klientem nowy termin
ptatnosci za fakture i potwierdz ustalenia mailowo.

Must have - koniecznie sie tym zajmij

* Zadbaj o to, aby faktura byta czytelna i poprawna, jak réwniez by dane klienta byly zgodne z danymi
zawartymi w umowie.

* W przypadku trudnosci z otrzymaniem platnosci mimo dodatkowych dziatan i staran (np.
roztozenia na raty, wydtuzenia terminu ptatnosci itp.), przekaz sprawe do innej osoby z firmy
- wspotpracownika lub przetozonego. W ten sposéb klient bedzie miat kontakt z osobg
niezaangazowana emocjonalnie w dziatania, a takze uswiadomi sobie wage sytuacii.

* Ustal, do kiedy klient musi optacic fakture, i poinformuj, co sie stanie w sytuacji braku ptatnosci -
windykacja i postepowanie sgdowe. Wyjasnij, ze wigzatoby sie to z dodatkowymi kosztami, ktorych
lepiej uniknag.

Nice to have - tym zaskoczysz klienta

* Gdy klient sygnalizuje problem z ptatnoscig, zaproponuj mu wydtuzenie okresu ptatnoscilub
roztozenie naleznosci na raty.

Unikaj

* Krétkich termindw ptatnosci, np. 7 dni (optymalnym terminem bedzie 14 dni roboczych).

* Zbyt wczesnego wysylania faktury klientowi — wczeséniej niz tydzien po przekazaniu
nieruchomosci.

* Wywierania presji na kliencie, aby oplacit fakture przed terminem.

* Negatywnego nastawienia do klienta w sytuacji braku terminowej wptaty bez poznania
przyczyny tej sytuacji.
* Eskalowania negatywnych emocji z powodu opdznienia ptatnosci.
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O Trudne sytuacje. Co powiedzieé i jak sig zachowaé?

* Klient nie optaca faktury w terminie.

-+ Zadzwon do Klienta w ustalonych porach kontaktu i przypomnij delikatnie o terminie ptatnosci
faktury. Dopytaj uprzejmie, co mozesz zrobi¢, aby utatwic klientowi dokonanie ptatnosci -
np. ponowne wystanie faktury, podanie numeru konta przez SMS itp.

* Klient wraca do negocjacji wynagrodzenia agencji.

+ Przypomnij uprzejmie klientowi dotychczasowe ustalenia. Spokojnie wyjasnij, ze po
wykonaniu ustugi, zgodnie z zakresem wskazanym w umowie, nie ma mozliwosci negocjowania
wynagrodzenia (chyba ze zapisy umowy uwzgledniajg takg ewentualnosg).

* Klient odmawia zaptacenia faktury.

- Spokojnym tonem zapytaj klienta o powody odmowy. Wyjasnij, ze ustuga po stronie agencji
zostata wykonana zgodnie zumowa. W uprzejmy sposob podkresl, ze nadszedt czas na
wywigzanie sie zumowy przez klienta i optacenie zrealizowanej ustugi. W razie uporczywej
odmowy i braku ptatnosci uruchom procedury windykacyjne.

* Klient unika kontaktu w sprawie optacenia faktury.

+ Wyslij do klienta wiadomos¢ o Twojej probie kontaktu. Dopytaj uprzejmie, kiedy znalaziby czas
na krotka rozmowe. Zaproponuj mu pomoc zwigzang z ewentualnym odroczeniem platnosci /
ptatnoscia roztozona na raty.
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Przygotowujesz sie do prezentacji
nieruchomosci?

Sprawdz, co jest dla Twojego klienta naprawde wazne w kontekscie miejsca, w ktdrym bedzie mieszkac oraz jak
przygotowac sie do tego, by w ciekawy sposéb opowiedzie¢ o okolicy nieruchomosci, ktorg wiasne sprzedajesz!

szczesliwy dom

miasto dobre do zycia

Miasto dobre do zycia

Odkryj mocne strony wybranych dwunastu miast w Polsce

i poznaj ranking tych najszczesliwszych oraz tych, ktore

majg jeszcze troche do doszlifowania. Dowiedz sig, czego
potrzebujg ich mieszkancy i zbuduj na tych danych site swoich
sprzedazowych argumentéw oraz indywidualng relacje

z klientem.

thank | oot
o | =

szczesliwy dom

daielnica réinorodnych potrzeb

Dzielnica roznorodnych potrzeb

Ktore dzielnice w wybranych dwunastu miastach w Polsce
s najszczesliwsze? W raporcie Otodom znajdziesz
odpowiedz na te pytanie oraz przydatne argumenty, ktére
pomoga Ci przekonaé Twojego klienta, ze bedzie w danym
miejscu naprawde szczesliwy.

thank
co

x otodom

szczesliwy dom

okolica bliska sercu

'S

thagk | mes x otodom

Okolica bliska sercu

Co sprawia, ze poczucie szcze$cia wzrasta, gdy myslimy &iﬁﬂﬂ
o najblizszej okolicy swojego domu, a maleje wtedy, gdy HE5 _Euﬂ‘i!_',":f
jestesmy zapytani o satysfakcje z zycia w konkretnym ;
miescie? Dowiedz sig, co uszczesliwia Twojego klienta i znajdz
te cechy w okolicy nieruchomosci, ktéra chcesz sprzedac.
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Klient szuka pomocy
w trudnej sytuacji




Perspektywa klienta

Agent nieruchomosci jest antidotum na ucigzliwosci zaréwno procesu kupna, jak
i sprzedazy nieruchomosci. Odbiera telefony, proponuje najlepsze oferty kupujacym,
kontaktuje sie z potencjalnymi nabywcami, poswieca czas na przygotowanie
i prezentacje nieruchomosci. Jest receptg na nieumiejetnosé negocjacii, asertywnosé
w rozmowach ze sprzedajgcymi lub kupujgcymi. Stowem - klient chce, by byt tarczg
ochronng w przypadku wszystkich niedogodnosci.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.
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w trudnej sytuacji
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Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Jest spokojny, bo wie, ze moze liczy¢ na pomoc.
* Czuje sie bezpiecznie, wiedzac, ze moze kontaktowac sie ze swoim agentem w kazdej sprawie.
* Jest pewny, ze oddzwonisz lub odpiszesz, gdy nie uda Wam sie porozmawia¢ od razu.

Twoje dziatania - co warto zrobié?

* Uzgodnij z klientem sposdb i czas kontaktu po zakonczeniu wspdtpracy.

* Przestrzegaj ustalen i badz dostepny/-a dla klienta lub oddzwon / odpisz, gdy tylko jest to
mozliwe.

* Wystuchaj klienta i zaproponuj pomoc w zakresie, ktdéry mozesz zapewnic - np. kontakt

i rozmowa z bylym wiascicielem, polecenie fachowca, pomoc w koordynacji usuniecia usterki.

* Podpowiedz klientowi, jak rozwigza¢ zgtoszony problem.

Najem
* W umowie najmu warto przewidzie¢ zasady rozliczen stron w przypadku inwestycji i drobnych

napraw w nieruchomosci, by byto jasne, kto za co odpowiada - np. malowanie $cian i sufitdw czy
naprawy sprzetow, ktére sa wyposazeniem nieruchomosci.

Must have - koniecznie sig tym zajmij

* Pole¢ zaufanego specjaliste, ktory moze pomaéc klientowi w rozwigzaniu jego sprawy.

Unikaj

* Braku reakcji na kontakt i prosbe klienta o pomoc.
* Skladania obietnic pomocy, ktérych nie mozesz spetnié.
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Trudne sytuacje. Co powiedzie¢ i jak sie zachowa¢?

* Klient jest zdenerwowany, méwi podniesionym gtosem, krzyczy.
- Popros klienta, aby opowiedziat, jaki jest jego punkt widzenia. Wystuchaj go uwaznie, okazujac

zrozumienie. Podkres], ze chcesz pomdc mu i wyjasni¢ sytuacje. Spokojnie zapewnij go, ze
rozumiesz, ze opisana sytuacja moze budzi¢ emocije.

- Popros klienta, aby nie rozmawiat podniesionym tonem. Méw zdecydowanie, jednak wolniej

i ciszej niz zwykle. Czekaj na odpowiedz. Spokojnie reaguj na stowa klienta - np. Rozumiem Pani/
Pana rozczarowanie. Postaram sie jak najszybciej pomaoc i rozwigza¢ problem.

* Klient zgtasza trudna spraweg, jest zaniepokojony — np. po wprowadzeniu si¢ do mieszkania
okazato sig, ze nie dziata centralne ogrzewanie.

+ Pozwdl klientowi wypowiedziec¢ sie. Nie przerywaj. Potwierdzaj, ze go stuchasz.
- Spokojnym tonem przekaz klientowi informacje, ze jestes$ po to, aby mu poméc.
+ Zachowuj spokdj. Mow pewnym, stanowczym tonem i utrzymuj kontakt wzrokowy (jesli rozmowa

toczy sie twarzg w twarz). W bardzo trudnej sytuacji popros innego pracownika o uczestniczenie
w spotkaniu z klientem.

W sytuacji, gdy btad jest po stronie firmy, przepros klienta. Jesli trudno stwierdzi¢, kto zawinit,

albo klient pomylit sie - zareaguj stowami: Przykro mi, ze taka sytuacja miata miejsce.

+ Jesli musisz zdoby¢ dodatkowe informacje, aby wyjasni¢ sprawe Klienta - dotrzymuj ustalen

i termindw, by klient poczut, ze zalezy Ci na wyjasnieniu problematycznej sytuacji.



KOMENTARZ EKSPERTA

Wazne by rozwigzania, po ktére siegamy,
byly z jednej strony wygodne dla nas,

z drugiej natomiast korzystne dla
wlasciciela nieruchomosci.

Filip Dykas

Zatozyciel simpl.rent

Zwigkszenie szans na podpisanie umowy na wytacznosce z wha-
$cicielami nieruchomosci to wyzwanie, ktdére ma przed soba
niejeden agent nieruchomosci. Poza zapewnieniem jak naj-
wyzszej jakosci obstugi warto pomysleé¢ o tym, co moze sta-
nowié gléwna przewage wyrézniajaca nas na tle konkuren-
cji oraz o tym, jakie realnie potrzeby moze mie¢ nasz klient.
Wazne jednak, by rozwigzania, po ktore siegamy, byly z jednej
strony wygodne dla nas, z drugiej natomiast korzystne dla wia-
$ciciela nieruchomosci.

Po pierwsze: bezpieczenstwo

Z badan Otodom wynika, ze 72% wilascicieli oczekuje od
agenta nieruchomosci weryfikacji najemcy. Wiasciciel
mieszkania na wynajem, zwracajac si¢ do Ciebie o pomoc, za-
klada, ze bedziesz stosowac praktyki, ktére obnizg jego ryzyko
finansowe i zwiekszg poczucie bezpieczenstwa.

Oczekiwania wihascicieli nie biorg sie znikad. Skale ryzyka
w procesie najmu wskazujg konkretne statystyki. Wedtug Oto-
dom co trzeci wynajmujacy miat problem z terminowymi
ptatnosciami, a 10% z nich doswiadczyto sytuacji, w kto-
rej weale nie otrzymali zaplaty za czynsz. Co to oznacza dla
Ciebie jako agenta? Chcac skutecznie zabezpieczy¢ interes
swojego klienta, powinienes$ przeprowadzi¢ weryfikacje po-
tencjalnego kandydata do najmu. Mozesz to zrobi¢ samo-
dzielnie lub, jesli zalezy Ci na oszczednosci czasu, skorzystac
z platformy simpl.rent, za posrednictwem ktdrej najemca jest
sprawdzany pod katem tozsamosci, zarobkéw oraz historii
platniczej i kredytowej. Po weryfikacji potencjalny najemca

otrzymuije Certyfikat Najemcy - jest to konkretne zaswiadcze-
nie dla Twojego Klienta, ktére minimalizuje ryzyko podpisania
umowy z nieuczciwym najemca. Dla Ciebie jako agenta nie jest
to dziatanie obcigzajace czasowo - wystarczy przestac kandy-
datowi odpowiednilink, by w kilku krokach mogtzweryfikowac
swoja wiarygodnosc.

Po drugie: edukacja i Swiadomosé procesu

No dobrze - weryfikacja potencjalnego najemcy to oczywista
korzys$¢ dla whasciciela nieruchomosci. Jak jednak przekonad
do niej potencjalnego najemce? Zacznij od wyjasnienia,
z czego wynika potrzeba weryfikacji, jaka jest szacunkowa
wartos¢ samej nieruchomosci oraz rocznej umowy najmu.
Czesto jest to kontrakt na kilkanascie lub nawet kilkadziesigt
tysiecy Zlotych. Pomocne moze okaza¢ sie takze skorzy-
stanie ze statystyk, o ktérych mowa powyzej - to wazny ar-
gument uzasadniajgcy potrzebe weryfikowania kandydatéw.
Warto opowiedzie¢ tez o samym procesie oraz zapewnic, ze
jest przeprowadzony przez zewnetrzng i zaufang firme, ktoéra
wspotpracuje z PZU, Otodom i OLX. Sam proces weryfikacji
przypomina zakup smartfona na raty przez internet - jest
intuicyjny i blyskawiczny - nie bedzie zatem angazujacy cza-
sowo. Pamigtaj takze, ze weryfikacja najemcy przez simpl.rent
chroni prywatno$¢ osoby weryfikowanej, poniewaz wiasciciel
nierucjomosci nie bedzie miat wgladu w zarobki czy wrazliwe
dane wynajmujacego. Po zakonczonej weryfikacji otrzyma
natomiast informacje, czy kandydat pobiera jakiekolwiek wy-
nagrodzenie oraz czy jego kwota jest wystarczajgca na pokry-
cie czynszu.
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Klient ocenia agencje




Perspektywa klienta

Jednym z najbardziej newralgicznych zdarzen w toku wspotpracy miedzy klientem
aagentem,rzutujgcymnacatgoceneustugi,jestreakcjaagentanasytuacjenieprzewidziane,
stresowe. Szczegdlnie czesto dotyczy to sytuacji stosowania nieetycznych technik
negocjacyjnych przez jedng ze stron umowy. Jednym z przyktaddéw jest oferowanie przez
kupujacego w dniu podpisania aktu notarialnego kwoty nizszej niz ta ustalana przez
strony wczesniej.

Agent, ktéry przejmie role negocjatora i obroncy interesdw sprzedajacego,
wzmacnia i cementuje zbudowane zaufanie i poczucie bezpieczenstwa klienta w mysl
powiedzenia: ,Prawdziwych przyjaciét poznaje sie w biedzie”. Inng sytuacja, w ktorej
agent moze wykaza¢ sie zaangazowaniem i empatia, jest zaoferowanie klientowi
wsparcia na etapie przekazania nieruchomosci, jej opréznienia, posprzatania czy
spisania licznikdw. Agent zapewnia klientowi wéwczas jedng z kluczowych korzysci,
ktéra dostrzegajg klienci we wspotpracy z agentem - czas, ktory klient musiatby
poswieci¢ na wyszukanie, wyboér i weryfikacje tych ustug i czynnosci.

Fragment z badan przeprowadzonych przez Very Human Services dla Otodom we wrzesniu 2022 roku.
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o Jakie doswiadczenie ma mie¢ Twéj klient?

* Ma poczucie, ze jego opinia jest wazna i przekazane sugestie zostang wzigte pod uwage, by
w przysztosci poprawic¢ obstuge klientdw.

* \Widzi, ze agencji zalezy na nieustannej poprawie jakosci obstugi, poniewaz prosi o ocene
wspotpracy.

* Czuje, ze moze swobodnie i bezpiecznie wyrazi¢ swojg opinie, nawet jesli jego doswiadczenia sa
negatywne.

O Twoje dzialania - co warto zrobié?

* Popros klienta o wystawienie oceny w miejscach (serwisy internetowe, strona www), na
ktérych Ci zalezy. Ustal tez, czy w wyjgtkowych sytuacjach klient mogtby by¢ proszony
o referencje dla potencjalnych klientow.

* Przygotuj uniwersalng ankiete satysfakcji klienta po zakonczeniu wspdtpracy. Uwzglednij
w niej takie aspekty, jak np. latwos¢ nawigzania i utrzymywania kontaktu, dostepnosé
informaciji o statusie transakcji, czytelnos$¢ i zrozumiato$¢ dokumentdw, zakres udzielonej
pomocy w ramach podpisania umow, dopasowanie oferty do oczekiwan i potrzeb klienta itd.

* Stosuj pytania otwarte, by poznaé bardziej szczegdtowa opinie klienta - np. co wptyneto
na Pani/Pana opinie? Co Pani/Pana zdaniem powinniémy poprawi¢ w naszej obstudze
w pierwszej kolejnosci? Itp.

* Pamietaj, zeby wysta¢ do klienta imienne zaproszenie do wypetnienia ankiety, dziekujac za
powierzonga transakcje i wspotprace.

* Podziekuj klientowi za udzielenie odpowiedzi, a w przypadku negatywnej oceny zaproponuj
rozmowe telefoniczng, aby zapytac klienta o szczegodty.

O Must have - koniecznie si¢ tym zajmij
* Zadbaj o personalizowane (imienne) zaproszenie dla klienta wystane z indywidualnej skrzynki
agenta, zachecajace go do pozostawienia opinii.
* Analizuj cyklicznie (np. raz na kwartat) wyniki ankiet. Na tej podstawie okresl, jakie sg kluczowe
obszary do poprawy dzialania i obstugi klienta w agencji. Zaplanuj dzialania naprawcze,

a nastepnie poinformuj klientéw o wprowadzonych zmianach, dziekujgc ponownie za udzielenie
informacji zwrotnej.

O Nice to have -tym zaskoczysz klienta

* Porozmawiaj szczerze z klientem i przepros za btedy lub niedociggniecia, jesli wyrazit on
negatywna opinig w ankiecie. Podzigkuj za podzielenie sig informacja zwrotna na temat
wspotpracy. Pamietaj, ze nieprzychylne opinie moga stac sie poczatkiem zmian nalepsze
iimpulsem do udoskonalenia Twojej pracy.

O Unikaj

* Ponawiania prosby o podzielenie sie opinig wiecej niz dwa razy.

* \Wywierania presji na kliencie, ktéry negatywnie ocenit wspodtprace, aby zgodzit sie na
rozmowe telefoniczna lub osobistg w celu jej omdwienia.

* Stosowania w ankiecie wylgcznie pytan zamknietych z listg mozliwych odpowiedzi.
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