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otodom

Otodom to najpopularniejszy serwis nieruchomosci w Polsce, co potwierdza prowadzone
cyklicznie niezalezne badanie Mediapanel Gemius. Kazdego miesigca trafia do nas ponad 6 min
realnych uzytkownikéw*, by przegladac i zamieszczac ogtoszenia sprzedazy i wynajmu
nieruchomosci: mieszkan, domow, inwestycji deweloperskich czy biur. Otodom nie tylko daje
dostep do ogromnej bazy ogtoszen, ale tez sprawia, ze rynek nieruchomosci jest bardziej dostepny
dla wszystkich interesariuszy: wspiera w transakcjach, wprowadza nowatorskie narzedzia jak np.
Otodom Analytics, dzieli sie wiedzg ekspertow i najswiezszymi danymi, ktére pozyskuje takze

w dedykowanych badaniach. Otodom jest czescig Grupy OLX, ktora prowadzi m.in. serwisy OLX,
Otomoto, Fixly i obido.

*wg danych za styczen 2024 .

PZFD

Polski Zwiazek
Firm Deweloperskich

PZFD to najwieksza i zaangazowana w tworzenie najlepszych standardéw rynkowych organizacja
branzy deweloperskiej, ktéra od 20 lat reprezentuje interesy firm deweloperskich w Polsce i Unii
Europejskiej. Podejmuje dziatania na rzecz tworzenia dobrego prawa, polepszania warunkéw
inwestowania na rynku nieruchomosci, rozwoju zawodowego pracownikéw firm cztonkowskich
oraz poprawy wizerunku branzy. PZFD zrzesza 300 firm: deweloperéw budujacych mieszkania, biura,
hotele, powierzchnie ustugowo-handlowe, magazyny czy PRS-y a takze parkingi kubaturowe.

* Rada Dobrych
Praktyk

Rada Dobrych Praktyk zostata powotana z inicjatywy obido we wspotpracy z PZFD w 2021 r. Po
wejséciu obido w sktad Grupy OLX role obido jako animatora projektu przejat Otodom. Misja rady
jest budowanie pozytywnego wizerunku branzy deweloperskiej poprzez tworzenie i promowanie
najlepszych praktyk, oraz budowanie $wiadomosci spotecznej na temat dziatalnosci firm
deweloperskich iinnych podmiotéw zwigzanych z branza mieszkaniowa.
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Rada Dobrych Praktyk

Marcin Kawecki
Dyrektor Generalny ds. Nieruchomosci
Grupa OLX

Dzieki aktywnosci deweloperow w ciggu ostatniej dekady oddano do uzytku ponad 1 min mieszkan. To
ponad milion zaspokojonych potrzeb mieszkaniowych. A to oznacza, ze na 100 os6b zamieszkujgcych
Polske co najmniej dwie mialy bezposredni kontakt z deweloperem. Okazuje sie jednak, ze w $wiadomo-
$ci wielu nadal obecne sg btedne przekonania i stereotypy na temat tej branzy. W znacznej mierze wyni-
kajg one z braku powszechnej wiedzy na temat zasad funkcjonowania rynku mieszkaniowego, procesu
zakupu nieruchomosci, praw nabywcow lokali oraz obowigzkow spoczywajgcych na deweloperach.

Zjednej strony taki stan rzeczy przyczynia si€ do btednego postrzegania branzy. Z drugiej strony moze spra-
wiac, ze nabywcy mieszkan czujg sie niepewnie i nie do korica komfortowo w procesie zakupowym. A zakup
nieruchomosci to dla wielu osob najwazniejsza decyzja w zyciu — wigze sie bowiem nie tylko z relatywnie
wysokim obcigzeniem finansowym, ale takze z wyborem nowego miejsca do zycia i z wieloma emocjami.
Zatem zaufanie do catego sektora deweloperskiego w istotny sposdb oddziatuje na jego funkcjonowanie.

Aby odpowiedzie¢ na te wyzwania powotana do zycia zostatla Rada Dobrych Praktyk, ktorej misjg
jest ksztaltowanie pozytywnego wizerunku branzy. Pod egidg Otodom i Polskiego Zwigzku Firm
Deweloperskich reprezentanci 70 firm deweloperskich spotykali sie przez blisko 2 lata. Podczas 26
sesji warsztatowych wspolnie okreslili najwazniejsze wyzwania dla sektora oraz modelowe rozwigzania
w zakresie ksztattowania wizerunku, komunikacji marketingowej, obstugi sprzedazowej i posprzedazo-
wej oraz CSR-u i ekologii. Pracom Rady towarzyszy} szeroko zakrojony projekt badawczy obejmujacy
m.in. ocene deweloperdw w oczach opinii publicznej, analize dyskursu internetowego i stron interne-
towych inwestycji mieszkaniowych, badanie jakosci obstugi w biurach deweloperskich i badanie opinii
nabywcdéw mieszkan z rynku pierwotnego.

W efekcie prac Rady powstalo przekrojowe Kompendium Dobrych Praktyk Dewelopera - zbior najlep-
szych rozwigzan wypracowanych przez rynkowych praktykoéw. Mamy nadzieje, ze zawarte w nim pomy-
sty i wskazowki beda inspiracjg do budowania efektywnej komunikacji z odbiorcami, wprowadzania
usprawnien oczekiwanych przez nabywcdw oraz umacniania pozytywnego odbioru tego sektora wsrédd
klientdéw i opinii publicznej.

Niniejsza publikacja dotyczaca postrzegania branzy deweloperskiej oraz komunikacji marketingowej to
pierwsze z opracowan zawierajgce wyniki badan, wnioski z warsztatow Rady i wskazowki niezaleznych
ekspertéw, w oparciu o ktore Kompendium zostato stworzone. Kolejne publikacje poswiecone bedg naj-
lepszym praktykom z zakresu obstugi sprzedazowej, posprzedazowej oraz aktywnosciom CSR i ekologii.

Zyczymy inspirujacej lektury!



Agnieszka Oskedra
Sales Director Residential Projects
YAREAL Polska

Zakup mieszkania to proces, ktéremu towarzyszg silne emocje. Transakcja zawsze jest obcigzona kom-
ponentem emocjonalnym, niezaleznie od poziomu doswiadczen nabywcow. Co wigcej, z moich obser-
wacji wynika, ze klienci potrzebuja coraz wiecej czasu na podjecie decyzji — w koncu najczesciej chodzi
0 najdrozszy produkt, jaki nabywaja w swoim zyciu. Nasze zadanie polega na przeprowadzeniu ich
przez ten proces sprzedazy tak, by czuli sie doinformowani, a przez to bezpieczni. Pierwszym punktem
kontaktu dewelopera z klientem jest obecnie strona internetowa - w tym momencie nabywca zaczyna
budowac opinie na nasz temat. Stad tak wazna jest przejrzysta tresc¢ oraz przystepny formularz kontak-
towy. To start do dalszej komunikacji, ktora ma szanse przetozy¢ sie na sukces sprzedazowy.

Za pozadany standard w biurach sprzedazy uwazam otwartos$c¢ i gotowos¢ do wsparcia. Powinny
dominowac transparentnos$¢ oraz neutralnos$é. Kupujacy i tak podjatjuz duzy wysitek, wysytajgc do nas
zapytanie. Nie musi by¢ ekspertem od rynku mieszkaniowego - to naszym zadaniem jest utrzymanie
kontaktu i poprowadzenie go za reke czy oswojenie z obawami i kwestiami prawnymi. A to oznacza, ze
zespot sprzedazowy, ktory potrafi sie sprawnie komunikowac, ma przewage biznesowa. Bo tylko zado-
wolony klient zostanie naszym ambasadorem. Co wiecej, standard obstugi powinien by¢ na jednako-
wym poziomie niezaleznie od tego, czy jestesmy deweloperem budujgcym mieszkania w segmencie
popularnym, czy premium. To jedyny sposdb, zeby ustanowi¢ wzorzec dla catego rynku. Nierzadko
wymaga to powolania np. osobnego zespotu ds. obstugi klienta, bo dzial sprzedazy fizycznie nie jest
w stanie by¢ zaangazowanym w proces od pierwszego kontaktu do wydania kluczy. Najwazniejsze
jest jednak, aby w organizacji klient byt na pierwszym miejscu, a obstugujacy go pracownicy starali sie
wyprzedzac jego oczekiwania. Zadbajmy o jego komfort na kazdym etapie rozmow.
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Dlaczego wybieramy rynek

deweloperski?

W Polsce posiadanie mieszkania jest postrzegane
jako ,,bycie u siebie”, ,usamodzielnienie sie” czy
»Stabilizacja”. Kulturowo zakup wtasnych czterech
katow jest wiec jednym z kluczowych etapow zycia,
znacznie wykraczajgcym poza kwestie zaspokojenia
podstawowych potrzeb mieszkaniowych.

Nabycie nieruchomosci ma nie tylko znaczenie mate-
rialne, ale rowniez emocjonalne - przede wszystkim pod
katem poczucia wlasnej wartosci, prestizu oraz bezpie-
czenstwa. Czesciowo moze to wynikac¢ z uwarunkowan
historyczno-gospodarczych.

W czasach PRL-u dostep do wlasnego mieszkania byt
ograniczony, co czynilo je dobrem niemal luksusowym
isymbolem awansu spotecznego. Po upadku komunizmu

nastgpila prywatyzacja czesci panstwowego zasobu
mieszkaniowego, co umozliwito zakup lokali na wta-
snos¢. Z biegiem czasu na popularnosci tracito tez
mieszkalnictwo wielopokoleniowe - niemal kazdy pra-
gnat ,by¢ na swoim”. Sam sektor budowy mieszkan stat
sie natomiast wysoce konkurencyjny. Prym wioda na
nim deweloperzy - w ciggu ostatniej dekady dostarczyli
na rynek ponad 1 min nowych lokali.

Wynajem czy wlasno$é? W jaki sposob Polacy zaspokajajg swoje potrzeby

mieszkaniowe?
Zrédto: Szezesliwy Dom. Mieszkanie na osi czasu, Otodom 2024.

o wlasnos$é
najem

zamieszkiwanie bezptatnie / goscinnie

‘inne




Co zacheca mieszkancéw Polski do zakupu mieszkan * nowoczesne technologie, czyli dobra jakos¢ zastoso-
z rynku deweloperskiego? Wedtug badan przeprowa- wanych materiatdw, jakos$¢ instalacji wodnych i elek-
dzonych na zlecenie Otodom wsrdd najwazniejszych trycznych oraz wyzsza efektywnos$c energetyczna;
czynnikéw, ktore przemawiaty za wyborem takiej opcji,

znalazly sie:

* standard wykonczenia;

* zadbane czesci wspdlne;

* dostepnosc¢ miejsc parkingowych;

* zgodnosc projektu zoczekiwaniamiipotrzebaminabyw- * wieksza pewnos¢ co do sasiadow - osoby kupujace
cow, a co za tym idzie - mniejsza konieczno$¢ kompro- mieszkania w ramach nowej inwestycji zazwyczaj
misow niz w przypadku mieszkan z rynku wtornego; lgczy podobny tryb zycia i poziom dochoddw.

Dlaczego klienci wybieraja rynek pierwotny?
Zrodto: Badanie ilosciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej

oraz rynku nieruchomosci”.

o Wszystkie wskazania o Pierwsze wskazanie

Chce urzadzi¢ mieszkanie
po swojemu

Chce by¢ pierwszym
whascicielem

Nie chce remontowac
starego mieszkania

Mozliwo$¢ wykonczenia
mieszkania pod klucz

Obawiam sig stanu
technicznego mieszkania
z rynku wtérnego

Wole mieszkad na
nowoczesnym osiedlu

Lepsza jako$é mieszkan
zrynku pierwotnego

Mam gwarantowany
garaz

Chce mieszkaé na osiedlu
grodzonym / strzezonym

Wieksza przystepnos¢ cenowa
mieszkan na rynku
pierwotnym niz wtérnym

Chce mieszkaé wérod
ludzi podobnych do mnie /
o podobnym stylu zycia

Mam wigksze zaufanie do
deweloperdw niz
indywidualnych sprzedawcéw

44%

38%

33%
8%

31%

ﬂ

1%
30%

27%

25%
8%

25%
1%

16%

11%
6%

™



Argumenty przytaczane przez ankietowanych jasno
wskazujg na ich nieche¢ do ponoszenia dodatkowych
nakladow czasowych koniecznych do dostosowania
mieszkania z drugiej reki do indywidualnych potrzeb -
remontowania i urzgdzania od nowa, a takze obawy co
do stanu technicznego starszych budynkéw. Co cie-
kawe, niewielu respondentow wskazato, ze rozwazajg
zakup nieruchomosci od deweloperow ze wzgledu na

wieksze zaufanie do nich niz oséb prywatnych - mimo,
ze przepisy prawne gwarantujg bezpieczenstwo trans-
akcji na rynku deweloperskim.

To pokazuje, ze w kwestii budowania
powszechnego zaufania odbiorcéw do tego
sektora jest jeszcze sporo do zrobienia.

Poziom podazy na rynku deweloperskim w ciggu ostatnich trzech lat. Agregacija
dla siedmiu gtéwnych rynkéw (Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Tréjmiasto, Poznan,

t4dz, Katowice).
Zrédto: Otodom.

. mieszkania wprowadzone na rynek ‘ mieszkania sprzedane

2021

2022

2023

31718
2024
(1-v1y

21886

10

54717

61690

46 211

37762

44 408



Dodatkowo zakup nieruchomosci od dewelopera jest
postrzegany w kategoriach prestizu: 54% ankietowanych,
bioragcych udziat w badaniu przeprowadzonym na zle-
cenie Otodom, zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze nowe
mieszkania sg adresowane do ludzi dobrze sytuowanych.
I cho¢ obserwujemy w ostatnich latach wyrownywanie
sie srednich cen mieszkan na rynku pierwotnym i wtér-
nym, ktére wynika ze zmiany struktury oferty i rosngcego

Poznaj swojego klienta

udziatu mieszkan relatywnie nowych (np. wybudowane po
2015 r.), to postrzeganie rynku deweloperskiego w kate-
goriach prestizu pozostaje niezmienne. Moze wynikac
z obiektywnych cech wyrdzniajacych te nieruchomosci -
mowa tu o nowoczesnych technologiach budynkowych,
wysokim standardzie wykonczenia, coraz wiekszej dbato-
$ci o osiedlows infrastrukture czy dodatkowych udogod-
nieniach, ktorych prézno szukad na starszych osiedlach.

Swiadomoéé czynnikéw, ktérymi kierujg sie klienci przy zakupie n
zbudowania skutecznego procesu sprzedazowego. Pozwala skonce
i komunikacyjne na tych elementach, ktére najbardziej przemawiajg d

o AEPEERR
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Deweloperzy w oczach klientow

Czy potencjalni nabywcy mieszkan ufajg deweloperom?
Opinie na temat branzy nieruchomosci dzielg
spoteczenstwo i sy ambiwalentne. Jak pokazato badanie
przeprowadzone na zlecenie Otodom duza czesé
mieszkancow Polski nie potrafi jednoznacznie ocenié
aktywnosci firm deweloperskich funkcjonujacych w okolicy
ich miejsca zamieszkania (49%) oraz ogdlnej dzialalnosci
branzy w kraju (48%). Jednak wraz z zaangazowaniem

w proces zakupowy ros$nie przychylnos¢ wzgledem
deweloperow - a co za tym idzie - poziom zaufania.

36% respondentéw, ktérzy kupili nieruchomos$é (53% vs. 29%), s3 godne zaufania (39% vs. 18%) oraz
z rynku pierwotnego, uwaza, ze deweloperzy robig uczciwie opisujg swoje inwestycje (40% vs. 16%).
wigcej dobrego niz zlego. To dwukrotnie wiecej niz

osoby, ktére w ogdle nie majg za sobg zakupu wia- To dowodyzi, ze jakos$¢ opieki sprzedazowej
snego M (18%). Badani, ktérzy nabyli lokal na rynku moze znaczaco wplynaé na dlugoterminowa
deweloperskim czesciej niz osoby, ktére nigdy nie reputacje dewelopera. Pozytywna opinia jest
zakupity mieszkania zgadzajg sie tez ze stwierdzeniem, bowiem niczym wigcej jak naturalng reakcja
ze firmy deweloperskie majg wysoki standard obstugi na spelnione oczekiwania.

Pozytywne i negatywne opinie badanych o deweloperach

Zroédto: badanie ilosciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej
oraz rynku nieruchomosci”.

. firmy deweloperskie robig wiecej ztego niz dobrego
firmy deweloperskie robig tyle samo ztego, co dobrego

. firmy deweloperskie robig wigcej dobrego niz ztego

Kupit mieszkanie
na rynku pierwotnym

26% 37%

Kupit mieszkanie o
na rynku wtérnym 29%

22%

Nie kupit mieszkania 21%

19%
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Buduj relacje na zaufaniu

Wysoki poziom obstugi sprzedazowej buduje zaufanie pomiedzy kupujgcym a deweloperem. Zaufanie
natomiast jest fundamentem kazdej relacji biznesowej, szczegodlnie tak obcigzajgcej finansowo i emo-

cjonalnie jak zakup mieszkania.

Nie powinno wiec dziwié, ze mieszkancy Polski lepiej
oceniajg tez dewelopera, od ktérego kupili mieszkanie
niz ogdt firm dziatajacych na tym rynku. 93% oséb, ktére
nabyto nieruchomo$é w ciggu trzech lat poprzedzaja-
cych badanie, okresla te wspoétprace jako pozytywna
lub neutralna. W opiniach zaledwie 8% utozyla sie one

negatywnie. Chociaz wiec sam proces zakupowy moze
by¢ stresujacy i diugi (gtdwnie ze wzgledu na ogrom
formalnosci), to po dokonaniu transakcji klienci zwykle
zwracaja uwage na te dobre aspekty.

Jak ogdlnie ocenia Pan/i wspolprace z deweloperem,

od ktérego kupit Pan/i mieszkanie?

Zroédto: badanie ilosciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej

oraz rynku nieruchomosci”.

. zdecydowanie pozytywnie
raczej pozytywnie
neutralnie

. raczej negatywnie

. zdecydowanie negatywnie

"
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Pros$ o rekomendacje

Klienci sg w wigkszosci zadowoleni z procesu zakupowego, chociaz
fakcje wprost. Znacznie cze$ciej do$wiadczeniami dzieli sie grup.
chociaz obiektywnie stanowi mniejszo$é. Dobrym zwyczajem moze
do wystawienia opinii po udanym zakonczeniu procesu zakupoweg
sie, ktéra pomaga budowac wiarygodnos¢ i wzmacnia¢ wizerunek m




Stereotypy na temat branzy.
Jak mozna na nie odpowiada¢?

Przedstawiciel dewelopera, jako punkt styku
pomigedzy inwestycjg a kupujagcym, petni istotng

role w procesie decyzyjnym klienta. To wlasnie
dlatego tak wazne jest wypracowanie efektywnych
technik sprzedazy oraz skupienie sig na faktycznych
potrzebach os6b zainteresowanych nieruchomoscia.
To z kolei wigze sig bezposrednio z koniecznoscia
analizowania dziatan wlasnych i ciggtej weryfikacji
oferowanego poziomu obstugi.

Czy obstuga w biurach sprzedazy deweloperéw odpowiada na te potrzeby? Nie do konca. Wedtug badania prze-
prowadzonego na zlecenie Otodom 44% respondentdw, ktorzy w ciggu trzech lat poprzedzajacych badanie nabyli
mieszkania od deweloperow, okresla jej poziom jako wysoki. Pozostali ankietowani nie zgodzili sie z tym stwierdze-
niem lub nie mieli zdania na ten temat.

Ocena standardu obstugi sprzedazowej wéréd osdéb, ktore kupily
mieszkanie na rynku deweloperskim

Zroédto: badanie ilosciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, cze$é projektu ,Postrzeganie branzy deweloperskiej
oraz rynku nieruchomosci”. N=1003.

. dwie najwyzsze odpowiedzi w 5-stopniowej skali (zdecydowanie sig zgadzam i raczej sie zgadzam)
. dwie najnizsze odpowiedzi w 5-stopniowej skali (zdecydowanie sig nie zgadzam i raczej sie nie zgadzam)

44%
20%

Ma wysoki standard
obstugi klienta
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Marcin Renduda
Business & Sales Consultant

Ocena procesu sprzedazowego powinna by¢ oparta na konkretnych, mierzalnych wskaznikach
idanych. Ich regularna analiza pozwoli bowiem zidentyfikowaé elementy wymagajace poprawy, a takze
przyjrze¢ sie funkcjonowaniu catego systemu obstugi sprzedazowe;j.

Taki kompleksowy pomiar jakoéci powinien uwzglednia¢ kazdy etap sprzedazy deweloperskiej — od
pozyskania leadow, poprzez pierwszy kontakt telefoniczny lub zapytanie o oferte, az do finalnego
podpisania aktu notarialnego. Co wiecej, nalezy w nim uwzgledni¢ ocene pracy wszystkich dziatdw
zaangazowanych w proces, nie tylko sprzedazy, lecz takze np. marketingu. Istotne jest, aby otrzymane
wyniki byly ustrukturyzowane, oparte na wymiernych wskaznikach i nie polegaly na subiektywnych
opiniach. Z kolei pracownicy powinni mie¢ regularny dostep do wynikow takiej ewaluacji, co umozliwi
im biezaca analize pracy.

Ponad to, warto patrze¢ szerzej i bazowac nie tylko na swoich wtasnych danych czy danych branzowych,
ale takze na szeroko dostepnych badaniach spotecznych. To wlasnie w nich mozna znalez¢ informacije
pomocne w projektowaniu scenariuszy wspotpracy z réznymi klientami oraz w budowaniu spersonali-
zowanych ofert, odpowiadajacych na ich potrzeby.
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Agnieszka Oskedra
Sales Director Residential Projects
YAREAL Polska

Ustawianie procesu sprzedazowego powinno rozpoczac sie audytem, ktéry wykaze najczestsze punkty
styku z klientem. Dazmy do eliminacji przestojow w tych obszarach, zwiekszajac naszg dostepnosé. To
nie musza byé drogie i zaawansowane narzedzia. Kluczowe jest jednak, by wprowadzaé usprawnienia,
ktore faktycznie przystuzg sie kupujgcym. Jesli na przyktad w przeprowadzanych transakcjach jest duzy
udziat kredytow hipotecznych, zadbajmy o to by w zespole mie¢ specijaliste, ktéry zajmie sie doku-
mentacja, co przyspieszy sprawy administracyjno-bankowe. Im szybciej nabywca otrzyma pozytywna
decyzje banku, tym szybciej zakup zakonczy sie sukcesem.
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Aby zmapowac¢ obszary, ktére mogg wplynaé¢ na
poprawe procesu obstugi sprzedazowej i na wyzszy
poziom satysfakcji klientow, w ramach Rady Dobrych
Praktyk przeprowadzono telefoniczny i e-mailowy
audyt Mystery Shopper w blisko 200 biurach sprzedazy

szczerosc i informowanie
o ewentualnych
niedogodnosciach;

odpowiadanie na wszystkie
pytania i przedstawienie
wyczerpujacych informaciji;

tatwos¢ kontaktu i otwartosé na
korzystanie z réznych kanatéw
komunikacji;

sympatyczna atmosfera, bez
patrzenia ,;z gory” i oceniania Klienta.
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deweloperdw. Jego wnioski oraz rekomendacje znalazlty
sie na dalszych stronach niniejszej publikacji. Na wste-
pie warto podkresli¢, ze to, co buduje wysoki poziom
zadowolenia klientéw to w duzej mierze podejscie osob
pracujacych w biurach sprzedazy.

brak kontaktu - problem
z dodzwonieniem sie do
przedstawiciela i dlugi czas
oczekiwania na odpowiedz;

ocenianie klienta, nierowne
traktowanie (na przyktad

w zaleznosci od sposobu
finansowania - kredyt
hipoteczny/gotéwka);

zatajenie niewygodnych
informaciji;

nieche¢ do udzielania wprost
dodatkowych informacji

np. odsylanie do strony
internetowe;j.



Doradca, nie sprzedawca

Ta diagnoza pokazuje, ze jakos¢ obstugi sprzedazowej i sposéb prowadzenia rozméw zalezg w duzej
mierze od umiejetnosci interpersonalnych i stylu komunikacji pracownikéw biur sprzedazy. Nie bez
przyczyny coraz czesciej w biurach sprzedazy spotkamy “doradcéw Klienta” a nie “ sprzedawcow”.
I cho¢ ich rola - przeprowadzenia skutecznej transakcji, oraz umiejetnosci - czyli znajomos¢ technik
skutecznej sprzedazy, pozostajg niezmienne, to warto pamietaé, ze aby zbudowaé pozytywna rela-
cje z kupujacym powinni by¢ gotowi zyczliwie przeprowadzi¢ go przez meandry zwigzane z zakupem
poczawszy od pierwszego kontaktu.
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Analiza potrzeb - od tego
wszystko sie zaczyna

Po wstepnym researchu klienci najczesciej
uswiadamiajg sobie, ze oferta lokali na rynku
pierwotnym jest szeroka, a to moze wprowadzaé

dezorientacje czy wrecz panike.

Zbyt wiele dostepnych opcji wywoluje bowiem efekt
przyttoczenia, co moze prowadzi¢ do niezadowolenia,
leku, a nawet unikania podjecia decyzji. Jeszcze trud-
niej jest w sytuacji, gdy zmiany prawne lub w otoczeniu
gospodarczym stymulujg rynek wymuszajgc przyspie-
szenie podjecia decyzji z obawy o wzrost cen badz
dostepnosé mieszkan.

Kluczem w takiej sytuaciji jest podejscie
doradcy. Szybka reakcja na wystane
mailowo zapytanie bgdz zyczliwosé podczas
pierwszego kontaktu telefonicznego

moze sprawic, ze klient zyska przekonanie

o dobrym wyborze potencjalnego partnera
do transakcii.

Aby byto to jednak mozliwe, konieczne jest zrozumie-
nie potrzeb klientéw, a wiec odpowiednia komunika-
cjaznimina etapie pierwszego kontaktu. Jak pokazaly

wyniki audytu Mystery Shopper przeprowadzonego
na zlecenie Otodom blisko polowa przedstawicieli
dewelopera na etapie zakupu wykazuje odpowied-
nie zainteresowanie. Jednak az 26% z nich podczas
rozmowy nie zadaje dodatkowych pytan, tracac tym
samym niepowtarzalng okazje do diagnozy indywi-
dualnych potrzeb. Zamiast prowadzi¢ konwersacje,
ktora pozwolitaby na gtebsze zrozumienie oczekiwan
i preferenciji, skupiaja sie oni na podstawowej prezen-
tacji oferty.

Odpowiednie zaprezentowanie oferty moze by¢ naj-
prostszym sposobem na nawigzanie relacji. W tym
momencie niezwykle wazna role odgrywa personaliza-
cja propozycji oraz rzetelne poréwnanie dostepnych
opcji. Tymczasem zdecydowana wiekszos¢ pracowni-
kéw biur sprzedazy (82%) nie proponuje innych podob-
nych ofert mieszkan dostepnych w ramach danej
inwestycji ani nie pyta o che¢ ich poznania.

Czy deweloper zadawal dodatkowe pytania podczas rozmowy?
Zrodto: Audyt Lider Nieruchomoséci deweloperdéw, etap Mystery Client, IQS na zlecenie Otodom, 2023, N=198 biur

deweloperow.

. tak, zadawat wiele pytan . tak, zadat tylko kilka pytan

Czy deweloper zadawat
dodatkowe pytania
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13% 32%

tak, zadat tylko jedno pytanie . nie zadawat pytan



Katarzyna Kuniewicz
Dyrektorka badan rynku
Otodom Analytics

Z perspektywy biura sprzedazy firmy deweloperskiej duza liczba mieszkan dostepnych na danym
rynku to silna konkurencja. Problem nadmiaru podazy to na pierwszy rzut oka klopot wylgcznie dla
dewelopera. Tymczasem z perspektywy nabywcy ten szeroki wybér to nie zawsze btogostawienstwo.
Paradoksalnie czesto zbyt wiele dostepnych mozliwosci daje poczucie zagubienia. Faktem jest, ze wol-
niejsze tempo obrotu, a zatem brak presji na zakup “tu i teraz, bo zaraz nie bedzie” stwarza sprzyjajace
srodowisko do podejmowania decyzji opartych na racjonalnych przestankach. A co jesli dla maksyma-
listow wybér odpowiadajagcego ich potrzebom mieszkania jest w tych warunkach jeszcze trudniejszy?

Kilka ostatnich lat to okres gwattownych zmian na polskim rynku mieszkaniowym. Zmianom prawnym
ksztattujgcym warunki realizacji projektow deweloperskich towarzyszyty zaskakujace perturbacje makro-
ekonomiczne i geopolityczne, ktére zduzg moca wptywaty nie tylko na ksztattowanie sig oferty firm dewelo-
perskich, ale rowniez na rosnaca niepewnos¢ po stronie potencjalnych kupujacych. W efekcie w ostatnich
dwéch latach mogli$my obserwowac wzrost liczby mieszkan oferowanych przez deweloperow na siedmiu
najwiekszych rynkach do poziomu 50 tys., nastepnie szybka redukcje do 34 tys. i ponowne wspiecie sie
oferty na poziom 52 tys. lokali. W tym okresie wolumen miesiecznej sprzedazy nowych mieszkan wahat sie
od 1,7 tys. do 5,8 tys. mieszkan. Rbwnolegle tez rosta i malata w serwisie Otodom $rednia cyklu zycia ogto-
szen mieszkan na sprzedaz z rynku wtérnego, ktora obrazuje tempo obrotu na rynku mieszkaniowym.

Konsekwencje tej zmiennosci odbijajg sie na nabywcach podwadjnie. Nie tylko w postaci braku stabil-
nych warunkéw do podejmowania racjonalnych decyzji i zaciggania diugoterminowych zobowigzan
z poczuciem najlepszego mozliwego wyboru. Rosnace wraz z tg zmiennoscia ryzyko prowadzenia dzia-
falnosci deweloperskiej ma swoje odbicie w systematycznie wzrastajgcych cenach mieszkan.

Czas wyswietlania ofert sprzedazy mieszkan w serwisie Otodom
Zrédto: Kwartalnik Mieszkaniowy. Raport o sytuacji na rynku mieszkan. Il kw. 2024, Otodom & Polityka Insight.




Personalizacja i indywidualne podejscie

Pierwszy kontakt z firma w sprawie oferty powinien by¢ dla klienta prosty i szybki, w dodatku w takim
kanale kontaktu, jaki klient preferuje. Klient powinien poczu¢, ze wraz ze swoimi.indywidualnymi
potrzebami i preferencjami, jest dla doradcy unikalny i wazny. W konsekwencji liczy na spersonalizo-
wane oferty i podejscie. Poczuje sie doceniony, jesli otrzyma odpowiednig uwage doradcy (poswie-
cenie czasu i zaangazowanie) i dopasowang do swoich potrzeb propozycje.

Wydawac by sie mogto, ze skoro klient wybrat juz lub
rozwaza okreslong lokalizacje, metraz lub typ mieszka-
nia ze wzgledu na ilo$¢ pokoi, to do szczescia jest mu
potrzebne whasciwie tylko to, zeby z zakupem zmiescic
sie w okre$lonym budzecie i upewni¢, ze mieszkanie
ktére sobie upatrzyt wcigz jest dostepne (ceny i aktu-
alna lista mieszkan to elementy najczesciej wymieniane
w deklaracjach respondentow jako niezbedne na stro-
nie inwestycji.

Tymczasem istnieje cale spektrum dodatkowych czyn-
nikow, ktére moga znaczaco wplynac¢ na komfort zycia
w nowej nieruchomosci, ktérych w pierwszej chwili
nie bierzemy pod uwage. S3 to na przyklad orienta-
cja mieszkania wzgledem stron $wiata, a tym samym
doswietlenie oraz mogacy wynikaé¢ z niego wplyw na
komfort termiczny (nagrzewanie). Ekspozycja na hatas
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z zewnatrz i wewnatrz budynku - w tym umiejscowienie
placow zabaw, ciggow komunikacyjnych, tras dostaw
lokali ustugowych. Ekspozycja na zapachy i mozliwos$é
skutecznego wietrzenia mieszkania. Lokalna infrastruk-
tura - istniejgca badz planowana. Dostepnos¢ okreslo-
nych udogodnien czy plany jej rozbudowy w przysztosci.
Wiasciwe zdefiniowanie potrzeb i naprowadzenie na
nie potencjalnych nabywcéw moze znaczgco zwiekszyé
zaréwno ich satysfakcje, jak i postrzeganie ceny, czyli
wartosci nieruchomosci.

CZYTAJ WIECEJ W EBOOKU RADY
DOBRYCH PRAKTYK: ,WIZERUNEK
BRANZY DEWELOPERSKIEJ

| KOMUNIKACJA MARKETINGOWA?”



Dr Joanna Jurga
neuroprojektantka, badaczka i edukatorka

Rzeczywistos¢ odbieramy za pomocg zmystéw. To one przekazujg nieustajgcy strumien impulsow elek-
trycznych do naszego moézgu, na podstawie ktdrych reagujemy na otaczajacy nas $wiat. W podstawo-
wej klasyfikacji cztowiek percypuje za pomocg pieciu zmystow: wzroku, stuchu, dotyku, smaku i wechu,
natomiast we wspdtczesnym rozumieniu jest ich zdecydowanie wiecej. Aktualnie wyrézniamy tez: ter-
morecepcje (czucie temperatury), propriocepcje (czucie gtebokie) czy nocycepcje (obieranie bdlu).
Kazdy z tych zmystéw pracuje inaczej i dostarcza do naszego moézgu inny zakres informacji. Niektérych
uzywamy $wiadomie (wzrok), a inne dziatajg bez uzycia naszej woli, nawet we $nie (np. stuch). To za ich
pomoca dobieramy partneréw (wech), poruszamy sie w przestrzeni (wzrok), uspokajamy sie (dotyk)
czy odczuwamy przyjemnosc (np. smak). Niektére ulegly drastycznej nobilitacji w postindustrialnej
rzeczywistosci (wzrok), inne - znacznemu ograniczeniu (wech). Jednak to zgrane dziatanie wszystkich
pieciu sprawia, ze mozemy odczuwac spokdj i budowaé w sobie poczucie bezpieczenstwa zaréwno
w kontekscie przestrzeni, jak i dobrostanu psychicznego.

Jako homo sapiens dysponujemy okreslonymi zakresami bodzcow zmystowych. Na kazdej z tych osi
znajda sie zakres przyjemny, np. dzwiek ptynacej wody (35 dB) oraz zakres nieprzyjemny, a nawet szko-
dliwy, np. hatas wjezdzajgcego taboru metra na peron (jest to 90dB - natezenie, ktére moze uszka-
dzac stuch). Myslac o przestrzeniach do zycia, zarowno tych prywatnych, (domy i mieszkania), jak i tych
publicznych (ulice, parki czy place), warto pomysle¢ o tym, jak bedzie sie nam - istotom zmystowym
—-w nich funkcjonowato.

Niezaleznie od tego, czy odbieramy bodzce standardowo czy moze jesteSmy neuroatypowi, a zatem
bardziej na nie wyczuleni, wszyscy potrzebujemy bezpiecznych i komfortowych przestrzeni do zycia,
ktore beda nam dostarcza¢ optymalnego zakresu bodzcow, potrzebnych zaréowno do regeneracji
(sen), skupienia (praca), jak i wykonywania codziennych czynnosci(zakupy, interakcje spoteczne).

CZYTAJ WIECEJ W RAPORCIE OTODOM: “SZCZESLIWY DOM.
EMOCJE NA KWADRACIE”
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Co jest istotne w miejscu zamieszkania? Top 10 kwestii
Zrédto: “Szczesliwy dom. Emocije na kwadracie”, Otodom 2024.

Dostep do $wiatta

naturalnego 62%
($wiatto stoneczne)

Czystos$c i porzadek o
w pomieszczeniach 55%

Dobre relacje o
z sasiadami 53%
Funkcjonalny uktad 0
mieszkania 49%
Zadowalajacy mnie 0,
widok z okien 49%

Wiasdciwa temperatura 49%
w pomieszczeniach o

Brak uciazliwych
zapachdw od sasiadéw 44%
oraz z okolicy

Duza ilos$¢ miejsc

do przechowywania 40%
(szafy, komorki, itd.)
Wygodne
umiejscowienie 39%

przedmiotow i mebli

Moja wiasna, przeznaczona
wylacznie dla mnie 39%
przestrzen | pokdj

Nie zawsze pierwszy wybor jest najlepszy

By¢ moze inwestycja oferuje mieszkania, na ktore klient nie zwrdcit uwagi na pierwszym etapie poszu-
kiwania. Zdarza sie tez, ze w nattoku informacji dostepnych w internecie nie do konca byt w stanie
przetozy¢ na jezyk rynku mieszkaniowego swoje potrzeby. Badz tez nie do korica zdawat sobie z nich
sprawe. Doradca dobrze znajacy oferte, w momencie gdy zada odpowiednie pytania i przeprowadzi
analize potrzeb klienta, jest w stanie zaproponowac mieszkania, ktore w najlepszym stopniu odpowia-
dajg tym potrzebom, badz sg wypadkowg potrzeb i mozliwosci - np. finansowych.

Co szczegoblnie wazne, zalozenie, ze potencjalny nabywca sam dopyta o wszystkie interesujgce go
aspekty, to duze uproszczenie. Takie mys$lenie moze doprowadzié¢ do utraty klienta na rzecz konku-
rencji, ktéra lepiej poprowadzi rozmowe.
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W kontekscie zakupu mieszkania na rynku

deweloperskim mozna wyrozni¢ trzy poziomy Zadowolony klient
potrzeb. przyprowadza kolejnego
Umiejetno$¢ zaangazowania sie
Potrze by fun kcjonal ne pracownikéw biur sprzedazy zwiek-
- ijqzane z u2ytecznoéciq sza szanse na sprzedaz. Ma réw-
nieruchomoéci. niez korzys.tny W?}yw l.'la ogcjﬂne
postrzeganie branzy - im wyzsze
Przyktady: wielko$c¢ i rozktad mieszkania, standard zadowolenie klientéw, tym wyzsze
wykonczenia, rodzaj ogrzewania, technologie prawdopodobienstwo  uzyskania
z obszaru smart home, garaz lub miejsce parkin- pozytywnych opinii i polecen. To

gowe, czesci wspolne, bliskos¢ terendw zielonych. tym istotniejsze, ze az 7 na 10 oséb
rozwazajacych zakup mieszkania na
rynku pierwotnym sprawdza infor-
Potrzeby emocjonalne macje na temat danych dewelope-

- zwigzane z emocjonalnym réw winternecie.
aspektem zakupu.

Przyktady: bezpieczenstwo w ramach budynku
i okolicy, poczucie ,bycia u siebie” i spelnionego
marzenia, oszczednos$¢ czasu ha remoncie, poczu-
cie korzystnego wplywu na srodowisko naturalne.

Potrzeby spoteczne - zwigzane
z relacjamii budowaniem
nowych znajomosci.

Przyktady: prestiz zwigzany z zakupem mieszkania
w nowoczesnej inwestycji deweloperskiej, poczu-
cie przynaleznosci do okreslonej grupy sasiedzkiej,
mozliwos$é poznania oséb o podobnych zaintere-
sowaniach, wartosciach lub statusie spotecznym.

Diagnostyka potrzeb klienta w czterech krokach:

I

2. Stluchaj 3. Analizuj. 4. Dopasuj oferte
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Agnieszka Oskedra

Sales Director Residential Projects
YAREAL Polska

Obstuga klienta rozpoczyna sie od wstuchania sie w potrzeby i wyobrazenia kupujacych, a nastep-
nie zaopiekowania sie ich obawami. Nauczymy sie budowa¢ i dbac o relacje, czyniac z tego rynkowy

standard.




Ewa Teczak
Senior B2B Marketing Manager
Otodom

Kto pozyskuje klienta? Marketing czy sprzedaz? Odwieczne pytanie - prawie jak o jajko i kure. Wiele
firm deweloperskich, szczegdlnie w warunkach stabszej dynamiki sprzedazy poszukuje sposobdéw na
pozyskanie zainteresowania klientow. Poszukuje nowych kanatéw dotarcia. Zwigksza wysitki i naktady
marketingowe. Czesto dzialania te przynosza skutek i sprzedaz rosnie. Bywa tez jednak czesto, ze nie.
Dlaczego?

Bo optymalizacje procesu pozyskiwania klienta nalezy rozpatrywac na wszystkich etapach lejka zaku-
powego. Wzmacnia¢ wysitki nie tylko po to, zeby klienta zyskac, ale tez po to, zeby go nie stracié.
A straci¢ klienta mozna nie tylko tu i teraz. Straci¢ mozna tez tego, ktory jeszcze nawet swojej potrzeby
zakupowej nie zdefiniowat.

Polski rynek mieszkaniowy przechodzi w ostatnich latach dynamiczne zmiany. Popyt gwaltownie przy-
spiesza, zeby za chwile zaciggna¢ hamulec. Od okreséw kiedy drzwi biur sprzedazy sie nie zamykaja,
a klienci praktycznie od reki podejmuja decyzje zakupowe, przechodzimy ptynnie do czasu, w ktérym
od wstepnego zainteresowania do transakcji uptywa kilka miesiecy.

I w kazdym z tych okreséw o klienta - i tego zdecydowanego, i tego ktéry “tylko sie rozglada” - trzeba
dbaé na takim samym najwyzszym poziomie. Bo kazdy z nich zostanie ambasadorem ustugi, z jaka sie
zetknat - a moze zostac¢ zaréwno promotorem jak i krytykiem. Bo kazdy z nich moze potencjalnie sta¢ sie
“kanatem komunikacji marki z rynkiem”, a opinie niezadowolonego beda skutecznie zmniejszac efekty
nawet najlepiej prowadzonych dziatan marketingowych - zaréwno teraz, jak i w dalszej przysztosci.

W dobie social medidéw i nieograniczonego wrecz przeplywu informacji kazdy element obstugi sprze-
dazowej i posprzedazowej staje sie rowniez elementem marketingu, i o tym pracownicy biur sprzedazy
nie mogg zapominac.
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Zainwestowany czas
pozwala nawigzaé relacje

Praktyka deweloperéow zaangazowanych w Rade
Dobrych Praktyk pokazuje, ze czas poswiecony
klientom i sposob, w jaki zostang potraktowani, zwrdci
sie w postaci rekomendaciji, czyli przyjacioti znajomych,
ktorzy zostang przez dobrze obstuzonych klientow
skierowani do biura sprzedazy.

Pierwszy kontakt z biurem dewelopera to ,by¢ albo W przypadku kontaktu telefonicznego

nie by¢” dalszej relacji. Najczesciej klienci wybieraja statystyki audytu Mystery Shopper
pierwszego przedstawiciela, do ktorego sie dodzwo- wygladajg dobrze: 63% deweloperow

nig lub ktoéry odpowie na ich wiadomos$é mailowa - nie odbiera od razu, a 35% kaze poczekac tylko
lubig czekac, zalezy im na czasie i szybkiej odpowiedzi. chwile. Na bardzo dlugi czas oczekiwania
Najczesciej majg tez tendencje do kontaktowania sie wskazato zaledwie 1% badanych.

z tym konkretnym sprzedawca rowniez na pdzniejszych
etapach procesu zakupowego.

Czas oczekiwania na polaczenie z biurem sprzedazy dewelopera

Zrodto: Audyt Lider Nieruchomosci deweloperdéw, etap Mystery Client, IQS na zlecenie Otodom, 2023, N=198 biur
deweloperow.

. deweloper od razu odebrat musiatem chwile poczekaé . czekalem bardzo dtugo

Czas oczekiwania
() [
na polaczenie I 1%

30



A jak wyglada sprawa komunikacji przez internet? Z audytu wynika, ze na 10 wystanych e-maili z zapytaniem na osiem
otrzymano odpowiedz. 4% pracownikdw biur sprzedazy nie tylko odpisato, ale i po jakims czasie z whasnej inicjatywy
nawigzato ponowny kontakt e-mailowy. Natomiast na wiadomosci przestane drogg elektroniczng odpowiedzi nie
otrzymano w 16% przypadkow.

Czy doradca odpisat na zapytanie wysltane mailem?

Zrodto: Audyt Lider Nieruchomosci deweloperdéw, etap Mystery Client, IQS na zlecenie Otodom, 2023, N=198 biur
deweloperow.

. nie odpowiedziat
. odpowiedziat

. odpowiedziati sig przypomniat

Po otrzymaniu zapytania, 76% doradcéw w biurach (promocija, komorka lokatorska). Jednak az 45% pomi-
sprzedazy odpowiadajacych na wiadomos¢ e-mailowg neto takg mozliwos¢, ograniczajac sie jedynie do prze-
odwolywato sie w niej do konkretnego pytania. Co wie- slania odpowiedzi na zadane im pytania.

cej, ponad potowa udzielila w korespondencji mailo-

wej dodatkowych informacji na temat nieruchomosci

Responsywnosé to klucz

Nawet bedac w trakcie spotkania z innym klientem, warto przeprosi¢ i odebrac telefon albo napi-
sa¢ SMS z obietnica pdzniejszego kontaktu. To komunikat zaréwno dla osoby, ktéra dzwoni, jak
i tej siedzacej naprzeciwko, ze w tym konkretnym biurze sprzedazy nikt nie zostanie zignorowany:
Oczywiscie niezaleznie od okolicznosci zapowiedziany kontakt powinien niezwtocznie nastapic.

W przeciwnym razie klient oczekujgcy na odpowiedz moze potraktowaé opdznienia jako obietnice
bez pokrycia.




Kontakt bezposredni tak, ale nie za wszelka ceneg

Niektdérzy pracownicy obstugujgcy sprzedaz moga celowo ogranicza¢ informacje zawarte w mailach,
aby zacheci¢ potencjalnych klientow do bezposredniego kontaktu lub odwiedzenia biura sprzedazy.
Moze to by¢ zgubna taktyka. Szczegdlnie, ze wedtug réznych szacunkow ok. 20% populacji to osoby
neuroatypowe, a zatem takie, ktére moga mieé unikalne potrzeby i preferencje, jesli chodzi o wcho-
dzenie w relacje zakupowe, zwtaszcza w kontekscie kontaktu z przedstawicielami handlowymi czy
obstuga klienta.

Kluczowe jest, aby firmy byly $wiadome tych réznic i dostosowywaly swoje podejscie, aby zapewnié
jak najbardziej komfortowe i efektywne doswiadczenie zakupowe. Osoby neuroatypowe czesto pre-
ferujg pisemne formy komunikacji, takie jak e-maile, czaty online lub wiadomosci tekstowe, ponie-
waz dajg one czas na przemyslenie odpowiedzi i uniknigcie bezposrednich interakcji, ktére moga by¢
stresujace.

W niektérych sytuacjach bardziej otwarta i szczegélowa komunikacja mailowa moze przyniesé lep-
sze efekty. Gotowo$é do udzielenia odpowiedzi to szansa na przyspieszenie procesu decyzyjnego
i zwigkszenie poziomu zaufania.




Wracajac jednak do pierwszego wrazenia... Dla klien-
téw liczg sg podstawowe reguly grzecznosciowe takie
jak odpowiednie przywitanie. Wedlug badania Mystery
Shopper w 77% audytowanych biurach sprzedazy
doradcy przedstawili sie z imienia i nazwiska, co juz
od wejscia buduje aure profesjonalizmu oraz skraca
dystans. 23% jednak wcigz ignoruje ten element.

Jak doradca rozpoczat rozmowe telefoniczng?

Co tez istotne, trzech na czterech doradcéw od razu
zaczyna opowiadac¢ o inwestycji lub konkretnym miesz-
kaniu. To dobry kierunek, bo ugruntowuje wizerunek
dobrze poinformowanego i kompetentnego handlowca,
jednak trzeba uwazaé, by nie wywota¢ wrazenia refero-
wania wyuczonej formutki, a w konsekwencji nie obnizy¢
zaangazowania potencjalnego nabywcy.

Zroédto: Audyt Lider Nieruchomoséci deweloperdw, etap Mystery Client, IQS na zlecenie Otodom, 2023.

. przedstawiciel dewelopera przedstawit sie zimienia i nazwiska

. przedstawiciel dewelopera nie przedstawit sig zimienia i nazwiska

Przywitanie

77%

23%

Jak doradca zareagowat na pytanie o inwestycjg?
Zroédto: Audyt Lider Nieruchomosci deweloperdw, etap Mystery Client, IQS na zlecenie Otodom, 2023.

. deweloper sam zaczat opowiadaé dodatkowe szczegdly o mieszkaniu / inwestycji

. deweloper poprosit o doprecyzowanie czego chce sie dowiedzieé

. inna reakcja

Reakcja na zapytanie
oinwestycje

72%

(4

17% 11%
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Moc proaktywnej postawy

Nie ulega watpliwosci, ze klienci cenig proaktywng postawe
sprzedawcy - dotyczy to kazdej branzy. Idgc do restauracji
oczekujemy, ze kelner bedzie znal skladniki poszczegdlnych
dan, a kupujac auto, ze dealer faktycznie okaze sie
specjalistg w dziedzinie motoryzacji i wyjasni niuanse
wyposazenia.

Tak samo jest w przypadku zakupu mieszkan - osoba obstugu-
jaca klientéw musi by¢ ekspertem w swojej branzy i posiadaé
szeroka wiedze na temat sprzedawanej inwestycji, przebiegu
procesu zakupowego oraz ogdlnie rynku mieszkaniowego
w danym miescie. To moze by¢ jednak za mato, aby w peni
odpowiedzie¢ na potrzeby klientdw. Czesto, by zaskarbié¢
sobie uznanie warto wyj$é poza standardowy katalog “tema-
téw sprzedazowych” i zdoby¢ informacije, ktére moga przeko-
nac¢ poszczegdlne grupy odbiorcow.

Przekonasz klienta:

*

udzielajac wyczerpujacych odpowiedzi;

zadajac pytania dodatkowe wykraczajgce poza standardowy
kanon “metrazu, rozkladu i ceny”;

prowadzac transparentng i szczerg komunikacije;
koncentrujac sie narozwigzaniach (np. propozycja wsparcia
kredytowego);

szukajac alternatyw (innych, lepiej dopasowanych ofert);
bedac otwartym na komunikacje w réznych kanatach
(telefon, e-mail, czat);

bedac responsywnym i podtrzymujgc kontakt;
udostepniajac niezbedne dokumenty w preferowanej przez
klienta formie np. prospekt informacyjny, wzér umowy juz
na wczesnym etapie rozméw.
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Opinia tajemniczego
klienta:

»Pan deweloper naprawde bardzo
mity, sympatyczny. Bardzo duzo
informacji powiedziat o miesz-
kaniu i wnetrzu oraz wiele innych
rzeczy. Opowiadal bardzo profe-
sjonalnie, ale réwniez w sposob
wyczerpujacy. Odpowiadal tez
na pytania zadane przeze mnie.
Zaoferowatsamzsiebie, ze podesle
mi dokladng oferte apartamentu,
ktéry mnie interesuje, a takze kilku
innych - po zapytaniu mnie, jaki
doktadnie ma by¢ metraz oraz na
ktdrg strone majg wychodzi¢ okna.
Zaprosit nas do obejrzenia miesz-
kania na zywo w dogodnym dla nas
terminie. Na pytanie o prospekt
powiedziat, ze bez problemu wysle
mi taki dokument na e-mail”.




Elementy oferty wymieniane przez przedstawiciela dewelopera

w pierwszej cze$ci rozmowy

Zrodto: Audyt Lider Nieruchomoséci deweloperdéw, etap Mystery Client, IQS na zlecenie Otodom, 2023.

Jakiej wielkosci
s3 mieszkania

Czy do mieszkania
przypisany jest garaz
albo miejsce parkingowe

Co wyrdznia
inwestycje

N

2%

Jakie sg tereny 0,
zielone w okolicy 17%

W jakiej technologii 0
zbudowano inwestycje 10%

Jaki jest czas
dojazdu do centrum

10%

Jaka jest cena

10%

Na jakie strony $wiata
wychodza okna
w tym mieszkaniu

Czy jest mozliwosc¢ 7%
wykonczenia pod klucz o

Jaka jest forma 0
wiasnoséci gruntu 5%

o\

Czy cena mieszkania
podlega negocjacji

Czy mieszkanie jest
funkcjonalne

vl |
(5]
2

Jak pokazujg powyzsze wyniki, juz na poczatku roz-
mowy tuz po poproszeniu o informacje o inwestycji
najczesciej poruszane sg tematy uzytkowe, dotyczace
wielkosci mieszkania (66%) oraz dostepnosci miejsca
parkingowego (38%). W co pigtym przypadku przedsta-
wiciel zwraca uwage na wyrdzniki projektu. Warto je
podkreslac, bo potencjalny nabywca ma tak duzy wybor,
ze od poczatku potrzebuje tego typu punktéw zaczepie-
nia. Dzigki temu latwiej zapamigta inwestycje.

3

66%

8%

Warto rowniez mie¢ na uwadze, jakie
elementy - niezaleznie od “twardych”
parametréw - wplywajag na poczucie
szczes$cia w miejscu zamieszkania i okolicy
i podkresla¢ je zarédwno podczas rozmowy
jak i w komunikacji mailowej.

35



Czynniki szcze$cia w okolicy zamieszkania
Zrédto: Szezesliwy dom. Mieszkanie na osi czasu. Otodom 2024.

Ekologia (tereny zielone,
brak hatasu, czystos$c¢
powietrza)

Bezpieczenstwo

Komunikacja
miejska i dojazd

Relacje
sgsiedzkie / wspdlnota

Dostep do stuzby zdrowia
(np. przychodnia, szpital)

Dostepnosé placowek
edukacyjnych:
przedszkole, szkota itd.

Miejsca umozliwiajgce
uprawianie sportu

Infrastruktura dla dzieci
(szkoty, przedszkola,
ztobki, place zabaw)
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40%

36%

26%

21%

19%

12%

10%

10%



Joanna Flis
Psycholozka

Réznorodnosc czynnikéw wplywajacych na poczucie szczescia w kontekscie miejsca zamieszkania
odzwierciedla zréznicowane potrzeby i priorytety réznych pokolen. Kazda grupa wiekowa kieruje sie
innymi warto$ciami i oczekiwaniami, ktére sg uwarunkowane zaréwno etapem zycia, jak i doswiadcze-
niami zyciowymi. Co ciekawe réznice te dotycza tych aspektoéw, ktére wynikajg z obecnie realizowa-
nych zadan zyciowych. Pozostate potrzeby wskazywane przez pokolenia majg charakter uniwersalny
i sg réwnie wazne dla kazdej z grup wiekowych.

Mtodzi ludzie, wchodzac w dorostos¢, czesto koncentrujg sie na aspekcie ekonomicznym i wygodzie
zycia w miescie. Niskie koszty zycia oraz latwy dostep do centréw miejskich atrakcji sg dla nich klu-
czowe. Wynika to z ich stylu zycia, ktory obejmuje intensywne korzystanie z infrastruktury miejskiej,
takiej jak bary, restauracje i miejsca rozryweki.

Rodziny z dzieémi stawiajg na inne priorytety, wsroéd ktérych znajduja sie przede wszystkim dostep-
nosc¢ placowek edukacyjnych i dobre relacje sgsiedzkie. Dla rodzin kluczowe jest stworzenie stabil-
nego i przyjaznego srodowiska, ktére wspiera rozwdj dzieci i umozliwia budowanie silnych wiezi
spotecznych.

Silversi najbardziej cenig sobie spokdj, bezpieczenstwo oraz dostep do zieleni. Dla tej grupy wiekowej
tereny zielone i dobra jako$¢ powietrza sg nie tylko zréodtem relaksu, ale takze elementem wspierajg-
cym zdrowie fizyczne i psychiczne. Starsze osoby doceniajg réwniez bliskosé placowek medycznych,
co jest zrozumiate z perspektywy zwiekszajgcych sie z wiekiem potrzeb zdrowotnych. Silversi wyrdz-
niajg sie takze optymizmem w ocenie swojego otoczenia, co moze by¢ zwigzane z wiekszym doswiad-
czeniem zyciowym i umiejetnoscia cieszenia sie drobnymi rzeczami.

Mimo réznic, istniejg réwniez uniwersalne wartosci tgczace wszystkie grupy wiekowe. Jednym z takich
wspdlnych mianownikow jest potrzeba dostepu do terendw zielonych: Kontakt z naturg cenig w réz-
nym stopniu wszyscy respondenci, niezaleznie od wieku. CZYTAJ WIECEJ W RAPORCIE OTODOM:
“SZCZESLIWY DOM. MIESZKANIE NA OSI CZASU”
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Inna wazna kwestia na ktdorg zwracaja
uwage klienci, to wiedza i umiejetnosé
przekazywania konkretnych danych.
Pracownicy biur sprzedazy deweloperow
zapytani o szczegotly dotyczace inwestycji
zazwyczaj dysponujg pakietem informacji
i wiedzg. Zdarzajg sie jednak wyjatki, ktére
nie budujg zaufania - nie tylko do han-
dlowca, ale i catej firmy.

Nie zawsze musisz
wiedzieé¢, ale zawsze
postaraj sie udzieli¢
informaciji

Brak wiedzy ze strony sprze-
dawcy wcale nie musi zostac
odebrany jako ignoran-
cja czy niekompetencija.
Zdarzaja sie pytania wykra-
czajace poza standardowy
kanon zadawanych przez
kupujacych. Wszystko zalezy
od wlasciwego poprowa-
dzenia narracji. W takiej
sytuacji kolejny raz spraw-
dza sie postawa proak-
tywna - zapisanie pytania
i sprawdzenie odpowiedzi,
a nastepnie skontaktowanie
sie zklientem i udzielenie mu
wyczerpujgcej informaciji.
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Opinia tajemniczego klienta:

sKompletny chaos. Pani nie wiedziata kompletnie nic.
Na zadne zadane pytanie nie potrafita odpowiedziec”

Odsetek przedstawicieli deweloperow, ktorzy
znali odpowiedz na konkretne pytania po ich
zadaniu podczas rozmowy

Zroédto: Audyt Lider Nieruchomosci deweloperdw, etap Mystery
Client, IQS na zlecenie Otodom, 2023.

Czy cena mieszkania
podlega negocjacji

Czy jest mozliwosé
wykonczenia pod klucz

Jaka jest forma
wlasnosci gruntu

Czy do mieszkania
przypisany jest garaz
albo miejsce parkingowe
W jakiej technologii
budujecie

Jaki jest czas dojazdu
do centrum

Jakie sa tereny
zielone w okolicy

Jakiej wielkosci
s mieszkania

Co wyrdznia inwestycje

Czy mieszkanie jest
funkcjonalne

Na jakie strony $wiata

wychodzg okna
w tym mieszkaniu

Jaka jest cena

86%

74%
72%
65%
63%
50%
44%
30%
23%

21%

. 1%
l 9%



Agnieszka Oskedra
Sales Director Residential Projects
YAREAL Polska

Obstuga klienta to nie jest komunikacja reaktywna, tylko caty wieloetapowy proces, w ktorym wszyst-
kie dzialy firmy deweloperskiej powinny mie¢ komplet wiedzy o toczacych sie przedsiewzieciach.
Rzetelne i przede wszystkim spdjne we wszystkich punktach styku z firma informacje sg podstawa. Na
nich opieramy swojg wiarygodnosc¢. Wiedza w jaka zaopatrzymy nasz zespoét sprzedazy i obstugi klienta
to inwestycja i mniej rozczarowan na pozniejszym etapie.

B ' sl ¢
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Jak klienci oceniajg sposob
budowania relacji i ofertowania?

Odpowiednie pokierowanie zakonczeniem rozmowy

to sposdéb na zaangazowanie klienta w kolejny etap
procesu zakupowego. 65% rozmoéw konczy sie propozycjg
nawigzania ponownego kontaktu.

W przypadku rozmowy telefonicznej tuz przed odtoze- konwersacji. Cho¢ oczywiste, to nadal w tym zakresie
niem stuchawki audytorzy prowadzacy badanie Mystery pozostaje duzo do poprawy.
Shopper najczesciej styszeli propozycje przestania

maila z omawiang oferta oraz zaproszenie do biura Ogodlna ocena rozmowy z przedstawicielem
w ustalonym juz terminie. W pierwszym przypadku dewelopera to 5,02 na 10. Ankietowani
warto zadbaé jednak o mozliwie jak najwieksze perso- najlepiej oceniajg uprzejmosé, ale gorzej
nalizowanie wiadomosci - wedtug badan robi to 79% wypadajg elementy dotyczace zakresu
doradcow. Istotne jest réowniez kulturalne zakonczenie przekazywanych informacji.

Ocena elementéw rozmowy (skala 1-10)
Zroédto: Audyt Lider Nieruchomoséci deweloperdw, etap Mystery Client, IQS na zlecenie Otodom, 2023.
Ogdlna ocena rozmowy

Przyjaznosc¢ i uprzejmos¢ dewelopera
podczas catej rozmowy

Umiejetnos$é przekazywania informacji:
jasne, zrozumiale, konkretne komunikaty

Udzielanie odpowiedzi na pytania w sposéb
wyczerpujacy i wyjasnienie wszystkich watpliwosci

Zaangazowanie w rozmowe:
aktywne stuchanie, dopytywanie

Zakres przekazywanej informacji - iloé¢ szczegotdéw
o ofercie: kilka ogdlnych informacji zawartych
w ogtoszeniu vs. petne i wyczerpujace informacje w ofercie

Przekazywanie dodatkowych informacji niezawartych
w ofercie np. o okolicy, infrastrukturze
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Aby podnies$¢ poziom customer experience pracownicy biur sprzedazy powinni
popracowac przede wszystkim nad:

udzielaniem informacji zrozumiatych dla potencjalnych nabywcdédw. Warto mie¢ na uwadze, ze
mamy do czynienia z klientami na réoznych etapach aktywnosci na rynku mieszkaniowym oraz
dysponujacych roznym poziomem wiedzy. Elastyczne dostosowanie “specjalizacji” przekazu do
poziomu “wtajemniczenia” odbiorcéw to klucz do zbudowania zaufania;

zaangazowaniem w rozmowe i dgzeniem do jak najlepszego zdefiniowania potrzeb klienta;

poglebieniem wiedzy na temat kwestii technicznych i formalnych, a tym samym podniesieniem
poziomu merytorycznego przekazywanych informaciji.

To tym istotniejsze, ze podczas
badania z tajemniczymi klientami,
za pomoca migedzy innymi analizy
czynnikowej, zostaly wyodreb-
nione cztery kluczowe wymiary
opieki sprzedazowej:

* budowanie relacjii kultura;

* diagnoza potrzebiadekwatnos¢
przekazywanych informacji;

* aktywnosc iinicjatywa;

* ofertowanie.
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Rozdziat Il

Customer expercience

w branzy deweloperskiej.
Dobre praktyki

/ 7//



y F o

Responsywnosc 1 atmosfera

Klienci szczegdlnie doceniajg tempo odpowiedzi

i najczesciej wybierajg tego doradce, z ktérym uda

im sie sprawnie skontaktowaé¢. Responsywnos¢ jest
istotna bez wzgledu na preferowany kanal komunikacji
- im szybciej klient uzyska odpowiedz, tym bardziej
bedzie zadowolony. Co wiecej, kontakt z biurem
sprzedazy - bez znaczenia czy mailowy, telefoniczny,
czy osobisty - jest tez jednym z pierwszych momentow,
w ktoérym kupujacy zderza swoje marzenia z realnym
produktem.

Czas odpowiedzi na zapytanie e-mailowe klientow
Zrodto: Audyt Lider Nieruchomoséci deweloperdéw, etap Mystery Client, IQS na zlecenie Otodom, 2023, N=198 biur

g

deweloperow.

‘ do 30 minut
do 3-4 godzin

‘ do 1dnia roboczego
do 2 dni roboczych

. do 1tygodnia roboczego

‘ brak kontaktu
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Kiedy klient dzwoni:

oczekuje, ze przedstawiciel dewelopera odbierze natychmiast lub oddzwoni tak szybko, jak to
mozliwe. Dlatego poza godzinami pracy biura najlepiej ustawi¢ automatyczny komunikat z infor-
macjg o przewidywanym czasie oczekiwania na kontakt - wazne, aby nastgpit on nie pdzniej niz
w ciggu 24 godzin.

Kiedy klient wysyta maila:

w przypadku tej formy komunikacji istotne sg proaktywnos$é¢ biura sprzedazy i standaryzacja pro-
cesu, a co za tym idzie - odpowiedz maksymalnie do dwdch dni roboczych. Czestg praktyka s
tez autorespondery, bo znacznie poprawiajg customer experience, pod warunkiem, ze zadba sie
o prawdziwos¢ i przydatnosé zawartych w nich informaciji (bez stosowania obietnic bez pokrycia).

Kiedy klient wypetnia formularz:

powinien mie¢ wybor preferowanej formy kontaktu, a takze uzyska¢ informacje o jego przewidy-
wanej dacie. Jak pokazujg opinie badanych, kupujgcy chca otrzymywac odpowiedz w ciggu 24-48
godzin. To dla nich sygnat, ze ich potrzeby s3 traktowane priorytetowo. Szybkosc¢ reakcji moze byé
tez kluczowym czynnikiem wyrézniajgcym firme deweloperska na tle konkurencii.

Kiedy klient przychodzi do biura sprzedazy:

chciatby moéc porozmawiac z przedstawicielem bez wczesniejszego umawiania wizyty (w godzinach
pracy). Wiedzac o tym, warto zapewnic¢ kupujgcym wystarczajaca liczbe miejsc parkingowych oraz
prywatne i komfortowe pomieszczenia do spotkan. Zakup nieruchomosci to duza inwestycja, wig-
z3ca sie z dyskusja na temat finanséw, dotychczasowej sytuacji lokalowej oraz preferenciji i potrzeb,
ktére klienci chcieliby oméwié bez obawy, ze zostang ustyszani przez innych. W kameralnej atmos-
ferze latwiej jest tez zbudowac relacje opartg na zaufaniu miedzy nabywcga a doradcga sprzedazy, co
jest kluczowe w procesie zakupowym.

v
QI PR ad [l n
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Marcin Renduda
Business & Sales Consultant

Zakup mieszkania to niezwykle wazne w zyciu doswiadczenie, czesto jednorazowe. Dlatego nalezy
przede wszystkim pamietac, ze za kazdym zapytaniem i decyzjg stoi cztowiek z wtasnymi marzeniami,
oczekiwaniami, obawami, doswiadczeniami. Istotne jest wiec zadbanie o komunikacje opartg na sza-
cunku i empatii, majac na uwadze potrzeby i komfort klientéw na kazdym etapie procesu zakupowego.

W branzy deweloperskiej wyraznie widac, ze coraz wiecej uwagi poswieca sie budowaniu relacji i pozy-
tywnych doswiadczen. Deweloperzy opracowuja standardy komunikacji, ktére obejmuja m.in. jak naj-
sprawniejsze odpowiadanie na zapytania klientéw czy regularne informowanie o postepach budowy.
A to niewatpliwie pozytywnie przeklada sie na nie tylko na wieksze zaufanie pomiedzy deweloperem
a kupujacym, ale takze na wizerunek catej branzy. Warto podkresli¢, ze obok komunikacji i odpowied-
nio przygotowanych materiatow sprzedazowych, wazna role odgrywa takze sama przestrzen, w ktorej
przyjmowani sg potencjalni nabywcy. Przygotowanie adekwatnych warunkdéw, takich jak np. osobne
salki do spotkan zapewniajgce prywatnosc¢ i umozliwiajagce swobodne zadawanie pytan, wptywa na
budowanie ich pozytywnych doswiadczen.

Do wytworzenia pozytywnej relacji pomiedzy deweloperami a nabywcami mieszkan przyczyniajg sie
takze dni otwarte i dedykowane wydarzenia organizowane na terenie budowanego osiedla. To dosko-
nala okazja do integrowania spotecznosci przysztych mieszkancéw oraz spotkan z potencjalnymi
klientami. Tego typu nieformalne eventy skracajg dystans, utatwiajg komunikacje i pomagaja tagodzic¢
ewentualne napiecia, a przez kupujacych sg postrzegane jako wartos¢ dodana.

Co z kolei moze negatywnie wptywaé na odczucia klientéw podczas procesu zakupowego? Przede
wszystkim dtugi czas oczekiwania na odpowiedz ze strony dewelopera lub wrecz jej brak oraz wszelkie
proby wywierania nacisku na przyspieszenie decyzji o zakupie. Na szczescie tego typu praktyki sg rzad-
kie, a standardy obstugi sprzedazowej w branzy deweloperskiej s3 coraz wyzsze.




Best practice - droga do standaryzacji

Poczatki branzy deweloperskiej w Polsce siegajg
drugiej potowy lat 90., a swoje korzenie wywodzi ona
z sektora budowlanego i spétdzielczego. Poczawszy
od 2000 r. obserwowalismy dynamicznym rozwaj
tego sektora przejawiajacy sie we wzroscie liczby
realizowanych przedsiewzie¢ mieszkaniowych jak

i podmiotow dziatajagcych w tym obszarze.

Z inicjatywy wiodacych firm deweloperskich, ktére
dostrzegly potrzebe zjednoczenia branzy i stworze-
nia organizacji, ktora mogtaby dziata¢ na rzecz uregu-
lowania rynku, ochrony intereséw deweloperow oraz
ich klientéw w 2002 r. powstat Polski Zwigzek Firm
Deweloperskich (PZFD). Od poczatku istnienia za jeden
z gtdwnych celéw organizacja stawia sobie dzialanie na
rzecz podnoszenia standardéw w branzy deweloper-
skiej, promowania uczciwej konkurencji oraz ochrony
praw konsumentow.

PZFD

Polski Zwiazek
Firm Deweloperskich

Jednga z pierwszych inicjatyw podjetych przez PZFD byto
stworzenie Kodeksu Dobrych Praktyk. Jest to swego
rodzaju przewodnik dla firm deweloperskich, ktéry ma
zapewnic transparentnosc¢ i zaufanie w relacjach z klien-
tami, partnerami biznesowymi, oraz szeroko pojetym
otoczeniem rynkowym. Jest tez dokumentem, ktéry
stanowigc podwaliny dzialalnosci Zwigzku jest pod-
stawg do weryfikacji firm ubiegajacych sie o cztonko-
stwo i stowarzyszonych.

1,2 min 98 proc. 330 8

mieszkan
w budynkach
wielorodzinnych
przekazaly do

klucze do tylu
nowych mieszkan
W przeciggu
ostatnich 10 lat
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deweloperskie
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tyle oddziatow

w kraju posiada
Polski Zwigzek Firm

Deweloperskich

tyle firm zrzesza
dzi$ Polski Zwigzek
Firm Deweloperskich
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Kodeks Dobrych Praktyk PZFD zostat opracowany w wyniku konsultacji z cztonkami PZFD, eksper-
tami prawnymi, przedstawicielami branzy, a takze z uwzglednieniem opinii organéw konsumenckich
(UOKIiK). Proces ten obejmowat analize najlepszych praktyk miedzynarodowych oraz dostosowanie
ich do specyfiki polskiego rynku nieruchomosci. Kodeks jest dokumentem dynamicznym, co oznacza,
ze moze by¢ aktualizowany i dostosowywany do zmieniajacych sie warunkéw rynkowych oraz nowych
wyzwan, z jakimi mierzy sie branza deweloperska. Z myslg o ponownej aktualizacji stworzona zostata
wspdlna inicjatywa PZFD i Otodom - Rada Dobrych Praktyk.

Pod egidg Otodom i Polskiego Zwigzku Firm Deweloperskich reprezentanci 70 firm deweloperskich
spotykali sie przez blisko dwa lata. Podczas 26 sesji warsztatowych wspdlnie okreslili najwazniejsze
wyzwania dla sektora oraz modelowe rozwigzania w zakresie ksztaltowania wizerunku, komunikacji
marketingowej, obstugi sprzedazowej i posprzedazowej oraz CSR-u i ekologii. Pracom Rady towa-
rzyszyt szeroko zakrojony projekt badawczy obejmujacy m.in. ocene deweloperéw w oczach opinii
publicznej, analize dyskursu internetowego i stron internetowych inwestycji mieszkaniowych, badanie
jakosci obstugi w biurach deweloperskich i badanie opinii nabywcdw mieszkan z rynku pierwotnego.

W efekcie prac Rady powstato przekrojowe Kompendium Dobrych Praktyk Dewelopera - zawierajace
szereg rekomendacji, porad i rozwigzan wypracowanych przez rynkowych praktykow, ktore utatwiajg
opracowanie i wdrozenie proceséw w obstudze klienta i komunikacji z rynkiem.

Polski Zwigzek Firm Deweloperskich podjat rowniez decyzje o nowelizacji Kodeksu, ktéra zostatla
przyjeta na Walnym Zgromadzeniu PZFD w 2024 r.

Jak pokazuja przeprowadzone badania 64% Polakéw
uwaza, ze stworzenie Kodeksu Dobrych Praktyk moze
mie¢ pozytywne przetozenie na postrzeganie firm dewe-
loperskich. To rozwigzanie szczegdlnie istotne wydaje
sie osobom z wyzszym wyksztatceniem (77%). Ich zda-
niem mogtoby ono postuzyé nie tylko jako narzedzie
regulacyijne, ale rowniez jako srodek do budowania wia-
rygodnosci wérod Klientow, partnerdw i spoteczenstwa.
Ta nadzieja bezposrednio wigze sie wiec z wartosciami,
ktore klienci cenig najbardziej: otwartoscia, szczeroscia
i rzetelnoscig oraz uczciwoscia.

Wspomniana uczciwo$¢ to warunek budowania relacji
opartej na zaufaniu, a w konsekwencji réwniez pod-
stawa do finalizacji sprzedazy. To tym wazniejsze, ze
chodzi o mieszkanie - dobro zaspokajajgce elementarne
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potrzeby czlowieka i jedng z najwiekszych zyciowych
inwestycji. Z kolei edukacja (miedzy innymi o pra-
wach wynikajgcych z Ustawy o ochronie praw nabywcy
lokalu mieszkalnego lub domu)) jest kluczowa z punktu
widzenia komfortu kupujacych. Daje im poczucie kon-
troli i pozwala zredukowac¢ stres towarzyszacy poszu-
kiwaniom i zakupowi nieruchomosci. Te silng potrzebe
bezpieczenstwa wida¢ chociazby w udziale umdéw kon-
sultowanych z prawnikami.

W zwigzku z powyzszymi celami, takze na podstawie
wynikéw badan ilosciowych i jakosciowych zrealizowa-
nych w czasie trwania projektu Rada Dobrych Praktyk,
powstata propozycja norm i narzedzi okreslajacych
podstawowe zasady procesu obstugi sprzedazowej.



Dobra praktyka nr 1:

Transparentnosé
procesu sprzedazy

Dobra praktyka nr 2:

Udostepnianie
rzetelnych danych
o inwestycji

Klienci zauwazajg, ze dostepnos¢ mieszkan bywa ograniczona juz na samym star-
cie przedsiewziecia deweloperskiego. Zwracajg uwage, ze czes¢ inwestycji nie jest
w zaden sposdb ogtaszana czy reklamowana, a mimo to juz na etapie ,dziury w ziemi”
spora czes$¢ lokali jest zarezerwowana. To moze prowadzi¢ do poczucia nieprzejrzy-
stosci rynku.

Warto wiec zadbaé o transparentno$¢ od samego startu sprzedazy, miedzy innymi
poprzez prowadzenie dziatan informacyjnych i marketingowych (landing page, reklama
wielkoformatowa, przygotowanie biura sprzedazy zlokalizowanego w poblizu inwesty-
cji, itp.). Kluczowe jest rowniez informowanie o rozpoczeciu sprzedazy w ramach kaz-
dego kolejnego etapu, by zapewni¢ zainteresowanym petny dostep do oferty.

Transparentnos$¢ i dostepnosé rzetelnych informacji budujg zaufanie do rynku nie-
ruchomosci. Jednoczesénie pomagajg chroni¢ interesy kupujacych, umozliwiajac im
Swiadomy wybor i zabezpieczajgc przed potencjalnymi nieuczciwymi machinacjami.
Ma to swoje odzwierciedlenie w praktyce - jak pokazujg badania, klienci znacznie wyzej
oceniajg uczciwe informowanie o wszystkich aspektach inwestycji, rowniez mozliwych
niedogodnosciach niz przejaskrawianie zalet oraz sktadanie obietnic bez pokrycia.

Przykltadowe informacje, ktérych sumienne przedstawienie jest szczegodlinie istotne
dla klientéw:

planowany zakres inwestycji (liczba budynkdéw);

zamierzenia co do realizacji kolejnych etapow (plany w czasie);
odlegtosci miedzy budynkami;

dostep do terendw zielonych;

wysokos$¢ czynszu oraz innych optat;

plan osiedla (np. lokalizacja wiaty $mietnikowej, lokali ustugowych);
wjazd na osiedle, drogi dojazdowe.

LD D b S I

Kupujacy wciagz jednak z rezerwg podchodza do prezentowanych wizualizacji i fol-
derdw, traktujac je jako ,zbyt idealne”. Obawiajg sie rozbieznosci. To miedzy innymi
takie przekonanie powoduje, ze wigkszos¢ klientdw, o ile to tylko mozliwe, preferuje
zakup nieruchomosci na dalszym etapie inwestycji gdy istnieje mozliwos$¢ obejrzenia
mieszkania lub chociaz budynku. S3 w zwigzku z tym w stanie zaakceptowac nawet fakt
potencjalnie wyzszej ceny. Istotne jest wiec przygotowanie realistycznych wizualizacji,
osadzenie budynku na planie z uwzglednieniem istniejgcej zabudowy oraz udostep-
nienie klientom zdje¢ poprzednich inwestycji dewelopera.
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Dobra praktyka nr 3:
Tworzenie
przejrzystych
umow ijasne
informowanie

o prawach

Dobra praktyka nr 4:
Edukacja
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Zakup mieszkania to stresujgcy proces, miedzy innymi ze wzgledu na formalnosci,
ktérych dopetnienie jest konieczne do sfinalizowania transakcji oraz specjalistyczne
terminy i klauzule, ktére mogga by¢ trudne do zrozumienia dla oséb niebedacych eks-
pertami rynkowymi. Z tego wzgledu klienci czgsto czujg sig przyttoczeni. Zdarza sig, ze
nie majg wiedzy na temat ochrony jaka zapewnia im chociazby Ustawa o ochronie praw
nabywcy lokalu mieszkalnego lub domu jednorodzinnego, w tym warunkéw odstapie-
nia od umowy, gwarancji bankowych czy kar umownych. Warto juz na wstepnym etapie
wspotpracy z klientem informowac o wszystkich mozliwych scenariuszach i wyjasniaé
poszczegdlne zapisy umow.

Duzo mowi sie rowniez o prospektach informacyjnych, ktére deweloper ma obowig-
zek przedstawic przed zawarciem umowy rezerwacyjnej. Jednak dla wiekszej transpa-
rentnosci klient powinien uzyskaé dostep do tego dokumentu w dowolnie wybranym
przez siebie momencie. Co wazne, juz 63% doradcdw zgadza sie na wystanie prospektu
mailowo po pierwszej rozmowie z potencjalnym klientem. Jednak w co trzecim przy-
padku przedstawiciel nie jest chetny, by przystac¢ ten dokument.

Prospekt informacyjny powinien by¢ postrzegany jako mozliwos¢é
przedstawienia kupujgcemu wszystkich najwazniejszych informacji
w pigulce - to sposdb na upewnienie klienta, ze transakcja jest
bezpieczna i korzystna.

Deweloper, dzieki wiedzy i doswiadczeniu, z zalozenia znajduje sie w pozycji eksperta
- ma wiec niepowtarzalng okazje, by sta¢ sie edukatorem zaréwno dla potencjalnych
Klientdw, jak i szerzej - dla catego otoczenia. Istotne jest jednak uczciwe wykorzystanie
swojej przewagi: w taki sposob, by klienci czuli realne wsparcie.

Co wiecej, edukowanie w zakresie procesu zakupowego, finansowania, aspektow praw-
nych transakcji oraz potencjalnych putapek pomaga budowacé zaufanie do dewelopera.
Klienci, ktdrzy czuja, ze firma dziala transparentnie i ma na uwadze ich interesy, sg bar-
dziej sktonni do dokonania zakupu.

Gléwne obszary wymagdajace podniesienia poziomu edukacji i Swiadomosci:

* prawa i przywileje kupujacych (np. te wynikajgce z Ustawy o ochronie praw nabywcy
lokalu mieszkalnego lub domu jednorodzinnego oraz Deweloperskiego Funduszu
Gwarancyjnego);

* finansowanie zakupuizabezpieczenie w postacirachunku powierniczego inwestycji;

* niedopuszczalne zapisy w umowach oraz nieuczciwe praktyki;

* ksztaltowanie przestrzeni miejskiej we wspotpracy z lokalnymi wtadzami - podziat
odpowiedzialnosci i obowigzkdw;

* sytuacjagospodarczo-ekonomicznaistotnazpunktuwidzeniabranzy nieruchomosci.



Dobra praktyka nr 5:
Pietnowanie
nieuczciwych
dziatan

Opowiesci o deweloperach stosujgcych ukryte koszty albo o tych, ktérzy manipu-
lujg cenami dla wiasnych korzysci to niemal codziennos¢ w przekazie medialnym.
Rozprzestrzenianie sie tych pogladdw zazwyczaj jest efektem braku znajomosci branzy,
natomiast i tak przektada sie na jej postrzeganie. Tymczasem mozna z tym walczy¢, edu-
kujac klientow i otoczenie rynkowe, pigtnujgc nieuczciwe praktyki rynkowe, w tym te
stosowane przez przedstawicieli branzy (kolegow po fachu) i pokazujgc tym samym, ze
sektor deweloperski nieustannie dgzy do samoregulacji. Utrzymanie wysokich standar-
doéw etycznych oraz zdrowej konkurencji to cele, ktore przySwiecajg znakomitej wiek-
szosci firm z tego sektora.
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Klient kontra jego obawy.
Jak je zminimalizowac?

OBAWA OBECNA PRZED ZAKUPEM

JAK JA ZMINIMALIZOWAC

Utrata srodkéw finansowych
(niewyptacalnosé, upadtosc dewelopera)

. Edukacja na temat ochrony konsumentéw

. Przygotowanie przejrzystych umow

. Pietnowanie nieuczciwych praktyk

. Informowanie o niedozwolonych klauzulach

Zatajenie istotnych informac;ji

=  Wsparcie na kazdym etapie procesu
sprzedazowego

. Rzetelne opisywanie inwestycji

= Chetne odpowiadanie na wszystkie pytania
klienta

= Udostepnianie prospektu informacyjnego

Rozbieznos$¢ wizualizacji i realizaciji

. Przygotowanie realistycznych wizualizacji
. Szczere informowanie o ewentualnych
niedogodnosciach

= Udostepnianie informacji i zdje¢ poprzednich
realizacji

Traktowanie z gory

. Dopasowanie formy kontaktu do
indywidualnych potrzeb

= Brakoceniania i poréwnywania klientow
= Jasne zasady dotyczace rozpoczecia sprzedazy

Degradacja $rodowiska

. Informowanie o kreowaniu nowych terenéw
zielonych

=  Wspdtpraca z aktywistami

= Akcje charytatywne

. Konsultacje spoteczne

Niechec¢ uznania ewentualnych reklamacii

= Responsywnosé rowniez po zakupie mieszkania
. Odpowiednia reakcja na aktualnie zglaszane
reklamacje
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Gdzie konczy sie proces sprzedazy
a zaczyna obstuga posprzedazowa?

Rozbieznosci w postrzeganiu obstugi posprzedazowej
w branzy deweloperskiej wynikajg gtéwnie z réznic

w zrozumieniu momentu, w ktérym konczy sie proces
sprzedazy. Dla niektorych deweloperow sprzedaz
konczy sie juz w momencie podpisania umowy
rezerwacyjnej lub deweloperskiej, podczas gdy inni
uznajq sprzedaz za zakonczong dopiero po odbiorze

i podpisaniu umowy przenoszacej wlasnosé.

W obu przypadkach zakres wsparcia jaki deweloper
przewiduje dla klienta powinien by¢ jednak jasno zde-
finiowany. W przypadku gdy deweloper traktuje pro-
ces sprzedazy jako pozyskanie klienta i doprowadzenie
do zawarcia umowy, obstuga posprzedazowa bedzie
obejmowaé procesy takie jak dostarczenie informa-
cji o postepie prac budowlanych czy formalnosciach
zwigzanych z kredytem hipotecznym. Deweloperzy ci
moga uzna¢, ze ich zobowigzania wobec klienta obej-
muja wylgcznie niezbedne minimum, ktére ma prowadzi¢
do przekazania lokalu, co czesto prowadzi do frustracji
kupujacych, ktérzy oczekujg dalszego wsparcia w pro-
cesie dostosowania mieszkania do wilasnych potrzeb,
rozwigzywania problemow technicznych i szeroko rozu-
mianej opieki.

Z kolei inni deweloperzy, ktorzy uznaja za zakonczenie
sprzedazy dopiero moment przeniesienia wlasnosci, ofe-
rujg bardziej rozbudowanga obstuge i dzialania sprzyjajace
budowaniu relacji nie tylko na linii klient-deweloper, ale
tez pomiedzy nabywcami danej inwestycji np. organizu-
jgc dni otwarte, zapewniajgc dostep do cyfrowego panelu
klienta czy digitalizacje obiegu dokumentéw. Wsparcie
dewelopera moze w takim przypadku obejmowac rowniez
np. pomoc w zakresie odbioru technicznego mieszkania
i w zarzadzaniu dokumentacjg czy serwisowanie uste-
rek w ramach gwarancji. Zdarzajg sie i tacy deweloperzy,
ktorzy zapewniaja dostep do rekomendowanych firm
wykonczeniowych czy wsparcie przy zawieraniu umow
z dostawcami mediow. Taka postawa buduje wieksze
zaufanie i lojalnos$¢ klientow, co moze prowadzi¢ do pozy-
tywnej rekomendacji i wigkszego zadowolenia z zakupu.
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Na rynku deweloperskim w Polsce nie ma jednolitych standardow dotyczacych zakresu obstugi
posprzedazowej, co prowadzi do wspomnianych réznic w podejsciu. Dlatego kluczowe jest, aby juz
na etapie prezentacji oferty klienci zostali dobrze poinformowanio-zakresie ustug-$wiadczonych
przez dewelopera na poszczegdlnych etapach realizacji inwestycji oraz po jej zakonczeniu (Swiadczen
posprzedazowych). Uzyskanie takiej wiedzy przed podjeciem decyzji 0 zakupie mieszkania moze wply-
nac na podjecie ostatecznej decyzji o wyborze dewelopera i zminimalizowac dysonans pozakupowy.
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Rekomendacje dotyczace dobrych praktyk w zakresie obstugi klienta
od momentu podpisania umowy deweloperskiej do czasu odbioru
mieszkania znalez¢ mozna w Kompendium Dobrych Praktyk Dewelopera.




Metodologia i opis badan

Szczesliwy dom

Jest to projekt badawczy zainicjowany przez Otodom i Uniwersytet SWPS w 2021 r. Pierwsza edycja raportu (2021)
»3zczesliwy dom. Badanie dobrostanu Polakéw?”, nakreslita psychologiczny i socjologiczny obraz spoteczenstwa,
ktore w czasie pandemii COVID-19 na nowo odkryto swoje ,mieszkaniowe” potrzeby i wartosci wplywajgce na wlasne
poczucie dobrostanu.

W drugiej edyciji projektu (2022) celem badania byto zrozumienie, co wplywa na subiektywne poczucie szczescia
w miescie i najblizszej okolicy. Zadali$my mieszkanncom Polski pytanie: Jak szczesliwy czujesz sie w miescie / dzielnicy
| okolicy w ktdrej mieszkasz? W badaniu przeprowadzonym przez Otodom miedzy wrzesniem 2021, a lutym 2022 r.
odpowiedzi udzielito 35 897 mieszkarcow Polski. Na ich podstawie opracowane zostalty we wspotpracy z ThinkCo
trzy raporty.

Trzecia edycja (2023) to powrdt do podstawowych zatozen projektu i pytanie o dobrostan w kontekscie trudnej sytu-
acji geopolitycznej (w rok po wybuchu wojny w Ukrainie) oraz makroekonomicznej (wzrost kosztow zycia, ograni-
czenie dostepnosci finansowania zakupu mieszkan, niepewnos$¢ w zakresie zatrudnienia). We wspdtpracy z SWPS
Innowacje oraz Polityka Insight podjeliSmy wyzwanie by uzyska¢ odpowiedz na pytanie “Jak Polacy budujg szczescie
w trudnych czasach?”.

W ramach czwartej edycji projektu w 2024 roku wydane zostang trzy raporty. Pierwszy z nich poswigcony bedzie roli
miejsca zamieszkania na roznych etapach zycia. W drugim znajda sie wyniki przekrojowych badan dotyczacych emo-
cji w miejscu zamieszkania i réznych reakcji na bodzce w mieszkaniu i najblizszej okolicy. Trzeci raport dedykowany
bedzie strategiom finansowym mieszkancow Polski przy zakupie wtasnej nieruchomosci.
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Metodologia i opis badan

W niniejszej publikacji przedstawione zostaty wynikii wnioski niepublikowanych dotgd badan dotyczgcych postrze-
gania branzy deweloperskiej i rynku nieruchomosci. Ztozyly sie na nie badanie ilosciowe w formie ankiety wielo-
krotnego wyboru, ilosciowa i jako$ciowa analiza dyskursu internetowego, wywiady z klientami indywidualnymi oraz
analiza stron internetowych deweloperdw i ankieta wérod uzytkownikdéw portalu obido nalezgcego do grupy OLX.

1. Badanie iloéciowe w formie ankiety (pytania otwarte
oraz zamknigte - jednokrotnego i wielokrotnego
wyboru)

Metoda badania: CAWI (Computer Assisted Web
Interviews) - ankiety online na panelu internetowym.

Czas realizacji: 6.09.2021-22.09.2021.

Proba: ogdlnopolska reprezentatywna - N=1000.
Booster - N=200 wywiadéw w siedmiu miastach
(Warszawa, Krakéw, Katowice, Wroctaw, Poznan,
Trojmiasto, £6dz) jako uzupetnienie proby
podstawowej.

Profil ankietowanych:

Profil - zakup mieszkania

Zakup mieszkania w ostatnich 3 latach [%] N=1003

5 7 24 82

® Zakup mieszkania na rynku pierwotnym
® Zakup mieszkania na rynku wtérnym

©® Zakup domu na rynku pierwotnym

® Zakup domu na rynku wtérnym

© Nie

Cel zakupu mieszkania / domu [%] Pierwsze / kolejne mieszkanie

N=182 narynku pierwotnym [%] N=65
Na wiasny uzytek m Pierwsze
Dla kogo$ z rodziny . 12 Kolejne - 21
Inwestycja | 6 Odmowa | 1

Plan zakupu mieszkania [%] N=1003

® W najblizszym roku ® W najblizszych dwdch latach
® W najblizszych trzech latach ® W perspektywie dtuzszej niz 3 lata
© Nie planuje zakupu

Cel zakupu mieszkania / domu [%] Rynek [%] N=366

N=366
pierwotny [JJ] 16
Na wiasny uzytek Witdmy - 26
Dla kogo$ z rodziny [l 18 Oba rynki
Inwestycja . 12 Nie wiem . n

Metryczka

Liczba os6b w gospodarstwie [%] N=1003
32 13 24 18 8

® Jedna (tylkoja) ®Dwie ®Trzy ®Cztery © Pigé

Szeséc lub wigcej

Mieszkanie [%] N=1003

57 15 23 3
® Wiasne @ Wynajmowane ® Rodzicow @ Partnera/ partnerki
Gospodarstwo domowe [%] N=1003

7 25 n 20 23
® Dzielone ze wspodtiokatorem
® Matzeristwo / partnerzy
® Rodzina z matymi dzie¢mi (najmtodsze ponizej 6 lat)
® Rodzina z dzie¢mi uczacymi sig / studiujacymi
©® Rodzina z dorostymi dzie¢mi

Rodzina z dzie¢mi, ktére juz nie mieszkajg z rodzicami
Dochéd netto [%] N=1003

n 27 23 17 6
®D0 19997zt ®2000-39992zt ®4000-59992zt ® 6000-7999 zt
©8000-9999zt © Powyzej 10000zt  Odmowa
Metryczka
Pleé [%] N=1003
48 52
® Mezczyzna @ Kobieta
Wyksztatcenie [%] N=1003
57 15 23 3

@ Podstawowe ® Zawodowe ® Srednie ® Wyzsze
Wiek [%] N=1003
9 17 20 23 23
@18-24 ®25-34 ©35-44 ®45-59 ©65-75 76+
Miejsce zamieszkania [%] N=1003
39 22 8 8 ]

® Wie$ @ Miasto ponizej 50 tys. ® Miasto 50-99 tys.
® Miasto 100-199 tys. @ Miasto 200-499 tys. Miasto powyzej 500 tys.



2. Badanie z klientami indywidualnymi (rozmowy

z ankietowanymi podczas wywiadu online),
Minds&Roses

Metoda badania: rozmowy na platformie MS Teams:

. 2 grupy z osobami, ktére dokonaty zakupu
mieszkania na rynku pierwotnym max. 4 lata
temu;

. 3 grupy z osobami, ktére w najblizszym czasie
(perspektywa kilku miesiecy) planujg dokonac
zakupu mieszkania na rynku pierwotnym;

. 1grupa z osobami, ktére nabyly mieszkanie
ponad 10 lat temu i obecnie nie planuja
ponownego zakupu.

Profil ankietowanych: 50% kobiet i 50% mezczyzn,
réznorodny wiek / etap zycia / sytuacja rodzinna,
decydencilub wspotdecydenci, dochdd éredni +,
wyksztatcenie minimum $rednie.

Lokalizacja: Warszawa, Trojmiasto, Katowice wraz
z aglomeracjg, £6dz, Lublin.

. Audyt Lider Nieruchomosci deweloperdéw, etap
Mystery Client, Grupa IQS

Metoda badania: mailowy i telefoniczny audyt dewe-
loperdw (rozmowy przeprowadzone przez tajemni-
czych klientéw z przedstawicielami deweloperow

- na podstawie wytycznych).

Metodologia i opis badan

Profil ankietowanych: N=198, w tym 134 dewelo-
peréw biorgeych udziat w 3. etapie Konkursu Lider
Nieruchomosci, 64 deweloperow niebiorgcych
udziatu w 3. etapie Konkursu Lider Nieruchomosci.

. Badanie stron internetowych deweloperéw iich

odbioru wéréd poszukujgcych mieszkan dewelo-
perskich na sprzedaz.

Wystandaryzowane badanie stron WWW (zakres:
dane podstawowe, zawartosc¢ i tres¢, wyglad i uzy-
tecznoé¢ strony), ankiety online.

Badanie stron WWW dotyczyto 220 firm deweloper-
skich w tym 897 stron inwestycji deweloperskich.

Badanie nabywcow: ankieta online przeprowadzona
wsérod uzytkownikéw portalu obido nalezgcego do
grupy OLX - ponad 2700 uzyskanych odpowiedzi.

Czas przeprowadzenia badania: 08.2022 r.

Masz pytania? Napisz lub zadzwon.

Ewa Teczak

Senior B2B Marketing Manager
M: +48 664 088 220 N
E: ewa.teczak@olx.pl I

www.otodom.pl
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