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Na rynku nieruchomosci jedyna stalg rzecza jest zmiana.
Dotyczy to réwniez oczekiwan i potrzeb klientdw. Dla agenta
i dewelopera kluczowe znaczenie ma zaréwno zrozumienie
tych zmian, jak i umiejetno$¢ dostosowania sie do nich po-
przez doskonalenie kazdego kroku na (nierzadko wyboistej)
$ciezce Klienta. Tu liczy sie nie tylko ciekawa oferta. Agent czy
deweloper, ktory rozumie site relacji i potrafi konsekwentnie
budowac zaufanie ilojalno$¢ swoich klientdw, to ten, ktdry jest o krok przed konkurencija.

Dlatego w tym numerze przewrotnie pytamy: czy praca z Toba to przyjemnos$c¢? Licze, ze po
lekturze najnowszego wydania magazynu ,Lighthouse” odpowiedz bedzie tylko jedna.

W tym wyjatkowym czasie chce takze w imieniu catego zespotu Otodom zyczy¢ Ci, drogi
Czytelniku, wtasnie przyjemnosci: z pracy, codziennych wyzwan, ale i tych drobnych przy-
jemnosci odnajdywanych w domowym zaciszu dzieki bliskim osobom, pasjom czy codzien-
nym rytuatom.

dr Aga Szostek

Ekspertka w zakresie strategii i przywddztwa

Cho¢ mozecie nie zdawac sobie z tego sprawy, to Wasi klienci
kupuja od Was nie tyle produkty czy ustugi, co doswiadcze-
nia. W ostatnich latach do$wiadczenia staly sie dla wielu firm
igatezi biznesu fundamentem tworzenia unikalnej wartosci
rynkowej i przewagi strategicznej. Wynika to z prostej kalku-
lacji biznesowej — wedtug artykutu w ,Journal of Marketing”
22006 roku kazdy 1% poprawy oceny satysfakgcji klientodw jest zwigzany z istotnym staty-
stycznie wzrostem ogdlnej wartosci gietdowej firmy o 4,6%. Mogtoby sie wiec wydawad, ze
kazda firma i kazdy biznes powinny od lat budowa¢ doswiadczenia klientow. | wiele bizne-
sow tak mysli. Niestety nie zgadzajg sie z tym ich klienci. Wedtug Meaningful Brands Report
22021 roku 71% klientéw nie wierzy, ze marki dostarcza to, co obiecujg. Jednoczesnie arty-
kut opublikowany w ,Forbes” w 2021 roku pokazuje wyniki mowigce o tym, ze 86% klientéw
twierdzi, iz sg sktonni doplacic¢ za wyjatkowe doswiadczenie.

Dlaczego w takim razie CX jest nie tylko w teorii, ale i w praktyce na sztandarach kazdej
firmy, ktora oferuje rozwigzania i ustugi dla ludzi? Kiedy zaczeto sie po raz pierwszy méwic
o projektowaniu do$wiadczen ponad 15 lat temu, wielu organizacjom wydawato sie, ze wy-
starczy zrobic¢ program, zwykle nazywany customer-obsessed, przygotowac kilka efektéw
WOW i sprawa powinna by¢ zatatwiona. Sprawa nie zostata zatatwiona w najmniejszym
nawet stopniu, cho¢ poszly na nig grube miliony. Bo CX to nie program czy projekt, to nie
kolekcja rozwigzan kupujacych lojalnos¢ klientdw, ale zmiana filozofii i funkcjonowania
firmy. Wigze sie ona nie tylko z odejsciem od produktowego sposobu mysienia i przejsciem
na myslenie horyzontalne oparte na $éciezkach i cyklach zycia klienta. Przede wszystkim jest
to zmiana kultury organizacyjnej i sposobu oceny wynikdw dostarczanych przez pracowni-
kow. Innymi stowy, trudno bedzie komukolwiek wprowadzi¢ na rynek unikalng wartosc¢ dla
Klientow bez pomyslenia o pracownikach.
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Co jest najwiekszym CX-owym wyzwaniem dla
agentow i deweloperéw? Dlaczego w branzy
nieruchomosci warto miec¢ rozpisang podroz

Klienta? Od czego w ogdle zaczac tworzenie firmy
klientocentrycznej z prawdziwego zdarzenia? Przez
CX-owe zawitosci sprawnie prowadzi nas dr Agnieszka
Szostek, experience designer z ponad 20-letnim
doswiadczeniem i niezalezna konsultantka biznesowa.

Mtodzi dorosli, rodziny z dzie¢mi, silversi,
gniazdownicy, neuroatypowi, opiekunowie zwierzat
- czy wiesz, jak do nich trafi¢? Na podstawie badan
przygladamy sie potrzebom klientéw na bardzo
réznych etapach ich zycia. Sprawdz, co konkretnie
wzmocni ich pozytywne doswiadczenia w trakcie
waszej wspotpracy.

Eksperci z branzy dzielg si¢ swoimi najlepszymi
praktykami. Siegnij po gars¢ inspiracji, dzieki
ktorym skradniesz serca swoich klientéw i zbudujesz
dlugotrwate, owocne relacje.

ZYap szeroka perspektywe. Dowiedz sie, dlaczego
warto myslec¢ o swojej firmie w kategoriach total
experience (TX), czyli pracowac nie tylko nad
pozytywnym doswiadczeniem swoich klientow,
ale tez pracownikéw. Ekspertka pokazuje korzysci
podejscia TX-owego i podpowiada, jak matymi
krokami zaczg¢ z nim przygode.

Jaki jest obraz dewelopera w Polsce? Czy klienci
majg dobre zdanie o agentach? Badania pokazuja,

ze stosunek do branzy nieruchomosci bywa bardzo
ambiwalentny. Dowiedz sig, jak pracowac z klientem,
zeby stereotypowe myslenie nie popsuto waszej
wspotpracy.

PRAWO | PODATKI

Czy przejrzysto$¢ wynagrodzen oznacza absolutng
jawnos$c¢ wszystkich pensji w zespole? Czy pensje

na tych samych stanowiskach beda musiaty

by¢ ujednolicone? Jak pracodawca powinien
przygotowac sie do nowej rzeczywistosci? Prawniczy
duet rozwiewa najwazniejsze watpliwosci.
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Biznesowy potencjal TikToka
Weronika Modzelewska

By¢ na TikToku czy nie by¢, oto jest pytanie.
Ekspertka analizuje zalety, wady i najwazniejsze
reguty obecnosci na platformie. Co napedza
sprzedaz? Ktore firmy sie wybijaja? Wejdz za kulisy
skutecznej tiktokowej komunikaciji i sprawdz, czy to
platforma dla twojego biznesu.

4.4

Jak skutecznie promowagé, by szybciej
sprzedawaé?
Natalia Tkaczyk

Poznaj tajniki reklam internetowych: co warto wzigé
pod uwage, planujac kampanie na platformach

z ogtoszeniami nieruchomosci, jak dobraé
odpowiednia grupe odbiorcéw do kampanii
reklamowej, dlaczego model reklamowy CPC jest
skuteczny. Natalia Tkaczyk, Ad Sales Specialist

w Grupie OLX, podpowiada, jak korzystac z jednego
ze skuteczniejszych narzedzi sprzedazy.

W SPRZEDAZ | ROZWOJ OSOBISTY

46

Wskaznik ROX (return on experience) - co musisz
o him wiedzieé?
lzabela Franke

Czas przestac traktowac CX jako miekki aspekt
biznesu i zacza¢ mierzy¢ jego realny wpltyw na

wyniki finansowe. Izabela Franke, Head of Advisory

w Future Mind, rozktada wskaznik ROX na czynniki
pierwsze i udowadnia, ze tradycyjne metody pomiaru
efektywnosci biznesowej nie sg juz wystarczajace.

50

Sprzedazowy mindset - podkreé swoj sukces
Paulina Rzeszutek-Wasowicz

Poznaj swéj mindset i naucz sig z nim pracowac

tak, by twoja praca byta bardziej satysfakcjonujaca
irozwojowa. Paulina Rzeszutek-Wasowicz pokazuje,
co konkretnie zmienia w zyciu agenta odpowiednie
nastawienie, a czterech innych praktykéw z branzy
nieruchomosci podpowiada, jak radzi¢ sobie

z blokujgcymi przekonaniami.

56

Mtodzi chca sprawczosci, nie stabilnosci
Rozmowa z Piotrem Stohnijem

Z autorem ksigzki ,Koniec alfabetu. Jak by¢ liderem
nowej generacji” rozmawiamy o mitach krazacy wokot
zespotéw wielopokoleniowych, rotacji mtodych
pracownikéw, zmianie styléw liderowania. Sprébuj
Swiezego podejscia w zarzadzaniu zespotem, na przekér
utartym schematom, zeby zrozumie¢ rézne generacje

i przygotowac firme na spoteczno-ekonomiczne zmiany.
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62

»Zadbaj o swoich ludzi, a oni zadbaja o twoich
klientéw?

Prostota jako fundament zarzadzania firmg
Rozmowa z Karolem Romeckim i Tomaszem
Kowalskim

O prostocie i minimalizmie w zarzadzaniu

zespotem opowiadaja wspohwiasciciele bydgoskiej
agencji nieruchomosci Simple. Dzielg sie swoim
know-how w budowaniu firmy opartej na zaufaniu

i przejrzystosci, obalajg mit programow rozwojowych
i pokazujg, ze czasem to wiasnie maksymalnie ptaska
struktura firmy zatrzymuje talenty i napedza sukces.

66

»Bycie liderem zobowigzuje”. Budowanie marki
sieci franczyzowej w branzy nieruchomosci
Rozmowa z Leszkiem Michniakiem

Przez 30 lat zdgzyli poznac polski rynek nieruchomosci
od podszewki. Jak zmienili sig kliencii sama praca
agentow? Jak mtode biura moga zbudowac silng
marke? O branzy i wyzwaniach w pracy nad mocna,
rynkowa pozycja opowiada prezes Grupy WGN.
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70

Architektura w stuzbie r6znorodnosci
Jak projektowac inkluzywne przestrzenie?
Rozmowa z Karoling Taczalska

Neuroatypowo$¢ dotyczy nawet 20% populacji

-to juz nie nisza, a znaczaca czes$¢ naszego
spoleczenstwa. Jak projektowac przestrzenie, ktére
wspierajg roznorodnos¢ i odpowiadajg na potrzeby
kazdego? Architektka z pracowni Design Lab Group
przybliza fenomen neuroarchitektury i okiem praktyka
patrzy na inkluzywne podejscie w projektowaniu.
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Nie trend,
a fundament

O customer experience (CX)
rozmawiamy z dr Agnieszkg Szostek

Z TEGO TEKSTU
DOWIESZ SIE:

® co jest CX-owym wyzwaniem dla
agentow i deweloperéw

® dlaczego w branzy nieruchomosci
warto miec rozpisang podroz klienta

® od czego zacza¢ swoje pierwsze
mapowanie customer journey

® czy persony s3 zawsze niezbedne

® dlaczego tworzenie protopersony to
zty pomyst

o



Trudno powiedzie¢, zeby customer
experience bytw swiatowym

(i polskim) biznesie nowinkga,

a jednak ciggle sie go uczymy.

Pod kilkoma wzgledami branza
nieruchomosci ma szczegdlnie pod
gorke. Na co agent i deweloper
muszg zwracac¢ uwage? Jak

nie wpas¢ w putapke wlasnych
wyobrazen o klientach? Co to
znaczy by¢ klientocentrycznym

nie tylko na papierze? O potedze

i wyzwaniach CX opowiada

dr Agnieszka Szdstek, experience
designer z ponad 20-letnim
doswiadczeniem i niezalezna
konsultantka biznesowa.

» katwo stracié¢ orientacje w gaszczu CX-owych
pojec i pomyli¢ strategie dzialania z narzedziami,
ktore sa jej podporzadkowane. Moze na poczatek
wyjasnilabys, jak rozumie¢ customer experience?

Zacznijmy od tego, ze klienci buduja relacje z firma-
mi na trzech poziomach. Jeden dotyczy finanséw,
drugi wygody, trzeci relacji emocjonalnej. Customer
experience dotyka dwdch ostatnich. Na marginesie:
customer experience (CX) dziata podobnie jak user
experience (UX), ztym ze UX wywodzi sie z technolo-
gii, a CX z procesow i ustug.

CX w Polsce bardzo dtugo skupiat sie gtdwnie na wy-
godzie uzytkownika, czyli zeby tak utozy¢ procesy, aby
klientowi nie przeszkadzaé. Teraz natomiast chodzi juz
0 cos wiecej - zeby oprdcz wartoséci pragmatycznej
dostarczy¢ klientowi réwniez wartosci emocjonalnej.

Warto mysleé o CX nie jak o marketingu, ale szerzej
- o biznesie. Marketing obiecuje to, co biznes do-
wozi. Marketing i sales to dwie strony tego samego
medalu. Marketing jest o przycigganiu i rozkochiwa-
niu klienta, a sales o udowadnianiu, ze to nie sg puste
stowa i warto z marka zosta¢ na dtuzej.

Mysle, ze jest relatywnie mato firm, ktére maja roz-
pracowany CX na poziomie strategicznym i napraw-
de wdrazajg wszystkie praktyki. Niestety duzo wigcej
organizacji zatrzymuje sie na szumnych deklaracjach.

Klienci buduja relacje z firmami
na trzech poziomach. Jeden
dotyczy finansdéw, drugi wygodly,

trzeci relacji emocjonalnej.
Customer experience dotyka
dwodch ostatnich.

» Czym sg customer experience journey i customer
journey map?

Customer experience journey, czyli sciezka klienta, to
wszystkie interakcje, punkty styku, punkty bdlu (pain
points), ktére pojawiajg sie miedzy klientem a firma.
Oczywiscie im wieksza firma, tym wiecej procesow,

a wiec wiecej roznych sciezek, ktére klient pokonuije.
Customer journey map jest po prostu graficznym
przedstawieniem tej $ciezki. Mate firmy czasem maja
ja nawet wydrukowana i powieszong na Scianie.

Mozna myslec¢ o $ciezce klienta na poziomie tak-
tycznym. Czyli analizujemy duze procesy, mapuje-
my je, a nastepnie z tych ogdlnych éciezek klienta
wyciggamy drobniejsze. Pracujemy nad jednym,
pojedynczym punktem styku lub nad dwoma-trze-
ma, ktdre sie lgcza. Taktyczne podejsécie do custo-
mer experience journey pozwala zobaczy¢, w jaki
sposob zmiany w jednym odcinku $ciezki moga
potencjalnie wptyna¢ na wieksze kawatki. To daje
nam kontrole nad spdjnoscia catej podrdzy klienta.

Oczywiscie customer experience journey jest na
biezaco aktualizowana. Bo jesli zidentyfikowalismy
pain pointy, to je poprawiamy, sprawdzamy, czy
faktycznie sg juz nieaktualne, i skreslamy.

Mozemy rowniez potraktowa¢ mapowanie sciezki
klienta jako planowanie, jak powinien w przy-
sztosci wygladac kontakt klientéw z naszg firma.
Wtedy taka customer journey map ,to-be” pozwala
na nowo utozy¢ punkty styku, na nowo zdefiniowaé
punkty bdlu i sposoby ich rozpracowywania.

» Czy mozna powiedzie¢, ze stawianie klienta
w centrum dzialania biznesowego jest nowym
podejsciem? Czy to raczej standardowa, obo-
wigzkowa strategia nowoczesnych firm?

Z jednej strony to nie jest nowy trend, bo temat
CX jest na tapecie od dtuzszego czasu. Z drugiej
jednak duzo firm okresla sie jako klientocentrycz-
ne, ale za pieknymi stowami nie idzie praktyka,
poniewaz nigdy tak naprawde nie powiedziaty

TEMAT NUMERU
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sobie, jakie to doswiadczenie klienta ma by¢. CX
nie jest zadng nowinka, ale do utozenia kompletnej,
dziatajgcej strategii dojrzewa sig powoli. Najpierw
wiekszos$¢ firm zaklada, ze to jest banalne, ale po
pierwszym spisaniu customer journey map wycho-
dzg komplikacje. Mysle, ze wiele organizacji jest na
bardzo réznych etapach adaptaciji tego podejscia.

» CXjest zatem cigzka praca u podstaw.

Doktadnie. Tym bardziej, ze CX powinien by¢ wsze-
dzie, w kazdym dziale firmy. | to jest jeden z najtrud-
niejszych aspektéw zwigzanych w ogdle z wdraza-
niem CX w organizacjach. Poza tym nie ma jednej
recepty - czy trzeba mie¢ osobny dziat CX-owy, czy
nie? Czy jeden dyrektor CX wystarcza, czy kazdy
lider powinien by¢ wyszkolony? To szereg pytan
dotykajacych juz indywidualnej kultury organiza-
cyjnej, przyjetych sposobow zarzgdzania, dlatego
nikt nie sformutuje uniwersalnych wskazowek.

» Jakie trudnosci identyfikujesz w dbaniu o do-
Swiadczenia klienta w branzy nieruchomosci -
w pracy agentow i deweloperow?

Gléwnym problemem tej branzy, w przeciwienstwie
do np. ustug, jest to, ze zwykle klient przychodzi

raz. W Polsce troche pokutuje myslenie, ze skoro
zlapato sig klienta i poniekad uwiegzito kontraktem,
to mozna odpusci¢. Tymczasem badania pokazuja,
ze cho¢ klienci lapig sig na pierwsze wrazenie, to
zapamigtajg raczej momenty przesilenia emocjo-
nalnego oraz ostatnie etapy wspotpracy. Dodajmy

do tego powszechne zjawisko, ze klient po zakon-
czonej transakcji raczej nie omieszka podzieli¢ sie
zinnymi swoim doswiadczeniem. A im byto gorsze,
tym chetniej o nim opowie. Kilka lat temu badalismy,
ilu osobom i jak dtugo ludzie przekazujg informacije
o marce, z ktérej ustug korzystali. Okazato sieg, ze ne-
gatywne historie opowiadane s3 $rednio dwunastu
osobom (przy czym post wrzucony w social mediach
liczony byt jako jedna osoba) i nie majag terminu waz-
nosci - lata mijajg, a ludzie ciaggle je przywotuja. Dla
odmiany pozytywne historie sg opowiadane $rednio
pieciu osobom (najczesciej najblizszym przyjacio-
tom i rodzinie) i zyja... tylko rok. Ufamy wiec, ze firma
trzyma wysoki standard przez rok, a pozniej to juz nie
wiadomo. W skrécie — o dobrych przezyciach mowi
sie bliskim, a przed ztymi ostrzega sie caty Swiat.

Wracajac jeszcze do mechanizmu budowania przez
nas wspomnien - agenci i deweloperzy muszg mie¢
$wiadomosé, ze zaniedbanie klienta w najbardziej
emocjonujacych momentach oraz przy konczeniu
wspOlpracy prawdopodobnie przyémi wszystkie
mile momenty. Eleganckie domknigcie interakcji
jest kluczowe. Mam wrazenie, ze wybidrcza troska
o klienta skutkuje pozniej bardzo chtodnym sto-
sunkiem Polakéw do agentow i deweloperdw.

» Pewnie rozpisanie customer journey ulatwitoby
agencjom i deweloperom poprawe interakcji
z klientem.

Tak, bo pierwszy powdd, dla ktérego warto mieé
takg sciezke, to wlasnie szansa na zrozumienie,



przez co nasz klient przechodzi. Bardzo czgsto
wydaje sie nam, ze przeciez doskonale rozumiemy
swoje procesy i sg $wietnie utozone. A pdzniej, po
zmapowaniu éciezki — zwtaszcza popartym konsu-
menckim insightem - okazuje sig, ze klient nigdy
nie podzielat naszej opinii. Dzieki rozpisanej $ciez-
ce jasno widzimy, co na danych etapach sadzi nasz
klient, ktére punkty sa dla niego realnie najbardziej
newralgiczne.

Co wiecej, o tym sie dzisiaj
nie moéwi, ale $ciezki klien-
ta moga mieé tez zapisang
wartosé emocjonalng -
czy w tym punkcie styku
klient czuje sie szczesliwy,
czy wkurzony. Uktadajac
customer journey, moze-
my zaznaczy¢, w ktérych
miejscach i jak chcieliby-
$my wyréznic sie na rynku,
jakie emocje chcieliby$my
w Kliencie wywotacé.

Praca na $ciezkach klienta
jest wyrazem bardzo
$wiadomego podejscia do
customer experience.

» Jesli mamy agencje, ktéra nigdy sciezki klienta
nie mapowala, a chciataby takg mape rozrysowac,
to od czego powinna zaczgé?

To jest naprawde proste. Trzeba zaprosi¢ minimum
pieciu klientow. S dwie szkoly - wedtug jednej
prosimy klienta, zeby, patrzac wstecz, rozpisat klu-
czowe punkty i opowiedzial, jak z jego perspektywy
wygladaty interakcje. Wedtug drugiej, doktadniej-
szej, prosimy klientow, ktérzy aktualnie przechodza

Negatywne historie opowiadane
sg $rednio 12 osobom (przy
czym post wrzucony w
social mediach liczony byt
jako jedna osoba) i nie majg
terminu waznosci - lata mijaja,
aludzie ciggle je przywotuja.
Dla odmiany pozytywne
historie sg opowiadane
$rednio © osobom (najczesciej
najblizszym przyjaciotom
i rodzinie) i zyja... tylko rok.

przez sciezke, zeby codziennie prowadzili dzien-
niczek i notowali spostrzezenia, wskazywali, co
dziata, a co nie. Na podstawie ich notatek wylania-
my punkty customer journey oraz wszystkie plusy
i minusy interakcji. Oczywiscie takim klientom-te-
sterom trzeba w jaki$ sposdb zaptaci¢. Mozemy
zaoferowac im np. ulgi na nasze ustugi.

» Czy takich klientow
wybieramy losowo, czy
wedtug jakiegos klucza?

Dobrze miec¢ przekroj
demograficzny przez swoja
baze klientow. Idealnie
pracowacd z réznymi grupa-
mi: singlami, rodzinami

z matymi dzie¢mi, rodzi-
nami z dorostymi dzie¢mi,
seniorami itd. i dla kazdej

z tych grup utozy¢ osobng
$ciezke. Z drugiej strony,
tak jak powiedziatam, jezeli
ktos zaczyna i ma budzet
tylko na pieciu klientéw, to
najlepiej pracowac z tymi
najistotniejszymi w danym
momencie. Jesli agencji/
deweloperowi najlepiej
sprzedaja sie np. mieszkania dla rodzin z malymi
dzie¢mi, to niech nad swojg customer journey pra-
cuje z przedstawicielami wtasnie tej grupy.

» Czy do mapowania $ciezki klienta wykorzystuje
sie jeszcze inne dane oprécz konsumenckiego
insightu?

Zanim wezmiemy sie za rozmowy z klientami,
warto najpierw mapowac sciezki wewnetrznie.

TEMAT NUMERU
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Po wiecej informaciji na temat

person zajrzyj do artykutu

»Persony sprzedazowe - czym s i jak
je wykorzystaé?” opublikowanego

w szdstym numerze magazynu
»,Lighthouse”

SPRAWDZAM

) D

Zadac¢ sobie pytanie, jak u nas przebiegaja pro-
cesy, a pozniej natozy¢ na ten obraz perspektywe
klienta. Dobrze wtedy widac¢, ze mamy np. zle
pouktadane kroki i klient sie meczy, podazajac za
naszg procedura.

» A co z personami i protopersonami? Czy zawsze
trzeba je stworzyé, uktadajgc podroz klienta?

Persona jest opisem zagregowanej grupy klientéw,
jej archetypem. Na podstawie zebranych insightow
konsumenckich ukladasz calg swojg wiedze o danej
grupie w figure modelowego klienta, ktory bedzie
jej reprezentantem: dajesz mu przyktadowe imig,
nazwisko, liczbe dzieci, przyporzadkowujesz pro-
blemy, z jakimi sie boryka, oczekiwania itd. Persony
sg Swietnym narzedziem ulatwiajgcym wewnetrzng
komunikacje w organizacji. Jesli w firmie sg ludzie,
ktdrzy na co dzien nie pracujg z klientami, troche
brakuje im dla nich zrozumienia, persony bardzo
dobrze klientéw przyblizajg i oswajajg. Pokazujg, czy
nie robimy czego$ wbrew ich potrzebom.

Jednoczesnie persony nie sg niezbedne. Ale pod
jednym warunkiem - masz dobrych badaczy, ktorzy

tak opracowuja insighty, ze juz na ich podstawie
mozesz zmapowac sciezke klienta.

O AUTORCE

dr Aga Szostek

Autorka ,Strategii Umami” oraz ,Zostan liderem, jakim chcesz!”,
ekspertka w zakresie strategii i przywddztwa. Przez ostatnie dwie dekady
wspotpracowata z czotdwka firm gczacych design, technologie i biznes,

wspiera takze swoich klientéw w rozwoju liderskim
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Co do protoperson, to powiem szczerze, ze wedtug
mnie to najwigksze zto CX-owe. Protopersone two-
rzy sie na bazie wlasnych przemyslen i wyobrazen

o klientach, czyli de facto nie docierasz do tego,
jacy sg naprawde, czego naprawde potrzebujg, tylko
utwierdzasz sie w swoich wiasnych przekonaniach.
Lepiej nie mie¢ person w ogdle, niz korzystaé z pro-
toperson i oszukiwac sig, ze cos$ o klientach wiem.

» Jak ocenitabys podejscie CX-owe w Polsce?
Czy jeszcze dluga droga przed nami?

Kilka lat temu rozmawiatam z dwczesnym preze-
sem Playa, Jorgenem Bang-Jensenem, i zadatam
mu doktadnie to samo pytanie. Powiedziat, ze
jezeli jest to droga, ktéra ma 100%, to mysmy
wlasnie przeszli 5%. Mysleg, ze to bardzo adekwat-
ne, poniewaz CX jest wzglednie mtoda dziedzing,
drzemie w niej ogromny potencjal, a wiekszos¢
polskich organizacji jest po prostu na poczatku tej
przygody. Na pewno silnie rozwinigte CX-owo s3
kraje Azji Potudniowo-Wschodniej, ale jesli chodzi
o Europe, to widze, ze reprezentujemy wysoki po-
ziom. Przodujg Skandynawia i Holandia, ale np. je-
ste$my czesto bardziej zaawansowani niz Francja
czy Niemcy, nie mdéwiac o Europie Wschodniej

- oni zaczeli zajmowac sie CX jakie$ pie¢-siedem
lat po nas.

Z polskich firm dobrym przykladem wdrazania
CX-owego podejscia jest firma Aleksa Groca, ktdra
wprowadzila na rynek inteligentna rekawice ze
skanerem. Stworzyli nie tylko CX i UX dla swojego
produktu, ale tez wykorzystali podejscie CX-owe do
uporzadkowania wszystkich swoich proceséw we-
wnetrznych, od HR-éw po dziat compliance i ksiego-
wos$c¢. To odwazne posuniecie dajace swietne efekty.

Pamietajmy jednak, ze chyba nie ma firmy, ktéra
dotarta do 100% na CX-owej drodze. To taki mo-
ving target. W strategie CX-owe z natury wpisana
jest zmiana.



https://bit.ly/3BC6alM

Adam Dgbrowski

Data Science Manager w Grupie OLX

Dbanie o customer experience w Otodom zaczyna
sie od procesu odkrywania potrzeb osdb poszu-
kujgcych dla siebie nieruchomosci lub potrzeb
0s6b sprzedajgcych swojg nieruchomosé. Zespodt
badawczy spotyka sie ze specjalnie dobierang

w tym celu grupg uzytkownikéw portalu, aby w for-
mie wywiadow pogtebionych dowiedzie¢ sig, co
mozemy robic lepiej. Pozyskujemy w ten sposob
dane jakosciowe, ktore - w odréznieniu od danych
iloéciowych - charakteryzujg sie co prawda mniej-
szg probka (czesto jest to kilku lub kilkunastu repre-
zentantéw), jednak jakos$¢ tych danych, wynikajgca
z pogtebionych rozméw, pozwala nam doskonale
zrozumie¢ nie tylko, czego potrzebuja uzytkowni-
cy, ale réwniez dlaczego tego potrzebuja. Dajg nam
tez mozliwo$¢ poznania alternatywnych spojrzen,
ktérych nie da sie wyciggnac¢ z danych ilosciowych.
To dodatkowe konteksty i niuanse, ktdre majg zna-
czenie, ale ktérych zwyczajnie nie da sie wydoby¢,
stawiajgc jedynie na badania iloéciowe.

Case study

Wsréd procesdw, ktére udato nam sie wpro-
wadzi¢ i ktére majg realny wplyw na customer
experience, mozna wymieni¢ najnowszg wersje
Lidera Nieruchomosci. Polega ona na przyzna-
waniu agencjom odznaczen potwierdzajagcych
wysoka jako$¢ wystawianych przez nie ogto-
szen. W odrdznieniu od wielu podobnych ran-
kingow ten jest oparty catkowicie na danych.
Wymagania zostaly wyznaczone na podstawie
modelu uczenia maszynowego. Model ten sza-
cuje, ktore cechy ogtoszenia sprawiajg, ze szu-
kajacy czesciej kontaktuja sie ze sprzedajagcym
iwlasnie te chcemy promowac wsréd agentéw.

Wprowadzajac Lidera Nieruchomosci w tej
formie, mieliSmy dwojaki cel. Po pierwsze:

Chcesz dowiedzie¢ sie wiecej na temat rankingu

Lider Nieruchomosci?

Nie oznacza to jednak, ze rezygnujemy z ilosciowych
danych. Starajac sie zrozumie¢ customer experien-
ce, analizujemy réwniez dane z platformy w postaci
zanonimizowanych statystyk. Badamy, jaki uktad
elementéw pozwala uzytkownikom latwiej zorien-
towac¢ sie na stronie Otodom, jakie funkcjonalnosci
poprawiaja sprawnos¢ odnajdywania wymarzonej
nieruchomosci. Wiele odpowiedzi na te pytania
poznajemy dzieki tzw. testom A/B, ktore mierzg
wyznaczone przez nas metryki (np. czas potrzebny
na znalezienie wymarzonego mieszkania) w dwoch
grupach: jednej, w ktérej wprowadzamy zmiane ma-
jaca usprawnic proces, oraz drugiej pozostawionej
bez zmian. Dzigki temu poznajemy prawdziwy wptyw
nowej funkcjonalnosci i nie wdrazamy nowych ustug,
ktore tylko wydajg sie usprawniac zycie naszych
uzytkownikow, a w rzeczywistosci moga je skompli-
kowaé. W ten sposdb wiele dowiadujemy sie o re-
alnych potrzebach naszych uzytkownikow, ale tez
rozumiemy, jak uzywajg narzedzi, ktére im dajemy.

podnies¢ jako$¢ ogtoszen w celu poprawienia
doswiadczenia szukajacych na platformie, po
drugie: przekaza¢ szukajgcym, ktore agencje
szczegolnie dbajg o swoje relacje z klienta-
mi poprzez wystawianie ogtoszen wysokiej
jakosci. Po pét roku od wprowadzenia tego
rankingu mozemy $miato powiedzie¢: udato
nam sie zrealizowac oba cele i nie zamierzamy
na tym poprzestac.

W maju, na poczatku startu projektu, 14%
agencji mogto pochwali¢ sie odznaka Lider
Jakosci PRO, a 15% odznakga Lidera Jakosci. Po
pot roku, we wrzesniu, odznake Lidera Jakosci
PRO otrzymalo juz 24% agencji, a 18% mogto
pochwali¢ sie odznakga Lidera Jakosci.

SPRAWDZAM
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,2Opanowanie na co dzien wszystkich wymiaréw customer
experience management - bez wczesniej przygotowanej
strategii - jest niemal niewykonalne. Dlatego profesjonalne firmy
wdrazajg standardy obstugi swoich klientow. Kodeks Agenta PRO
jest wilasnie takim solidnym punktem oparcia dla kazdej agenc;ji

KOd e kS nieruchomosci w Polsce. Stworzyli$my go, aby budowanie

A t P R O pozytywnych, trwatych doswiadczen przynosito od teraz
g en a oczekiwane, wymierne korzysci (i satysfakcje) dla obu stron”.
projekt otodem Joanna Hirsz, Senior Consultant Customer,

Employee, Patient Experience GCE Consulting

Wejdz na nowy poziom
obslugi kliental!

Dla kogo jest Kodeks?

W dla agentow z wieloletnim do$wiadczeniem i dla tych na poczatku swojej zawodowej drogi
W dla agentdw, ktdrzy chea uporzadkowad i zaktualizowaé swojg wiedze
W dla agentéw, ktdrzy szukajg kompleksowej bazy wiedzy na temat perspektywy swoich klientédw

W dla agentdw, ktdrzy czuja, ze nadeszta pora na podniesienie swoich kompetencii




Lighthouse NR 2/11

Co znajdziesz w Kodeksie?

W marketingu rzeczywistos¢ nie ma
znaczenia. Znaczenie ma to, jak klient
postrzega rzeczywistosc. Nie oznacza
to oczywiscie, ze pierwsze wrazenie
warto opierac na klamstwie. Jednak to,
jak klient postrzega rzeczywistosé, jest
bardzo subiektywne. A rolg agenta czy
agentki PRO jest rozumie¢ to, co na te
percepcije wptywa i jakie mechanizmy
ksztaltujg oceng klienta”.

Piotr Bucki
badacz komunikacji, edukator

. /N
Pobierz Kodeks 73 ki

Kodeks zostat stworzony dla agentow przez agentow!

Lider Nieruchomosci 2021



https://bit.ly/4gqv46Y

Sciezka klienta
w branzy
nieruchomosci

O czym pamietac, kiedy jg ukltadasz?




Nie utozysz sprawnej $ciezki klienta,
wylgczajgc empatie. Cata customer
journey w branzy nieruchomosci
jest mocno skorelowana

z potrzebami konkretnych grup,

a dodatkowo obcigzona poteznym
ladunkiem emocjonalnym.

Na co zwracac¢ uwage, kreslgc
$ciezke swoich klientow?

Jakie postepowanie wzmocni
pozytywne doswiadczenia, bez
wzgledu na to, czy jestes agentem,
czy deweloperem? Na podstawie
cyklu raportéw ,,Szczesliwy Dom?,
s<Kompendium Dobrych Praktyk
Dewelopera”i ,,Kodeksu Agenta
PRO” wyciggamy najwazniejsze
whnioski dla profesjonalistow.

RoOzne etapy zycia - rdzne potrzeby

Wychodzac ze sztywnych ram wiekowych, klientéw
mozemy podzieli¢ na: mtodych dorostych, rodziny

z dzieémi i silversdw. Potrzeby mieszkaniowe zmie-
niajg sie bowiem w zaleznosci od etapu zycia, a ten
nie zawsze mozemy przyporzadkowac¢ do metryczki.

## Miodzi dorosli

Osoby migdzy 26. a 35. rokiem zycia zwykle po raz
pierwszy konfrontujg sie z realiami rynku nieru-
chomosci oraz opcjami finansowania zakupu. Sg
najmniej zadowolone ze swojego obecnego lokum

i okolicy, ale za to najczesciej sktonne do zmian -
nawet jesli oznacza to przeprowadzke do innego
miasta! Az 64% badanych dopuszcza w przysztosci
zmiane miejscowosci, w ktérej mieszka -to o 27 p.p.
wiecej niz ogoét - natomiast 72% mtodych dorostych
nie chce do konca zycia mieszka¢ w wynajmowanych
mieszkaniach/domach. To tez grupa odbiorcdw, kto-
ra czesto podejmuje swoje pierwsze wigzace decyzje
zyciowe (np. $lub, potomstwo, inwestycja).

Na tym etapie klienci potrzebuja:

® merytorycznej podpowiedzi, na co zwracaé
uwage w calym procesie,

® wsparcia w procesie finansowania - m.in.
latwego dostepu do ekspertdw finansowych,

ktorzy pomogg przejs¢ przez ggszcz procedur
i zawitosci, a nawet wyreczg ich w czesci zadan,

® podpowiedzi, z jakich programow wsparcia
kredytowego warto skorzystaé - az 56%
deklaruje, ze zdecyduje sie na kredyt
mieszkaniowy tylko wéwczas, gdy jego splata
nie bedzie wigzata sie z koniecznoscia rezygnacji
z dotychczasowego stylu zycia,

® spdjnego zmomentem zyciowym przekazu
dotyczacego tego, jak zmiana mieszkania/domu
moze pomoc w zrobieniu kolejnego zyciowego
kroku - chcg mie¢ pewnosé, ze podjete decyzje
dadzg im poczucie spetnienia i bezpieczenstwo
na nowej drodze.

## Rodziny z dzieémi

Intuicyjnie powiedzielibysmy, ze dla tej grupy przy
wyborze nowego lokum najwazniejsza jest bliskosé
placéwek edukacyjnych. | tak, i nie. Rodziny z dzie¢-
mi z jednej strony faktycznie skupiaja sig na tych
instytucjach (liczy sie lokalizacja oraz ich jako$c),
ale jednoczesnie szukajg domu, ktdry zapewni im
chwile spokoju - bedzie tak zaprojektowany, ze
znajda w nim bezpieczna przestrzen, zeby odpoczgé
czy rozwijac¢ swoje hobby. Warto dodag, ze ta grupa
klientéw najbardziej sposrod wszystkich pragnie
domu z ogrodem - na ten cel wskazato 80% bada-
nych (vs 65% silversow i 59% mtodych dorostych).
Mimo tych marzen ponad potowa badanych (52%)
zrezygnowataby z kredytu, jesli ze wzgledu na niego
musiataby ograniczy¢ pasje czy obnizy¢ dotychcza-
sowy poziom zycia. Wspdtczesne rodziny z dzie¢mi
myslg o kredycie, ale nie za wszelkg cene.

Na tym etapie klienci potrzebuja:

® wyczerpujacych informacji na temat
réoznorodnosci i poziomu placéwek
edukacyjnych w okolicy,

® informacji o miejscach pozwalajgcych na rozwaj
talentéw i kompetencji ich dzieci (np. szkoty
ptywania, jezykowe, tanca),

® wskazania, jak s3 skomunikowane ww. placéwki,

® elastycznego podejscia do projektowania
domu/mieszkania - otwarta przestrzen wyglada
imponujaco, ale praktyczniejsze dla tej grupy
klientéw mogg okazac¢ sie przepierzenia,
rozsuwane $cianki itp. - dzieki nim bedzie mozna
wydzieli¢ przestrzenie dla kazdego z cztonkdw
rodziny, np. niewielki, ale wygodny i cichy kacik
do pracy czy minibiblioteczke.

Inteligentna aranzacja domu/mieszkania jest szcze-
gdlnie wazna w przypadku rodzin patchworkowych
(czyli zwigzkow dorostych ludzi posiadajacych dzieci,

TEMAT NUMERU
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z ktérych przynajmniej jedno nie jest wspdinym
potomkiem obu tych osdb). Wérdd badanych rodzin
z dzie¢mi ponad s ma partnerdw, ktdrzy majg dzieci
z poprzedniej relacji. Obecnos¢ pod jednym dachem
w takim ukladzie osobowym wprowadza do domo-
wego zycia unikalng dynamike - zadbanie o nieza-
lezne pokoje i przestrzen sprzyjajgcg harmonijnemu
budowaniu relacji jest kluczowe.

# silversi

Silversi to grupa, ktora juz wie, czego chce. Nie ma
az tylu zobowigzan co osoby opiekujgce sie dzie¢mi,
wiec dom moze by¢ dla nich przestrzenia zycia na
wlasnych zasadach. Silversi na ogoét sg zadowoleni
z miejsca, w ktérym mieszkajg. Okoto 3 z nich pod-
kresla, ze niczego jej tam nie brakuje. Niemal 90%
deklaruje, ze ich obecne mieszkanie lub dom jest dla
nich miejscem docelowym i nie planujg sig z niego
wyprowadzac. To jednak nie znaczy, ze silversi nie
skorzystajg z mozliwos$ci zmiany miejsca zamiesz-
kania. Moga szuka¢ nowego lokum bez architekto-
nicznych barier, w okolicy lepiej przystosowanej
do oséb o mniejszej sprawnosci fizycznej
i pozwalajacej na nawigzywanie dobrych
relacji sasiedzkich (syndrom opuszczo-
nego gniazda czy zwykta samotnos$c¢
potrafig by¢ szczegdinie dotkliwe
na tym etapie zycia). Jak przygoto-
wac sie do obstugi klienta, ktéry
jest silversem?

Na tym etapie klien-
ci potrzebuja:
® wsparcia emocjonalnego,
poniewaz przeprowadzka
to dla nich czgsto ogromne
wyzwanie, a motywacja do
zmian bywa mniejsza niz
u mtodszych klientdw,
® okolicy spokojnej,
bezpiecznej, z dostepem do
zieleni - cho¢ bliskos¢ terendw
zielonych zostata wskazana
przez wszystkie badane grupy
jako element pozytywnie
wplywajacy na poczucie szczescia
w okolicy, to silversi stawiali na nig
najczesciej,
® lokum w miescie 15-minutowym,
® bliskosci placéwek medycznych, co jest
zrozumiate z perspektywy zwigkszajacych
sie z wiekiem potrzeb zdrowotnych,
® udogodnien architektonicznych w nowym
mieszkaniu/domu: windy, tazienki dostosowanej
do problemdw z poruszaniem sig, tagodnych
schoddw, podjazddw,

® przestrzeni wspdlnych zachecajgcych do

interakcji sasiedzkich.

Styszates(-as) o osiedlach sprzyjajgcych
dlugowiecznosci?
Zobacz, co je wyrdznial

SPRAWDZAM
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Klienci out of the box ze zwierzeta wplywaja nie tylko na nasz dobrostan,
lecz takze na to, jak mieszkamy. Zdarza sie bowiem,
## Neuroatypowi ze dopasowujemy do nich nasze wnetrza, a niekiedy
wrecz jestesmy sktonni zdecydowac sie na prze-
Neuroatypowos¢ oznacza odmienny od powszech- prowadzke, by zapewnié naszym podopiecznym jak
nego sposob funkcjonowania mézgu, objawiajgcy najlepsze warunki zycia:
sie konkretnymi zestawami cech i zachowan. Do ® 45% badanych przygotowuje zwierzeciu jego
neuroatypowosci zalicza sie m.in. spektrum auty- wilasne miejsce w domu,
zmu, ADHD, dysleksje, dysortografie, dyskalkulie. ® 31% przyznaje, ze fakt posiadania zwierzaka
Szacuje sig, ze nawet s populacji Swiata jest neu- wplywa na sposob aranzacji wnetrza i urzgdzenia
roatypowa. Klienci szczegdlnie wrazliwi na bodzce mieszkania,
wcale nie sg wigc rzadkoscia. Co warto wiedzie¢ ® 27% deklaruje, ze ich zwierzeta wptywaja w ogdle
o tej grupie? W codziennoéci mieszkaniowej najbar- na wybér miejsca zamieszkania,
dziej doskwieraja jej: ® 13% bytoby gotowych zmieni¢ dom na taki,
® zmeczenie dzwiekami z zewnatrz (61% wskazan ktéry bardziej odpowiada potrzebom ich
0s0b neuroatypowych vs 35% reszty populacji), podopiecznych.
® zmeczenie halasem generowanym przez
wspotdomownikdw (61% vs 31%), % Gniazdownicy
® slaba jako$¢ snu w sypialni (58% vs 37%),
® nieprzyjemne wrazenia dotykowe (56% vs 20%), Wedtug badan Otodom to grupa dorostych Polakow
® zniecierpliwienie rozmowami domownikéw (67% stanowig osoby w wieku 18-35 lat), ktéra
(54% vs 31%), mieszka z rodzicami/dziadkami w ich domach i nie
® ogodline przebodzcowanie, np. za duzo dzwigkow, pozostaje w formalnych zwigzkach. Wbrew stereoty-
zapachoéw, $wiatta jednoczesnie (53% vs 30%), pom dosé rzadko zycie w domu rodzicow/dziadkéw
® zmeczenie aktywnoscia sgsiadow (563% vs 31%), wynika z problemoéw zdrowotnych czy koniecznosci
® rozdraznienie rodzajem/intensywnosécia wsparcia bliskich. Wielu gniazdownikéw decyduje
oswietlenia (52% vs 19%), sie na taki uktad ze wzgledu na:
® zmeczenie aktywnoscia i dzwiekami zwierzecia/ ® dobre relacje z rodzicami (35%),
zwierzat w domu (50% vs 22%), ® mozliwos¢ odkladania pieniedzy (30%),
® rozdraznienie ucigzliwym zapachem, np. ® komfortiwygode (29%),
zwentylacji/ zzewnatrz / od sasiaddw (47% vs 27%). ® wsparcie od bliskich w codziennym zyciu (29%),

® blisko$¢ i mocne wiezi rodzinne (27%).
Odsetek neuroatypowych borykajacych sie w swo-

ich domach i mieszkaniach ze wskazanymi bodzcami Cho¢ wielu gniazdownikéw ocenia umiarkowanie
w niektdrych przypadkach okazuje sie dwu- lub pozytywnie okolicznosci, w ktérych sie znajduje
trzykrotnie wyzszy niz w reszcie populacii! (m.in. w odczuciu az 51% badanych ,gniazdowanie”
nie wplywa negatywnie na ich poczucie niezalezno-
Jak tworzyé szczesliwe osiedla dla $ci), to jednak 45% chce wyprowadzié sie od rodzi-
réznorodnych potrzeb? cow, jesli tylko bedzie mieé mozliwosé.

Chcesz wiedzie¢ wigcej? Temat potrzeb
klientdw pogtebiamy w raportach i e-bookach:

Dowiedz sig, stuchajgc rozmowy z Agnieszka
Oskedrg, ktéra wspottworzyta

z nami ,Kompendium Dobrych
Praktyk Dewelopera” »Szczesliwy Dom. Mieszkanie

na osi czasu” (2024)

SPRAWDZAM
SPRAWDZAM

»Szczesliwy Dom.
Emocje na kwadracie” (2024)

SPRAWDZAM

# Opiekunowie zwierzat

»Kompendium Dobrych Praktyk
SPRAWDZAM

Z badania Otodom wynika, ze wiekszo$¢ mieszkan- Dewelopera” (2024)

cow Polski (68%) mieszka pod jednym dachem ze

zwierzakiem. Co ciekawe, wraz ze wzrostem liczby ,Kodeks Agenta PRO?”

0sdb w gospodarstwie domowym rosnie szansa na (2022) SPRAWDZAM

to, ze mieszka w nim takze zwierze. Okazuje sie tez,



https://bit.ly/4gjoJdA
https://bit.ly/3VR6Bzt
https://bit.ly/41EqUE8
https://bit.ly/405BvqB
https://bit.ly/4gqv46Y
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Robi sig goraco, czyli momenty prawdy
na sciezce klienta

Sciezki klientéw agencii i firmy deweloperskiej
wygladajg roznie, ale dobrze zda¢ sobie sprawe, ze
na ocenie pracy zarébwno agenta, jak i dewelopera
zawazg momenty prawdy. Jesli w tych konkretnych
chwilach nie zawiedziesz swojego klienta, prawdo-
podobnie skradniesz jego serce i wzmocnisz pozycje
swojej marki na rynku.

Moment prawdy odnosi sie do kluczowych interak-
cji miedzy klientem a produktem, ustugg lub marka.
S3 to momenty, ktére maja najwiekszy wptyw na to,
czy konsument podejmie decyzje o zakupie, bedzie
zadowolony z transakcji oraz czy bedzie gotowy
poleci¢ produkt lub firme innym. To w momentach
prawdy buduja sig zaufanie i 10jalnos¢ klienta.

Moment prawdy nie musi pokrywac sie z punktem
styku (touch point) na $ciezce klienta, poniewaz
zwykle nie kazdy kontakt z firmg ma tak donioste
znaczenie. Jednak w branzy nieruchomosci, w ktérej
caly proces kupna / sprzedazy / najmu podszyty jest
bardzo silnymi emocjamii wymaga intensywnego
zaangazowania klienta, praktycznie wszystkie punk-
ty styku - nawet pozornie nieistotne - moga sta¢ sig
momentami prawdy.

Wyrézniamy cztery momenty prawdy:
## Zerowy moment prawdy (ZMOT)
Odnosi sie do fazy, w ktorej konsument szuka infor-

macji o produkcie/ustudze, zanim dokona zakupu
czy zadecyduje o pierwszym kontakcie z firma. To,

jak prowadzisz swojg strong internetowg, media
spotecznosciowe, jak reagujesz na internetowe
komentarze innych uzytkownikdéw, jaki jest twoj
wizerunek w mediach, wplywa na pierwsze wraze-
nie i w ogdle zainteresowanie oferta.

## Pierwszy moment prawdy (FMOT)

To chwila, w ktdrej klient osobiscie spotyka sie z pro-
duktem/ofertg po raz pierwszy. Dla firm kluczowe jest,
aby w tym momencie ich produkt/oferta wygladaty
atrakeyjnie, byly przejrzyste i odpowiadaty na potrze-
by konsumenta. Pierwsze wrazenie wizualne i emo-
cjonalne zdeterminuje kolejne posunigcia klienta.

## Drugi moment prawdy (SMOT)

Dotyczy tego, co dzieje sie po zakupie produktu/
ustugi. To czas, kiedy klient zaczyna z nich korzystacé.
Jezeli doswiadczenie uzytkowania jest pozytywne,
istnieje wieksze prawdopodobienstwo, ze klient
wroci iflub poleci marke innym. SMOT w branzy
nieruchomosci moze dotyczy¢ zainteresowania sig
losem klienta juz po przekazaniu kluczy.

## Trzeci moment prawdy (TMOT)

To moment, w ktérym Klient dzieli sie swoimi do-
Swiadczeniami zwigzanymi z produktem/ustuga.
Jego $wiadectwo moze mie¢ ogromny wplyw na
przyszie decyzje zakupowe innych

konsumentéw.

Chcesz poznac wiecej porad na
temat budowania pozytywnych
doswiadczen klientow? Zajrzyj na

SPRAWDZAM

nasz blog


https://bit.ly/3Zpbnp7

Wyjdz poza

Jak budowac wyjatkowe doswiadczenia klientow
na rynku nieruchomosci?

Coraz bardziej swiadomi

i wymagajgcy klienci oczekujg

obstugi, ktéra wychodzi poza /
utarte schematy. Sprostanie

tym oczekiwaniom wymaga

nie tylko nowoczesnych

technologiii transparentne]

komunikacii, ale takze

kreatywnego podejscia

i niestandardowych dziatan.

Adam Chmielewski
Dyrektor Marketingu w Dantex

Obecnie rynek jest bardzo wymagajacy, co niesie za sobg koniecznos¢ podniesienia obstugi
do jak najwyzszego poziomu - nie tylko podczas procesu zakupowego, ale takze po zakon-
czeniu transakcji. Niezmiernie istotnym czynnikiem pozwalajgcym zadbac¢ o dobre doswiad-
czenia klientow sg innowacyjne narzedzia. Wirtualne makiety pomagaja w przystepny sposob
zapoznac sie klientom z projektem, czego nie da sie osiggnac¢ za pomoca ptaskich rzutow

i wizualizacji. Prostym i niedrogim zabiegiem urzeczywistniajgcym postepy prac budowla-
nych jest widok z kamer umieszczonych w obrebie budowy. Mozliwos$¢ prezentacji realnego
stanu zaawansowania budowy podczas spotkania z klientem pozwala odpowiedzie¢ na wiele
nurtujgcych go pytan. Wprowadziliémy takze na naszej stronie dantex.pl mozliwo$¢ samo-
dzielnego umawiania spotkan z doradcami. Klient po wybraniu inwestycji i doradcy sam
wybiera godzine i date spotkania. To niezwykle skuteczne narzedzie, dzieki ktéremu to my
dopasowujemy sie do preferenciji naszych klientdéw, a nie na odwroét.




Aleksandra Goller

Dyrektor sprzedazy i marketingu w Skanska Residential Development Poland

Podejmowanie tak kluczowej zyciowej decyzji jak zakup mieszkania musi by¢ oparte na po-
czuciu bezpieczenstwa. Dlatego w relacjach z klientami warto stawiac¢ na przewidywalnosé,
transparentno$¢ i zaufanie. W Skanska trzymamy sie tej zasady, dlatego zawsze pilnujemy, by
plany mieszkan byly przygotowane w odpowiedniej skali, a na wizualizacjach osiedli przed-
stawiamy faktyczne otoczenie naszych inwestycji.

Projektujac inwestycje, stale wprowadzamy nowe rozwigzania z myslg o tym, aby projekty
byly coraz bardziej zrébwnowazone klimatycznie i jak najlepiej odpowiadaty na potrzeby coraz

bardziej wymagajacych klientéw. Moge $miato powiedzie¢, ze wyznaczamy w tym obszarze
trendy na rynku. ByliSmy pierwszym deweloperem mieszkaniowym, ktéry dla swoich pro-
jektow wprowadzit certyfikacje w standardzie BREEAM oraz certyfikacje ,Obiekt bez barier”.
Inwestujemy w odnawialne zrédta energii (OZE), stosujemy systemy zarzgdzania woda desz-
czowa, w jednej z naszych inwestycji wprowadzilismy rowniez system odzyskiwania wody
szarej. Klienci kupujacy nieruchomosci sg coraz bardziej swiadomi w kwestiach ekologicz-
nych, dlatego, wychodzac naprzeciw ich oczekiwaniom, przygotowali$my karty projektow
przedstawiajgce nasze zrébwnowazone rozwigzania, wynikajgce z nich korzysci dla srodowi-
ska oraz oszczednoséci dla mieszkancow.

tukasz Kruszewski

Dyrektor Marketingu i Technologii Freedom Holding

Kluczowe w budowaniu pozytywnych doswiadczen klientéw jest sprawienie, by czuli sie
pewnie i mieli poczucie, ze dokonali najlepszego mozliwego wyboru. Istotng role w tym
procesie odgrywa efektywna i przejrzysta komunikacja, ktérej jako$¢ wptywa na kazdy ele-
ment wspdtpracy. Szczegdlnie istotnymi w mojej ocenie aspektami, ktére od lat z sukcesem
praktykujemy, sa:
® Transparentnos$¢ na starcie - organizujemy spotkanie, podczas ktérego otwarcie
przedstawiamy proces wspotpracy. Przechodzimy przez kazdy etap krok po kroku
i zawieramy umowe precyzyjnie okreslajgcg obowigzki obu stron. Klient od poczatku
wie, czego moze oczekiwac, i ma $wiadomosé, jakie dziatania podejmiemy. Praktyke
kontraktowania warunkéw wspodtpracy budujemy od blisko 15 lat, a ona stanowi
podstawe doswiadczen klienta.
Podzial obowigzkéw migdzy specjalistow - kazdy klient wspodtpracuje z indywidualnie
dobranym agentem nieruchomosci, specjalistg ds. marketingu (home staging,
fotografia, promocja) oraz osobg odpowiedzialng za finalizacje transakcji i przekazanie
nieruchomosci. Dzieki temu klient wie, z kim moze sig kontaktowaé na danym
etapie. Daje mu to poczucie bezpieczenstwa i przekonanie, ze caly proces jest dobrze
zaplanowany i profesjonalnie obstugiwany.
Regularne raportowanie - na biezgco dostarczamy klientom aktualizacje dotyczace
statusu ich sprawy, bezposrednio z systemu Freeup. Tym samym klient nie musi sie
dopytywaé, bo zawsze jest informowany o kluczowych zmianach, takich jak postep
w negocjacjach czy zmiany w ofercie.
Takie podejscie nie tylko wzmacnia zaufanie, ale takze sprawia, ze klienci czesto rekomendu-
ja nasze ustugi, majgc pewnosc, ze ich znajomi réwniez doswiadczg wysokiej jakosci obstugi.




Robert Kordowski
Dyrektor Regionalny Sprzedazy w SDP Nieruchomosci

Chcac nadazy¢ za zmieniajagcymi sie oczekiwaniami Klientdw, warto nieustannie poszukiwac
rozwigzan, ktore moga zwiekszy¢ ich satysfakcje z przeprowadzonego procesu zakupu lub
sprzedazy nieruchomosci.

W mysl tej zasady wprowadzamy nowe sposoby reklamowania nieruchomoséci. Uzywamy
wielu rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji, automatyzujemy dziatania back office’owe,
korzystamy z drondw i wirtualnych spaceréw, a mimo to najwieksze wrazenie na klientach
zawsze robi... po prostu wysoka jako$¢ obstugi! Osigga sie jg na rozne sposoby: podpowia-
dajac prawne rozwigzanie, ktérego klient sig nie spodziewat, zatatwiajac za niego formal-

nosci posprzedazowe, negocjujac niestandardowe warunki transakcji, jak wczesniejsze
wydanie lokalu.

Chodzi tez o drobne uprzejmosci, zwigzane m.in. z rozwiewaniem obaw klientow i przenosze-
niem na siebie ciezaru emocji, jakie za kazdym razem towarzysza takim duzym transakcjom.
Ale na poczucie komfortu klienta wplyw majg tez umiejetnosci i dobre przygotowanie - np.
zapewnienie obstugi transakcji w rodzimym jezyku klienta, przypomnienie o waznej dacie
czy posiadanie ochraniaczy na obuwie.

Ponadprzecietne zaangazowanie oraz suma drobnych uprzejmosci zawsze wplywajg na
komfort klienta i procentuja w dtuzszej perspektywie, przekltadajac sig przede wszystkim na
polecenia wynikajgce z dobrych i szczerych relacji.

Jakub Myszka

Dyrektor ds. Rozwoju w Bracia Sadurscy Nieruchomosci

Przejrzystosé i autentycznos$é na kazdym etapie wspotpracy z klientem sg kluczowe w budo-
waniu jego pozytywnych doswiadczen, wolnych od ryzyka i rozczarowan. Mozna to osiggnac,
stosujac realistyczne i rzetelne podejscie do prezentacji nieruchomosci, a takze poprzez
doktadna weryfikacje wszystkich przyjmowanych ofert. Klienci powinni otrzymac¢ od dorad-
cow petny obraz kazdej nieruchomosci - znac¢ nie tylko jej zalety, ale rowniez wszelkie aspekty
wymagajace uwagi. W agencji Bracia Sadurscy jestesmy przekonani, ze otwarta komunikacja
iszczero$é przynosza wigksza wartosé niz proby upiekszania rzeczywistosci.

Inwestycja w zaawansowane technologie multimedialne stanowi istotng czes¢ naszej
strategii. Przyktadem jest wdrozenie wysokiej jakosci wirtualnych spacerdw, ktore pozwalajg
klientom zapoznac sie z wnetrzem nieruchomosci z niezwykla szczegdtowoscia juz na etapie
ogladania ogtoszenia. Wirtualne spacery to nie tylko nowoczesne narzedzie prezentacyjne,
ale tez doskonaly sposdb na oddanie autentycznego obrazu przestrzeni, co pomaga klientom
podejmowacé swiadome decyzje.

Niezwykle istotne jest tez indywidualne podejscie do kazdej transakcji. Warto postawié na
doradztwo z wyczuciem i empatig - stara¢ sie rozumie¢ potrzeby klienta, jakby samemu byto
sie na jego miejscu. To podejsécie buduje zaufanie oraz relacje, w ktérej klient czuje sie pew-
nie, wiedzac, ze posrednik reprezentuje jego interesy, a nie tylko realizuje swoje cele sprze-
dazowe. Klienci doceniaja taki poziom zaangazowania, ktory przektada sie pdzniej na budowe
bardzo pozytywnego doswiadczenia zakupowego. Dzieki takiemu podejéciu zdobywa sie nie
tylko zaufanie, ale i uznanie klientow, ktorzy chetnie nas polecaja.

Autentycznosé, szacunek dla potrzeb klienta i inwestycja w nowoczesne technologie to
filary skutecznej i etycznej sprzedazy nieruchomosci.
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A moze total
experience?

Z TEGO TEKSTU
DOWIESZ SIE:

® 0 co chodzi w podejsciu total
experience (TX)

® dlaczego warto patrze¢ szerzej
niz na samo doswiadczenie
klienta

® jak zacza¢ wdraza¢ w swojej
firmie podejscie TX-owe

® jakie sg dtugofalowe korzysci z TX

Wspotczesne firmy coraz czesciej zwracajg uwage na
doswiadczenia Klientéw i pracownikow jako catosc -

koncepcje te nazywa sie total experience (TX). Marki
chcy, aby klienci czuli sie wystuchani i zaopiekowani,
a pracownicy zaangazowanii docenieni.




TEMAT NUMERU

Czym jest TX?

Total experience (TX) to zintegrowane podejscie do
zarzadzania doswiadczeniami, }aczace perspektywe
doswiadczen klientéw (customer experience - CX)
oraz pracownikow (employee experience - EX) w je-
den spdjny system. Celem TX jest dbato$¢ o wszystkie
interakcje na réznych poziomach organizacji oraz
zapewnienie spéjnego wizerunku marki zaréwno
wewnatrz, jak i na zewnatrz. Istotg jest projektowanie
rozwigzan z nastawieniem na potrzeby ludzi w danych
procesach, ktére czesto sg zarzadzane przez rozne
zespoly w organizacji.

Kazda firma, czy tego chce,
czy nie, tworzy doswiad-
czenia w kazdym punkcie
styku zludzmi, zaréwno
wewnatrz, jak i na zewnatrz
organizacji, we wszystkich
interakcjach z klientami,
pracownikami, partnerami
biznesowymi, podwyko-
nawcami. Mozna jednak te
doswiadczenia kreowaé $wiadomie, czyli wypraco-
wac konkretne strategie i systematycznie korzystaé
z narzedzi CX, EX, TX.

Co sie dzieje, kiedy CX nie idzie w parze
zZEX?

Niejednokrotnie pojawiaja sie projekty majace na
celu poprawienie doswiadczenia klientéw, ale pomi-
jajace perspektywe pracownikéw. Dodaje sie tylko
kolejne procedury i szkolenia, zeby wyeliminowac
zgtaszane przez klientow bolgczki, a potem obser-
wuje, ze pierwsza linia kontaktu z klientem nie radzi
sobie zbyt dobrze. Uruchamiane sg badania tajemni-
czego klienta, zeby sprawdzac skutecznosc¢ kolejnych
wprowadzonych dziatan. Ponownie dodaje sie szkole-
nia i procedury dla kierownikéw. Duzo dodatkowych
aktywnosci, a rezultat nadal niesatysfakcjonujacy.

Lepszym rozwigzaniem moze okazac sie wspottwo-
rzenie takich rozwigzan z pracownikami, dbanie

0 zaangazowanie kadry, o odpowiednie szkolenia na
starcie, wstuchanie sie w gtos pracownikéw oraz po-
kazanie zmian, ktdre z takich rozmow i ankiet wynikaja.
Pogtebiona analiza w danym obszarze moze wskaza¢
nieefektywnosci technologiczne czy procesowe we
wspierajgcych liniach biznesowych. Po takiej pracy
mozna precyzyjnie wskaza¢ miejsca generujace straty,
w tym kiepsko zaprojektowane procesy i mato efek-
tywne narzgdzia przyczyniajace sig tylko do uczucia
wypalenia zawodowego wsrdd kadry.

,Jesli zadbasz o swoich
pracownikdw, oni zatroszczg sie
o klientow”,

Richard Branson, Virgin Group

Praktyki rynkowe

Z perspektywy klienta nie jest tatwo zaobserwowaé
takie strategie TX na rynku, bowiem w duzej mierze
obejmuja one dziatania i procesy wewnetrzne. Mozna
jednak przygladac sie swoim odczuciom w relacji

z dang marka, jednoczesnie zwracajac uwage na
pracownikow, ktorzy sg na pierwszej linii kontaktu

z klientem. Zeby sprawdzié, czy firma, z ktérej ustug
korzystam, dba o TX, warto sie zastanowic: czy méwi
0 rozwoju swoich pracownikéw? Czy sam(a) czuje
dobra atmosferg podczas kontaktu zdang marka?

Zintegrowane podejscie

w duchu TX promuja aktyw-
nie m.in. Santander Bank
Polska, ktory $wietuje TX Day
w pazdzierniku, oraz bank
ING, ktory jesienig obchodzi
zarowno CX Day, jak i EX Day.
Z kolei w branzy nierucho-
mosci mozna obserwowacé
strategie TX-owe nie tylko

w inicjatywach klienckich,
lecz takze pracowniczych w nastepujgcych obszarach:

TECHNOLOGIA | NARZEDZIA: moze to by¢ np.
aplikacja do sledzenia postepdw na budowie
iinformowania o najwazniejszych krokach

w czasie oczekiwania na wlasne M. Z perspek-
tywy pracownikéw zas moga to by¢ sprawnie
dzialajgce systemy CRM i ERP.

PROCESY: ta kategoria obejmuje optymalizacje
i upraszczanie kluczowych procesow, aby byty
spojne i efektywne zarowno dla klientow, jak

i pracownikéw. Utatwienia dotyczy¢ mogg m.in.
przeptywu informacji, zarzgdzania dokumen-
tacja czy procedur zwigzanych z przekazywa-
niem nieruchomosci.

LUDZIE: tutaj zawieraja sie wszelkie inicjatywy
budujace relacje i zaangazowanie pracownikéw
oraz klientéw. Perspektywa wewnetrzna obej-
muje rozwoj kompetencii, dbatos¢ o rozwijanie
kultury organizacyjnej oraz rozwijanie skutecz-
nej komunikacji wewnetrznej i zewnetrzne;j.

Aktywacja total experience

W biznesie pracuje sie na liczbach, dlatego dyskusje
w firmie o TX warto rozpocza¢ od dwéch waznych
wskaznikéw kosztowych - rotacji pracownikow oraz
wskaznika odejsé klientéw (lub innych wskaznikow
satysfakcji i 1ojalnosci). Koszt rotacji szacuje sie na od
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30% do 200% wynagrodzenia rocznego pracownika.
Koszt zwigzany z brakiem satysfakcji czy odejsciem
pojedynczego klienta zalezny jest od branzy, rodzaju
biznesu, a takze segmentu danego klienta.

Badania Qualtrics' wskazuja, ze firmy, ktére podej-
muja prace w celu budowania zaangazowanej kadry,
s 0 21% bardziej rentowne, a takze o 17% bardziej
produktywne. Idac dalej, zaangazowani pracownicy

s3 0 87% mniej sklonni do opuszczania swojej firmy,

€O 0znacza nizsze koszty zwigzane z rekrutacjg nowych
pracownikdw, ich szkoleniem i czasem wdrozeniowym.

Dodatkowo wskazano, ze 70% zaangazowanych pracow-
nikéw lepiej rozumie, jak spetniac potrzeby klientéw. Dia
pordwnania tylko 17% niezaangazowanych pracownikow
moze powiedzie¢ to samo. | na koniec wptyw na miary
satysfakcji i 1ojalnosci klienckiej: firmy z wysokim pozio-
mem zaangazowania pracownikow majg o 24% wyzszy
wskaznik rekomendacji ilojalnosci (net promoter score
-NPS) niz mniej zaangazowani konkurenci.

»Liderzy zarzgdzania doswiadczeniami (XM)
coraz lepiej rozumiejg, ze sukces biznesowy nie
jest mozliwy bez silnego employee experience
(EX), wiec rosnie pragnienie, aby dowiedzie¢
sig, jak mozna aktywizowac¢ pracownikow

w catej organizacji, aby napedzali customer
experience (CX) i wynikajace z tego rezulta-
ty biznesowe”.

Benjamin Granger, Qualtrics

O AUTORCE

w modelach B2B i B2C
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Weronika Rosiak-Jedz

Zatozycielka i Konsultantka CX w Total Experience. Projektuje
iwzmacnia produkty oraz ustugi. Zarzadza projektamii procesami

Od czego zaczaé w firmie przygode z TX?

Rozpoczynajac prace nad total experience w firmie,
mozna zacza¢ od matych krokdw, np. od rozmowy

z pracownikami na temat implementacji rozwigzan
klienckich. Gdzie jeszcze postawic pierwsze kroki?

1. Planujcie prace w interdyscyplinarnych
zespotach.

2. Ustalajcie wspolne cele i mierniki sukcesu.
3. Promujcie transparentng komunikacje.

4, Uczcie sig, jak dostosowywac dziatania do
potrzeb ludzi w organizacji i poza nia.

5. Zapewnijcie sobie cykliczne spotkania
feedbackowe.

6. Zadbajcie o regularno$¢ powyzszych
aktywnosci.

Mimo ze juz przy pierwszych usprawnieniach mozna

zauwazyc rezultaty, to korzysci z wdrazania total expe-

rience s dlugoterminowe:

® z perspektywy klientdw s3a to poprawa jakosci
obstugi i satysfakcji z interakcji z danga firma,
poczucie spéjnosci w réznych punktach styku,

® 7 perspektywy pracownikéw sa to lepsza
integracja, wspotpraca, elastycznosc, wieksza
efektywnos$c¢ operacyjna.

W dtuzszej perspektywie sprawnie dziatajgca orga-
nizacja osigga lepsze wyniki finansowe, operacyjne
oraz wizerunkowe, poniewaz wielopoziomowo buduje
przewagi konkurencyjne. Buduje silniejsza firme
tworzong przez zaangazowanga kadre. Total experien-
ce to przyszto$¢ zarzadzania relacjami w firmach,
ktére checa skutecznie reagowacé na dynamicznie
zmieniajgce sig potrzeby rynku i rozwijaé si€ w spo-
s6b zrébwnowazony.

! https://www.qualtrics.com/en-gb/experience-management/customer/customer-experience-and-employees/



Stereotypy na
sciezce klienta

w branzy

nieruchomosci

Stereotyp ma dwie strony

medalu. Jest schematem
poznawczym, ktory w uproszczony,
wygodny sposob organizuje

rézne doswiadczenia - nasze

i naszej grupy spotecznej.

Ma moc oswajania ztozonych,
niejednoznacznych zjawisk, ale
konsekwencjg upraszczania bywa
produkcja krzywdzacych skojarzen.

Stereotypy nie oszczedzajg ani agentdw, ani dewe-
loperdw... ani tez klientdw, ktérych stereotypowe
postrzeganie samych siebie moze mie¢ wplyw na
przebieg i atmosfere catej transakcji. Profesjonalisci

z branzy nieruchomosci powinni by¢ bardzo wyczu-
leni na obecnos$¢ réznych klisz. Uprzedzenia, nad-
miernie wygorowane oczekiwania, niepetny oglad
sytuacji moga juz od samego poczatku zle nastawic
klienta do wspodtpracy.

Z czym muszg mierzy¢ sie deweloperzy?

Wedtug badan Minds&Roses przeprowadzonych na zle-
cenie Otodom w 2024 roku brak osobistego doswiad-
czenia wspotpracy zdeweloperem i mieszkanie bardzo
blisko budujacych sig inwestycji wzmacniajg niezbyt
pochlebny obraz dewelopera w oczach Polakow.

Przed zakupem nieruchomosci najczesciej dominuja
ambiwalentne odczucia. Po zakupie, dzieki wlasnym
doswiadczeniom, podejscie odbiorcéw diametralnie
sie zmienia. Patrzg jednak przychylniejszym okiem na
»SWojego dewelopera” a nie na calg branze.

TEMAT NUMERU
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9 najczestszych stereotypow
na temat deweloperow. \Wyniki badania

Zrédto: badanie ilo$ciowe Minds&Roses na zlecenie Otodom, czesé projektu
»,Postrzeganie branzy deweloperskiej oraz rynku nieruchomosci”. N=1003.

Zawyzajq Ceny SprzedawanyCh nierUChomOéCi
Deweloperzy przyczyr.ﬁajq. sie 10% 56%
do zabetonowywania miast
Deweloperzy nie informuja o wszystkich aspektach 8% 529
inwestycji / zatajajg informacje przed kupujacymi ° -
Nie wywigzuja sie z obietnic (nie dotrzymuja termi- 1% 47%
now, pokazuja nieprawdziwe wizualizacje osiedli) °
Wiekszos$¢ deweloperdw obchodzi 10% 45%
lub lamie przepisy

Wiekszos$¢ nowych osiedli powstaje w lokalizacjach,

w ktérych nie powinny powstac zadne inwestycje

Mieszkania budowane przez deweloperow
sg coraz gorszej jakosci

Deweloperzy buduja wielkie,
nieprzyjazne inwestycje

Inwestycje znajdujace sie w niedalekiej odlegtosci,
ale nie za blisko ich miejsca zamieszkania, spra-
wiaja, ze az 38% Polakow okresla dziatalnos¢ de-
weloperow jako pozytywng lub raczej pozytywna,

a 44% jako neutralng (Yacznie 82% respondentow).
Prawdopodobnie dlatego, ze mieszkarcy majg moz-
liwos¢ korzystania z benefitéw ptyngcych z obecno-
$ci nowych osiedli, np. z infrastruktury drogowej czy
nowych punktéw ustugowych, ale bez koniecznosci
bezposredniego obcowania z potencjalnymi ucigz-
liwosciami budowy, takimi jak hatas. Aktywnos¢ de-
weloperska w najblizszym sgsiedztwie lub dzielnicy
oceniana jest wigc mniej korzystnie. Co ciekawe,
najgorzej oceniana jest dziatalnos¢ deweloperow
daleko od miejsca zamieszkania respondentow.
Prawdopodobnie dlatego, ze nie mozemy czer-

pac z niej zadnych korzysci, za to bombarduja nas
zastyszane lub przeczytane niekorzystne komentarze
w mediach.

Co podsyca stereotypy na temat deweloperéw?
1. Opinie 0sbb, ktdre nie znajg procesu
zakupowego od srodka.

H
Swiadcza obstuge klienta na niskim poziomie

Zdecydowanie

Zdecydowanie
+raczej sie nie zgadzam

2. Dyskusje w internecie podszyte negatywnymi
emocjami, ktore czesto nie maja
odzwierciedlenia w rzeczywistosci.

3. Proces zakupu mieszkania sam w sobie jest
stresujacy, a obstuga nie zawsze odpowiada
oczekiwaniom klientow.

4. W spoteczenstwie brakuje rzetelnej edukaciji na
temat branzy nieruchomoséci mieszkaniowych
i aspektow formalno-prawnych zwigzanych
z procesem zakupu, m.in. ustawg deweloperska.

5. Ludzie chetniej dzielg sig negatywnymi
doswiadczeniami - rzadko zdarza sie pozytywny
feedback, chociaz zadowoleni klienci stanowia
wiekszosé.

Z czym muszg mierzy¢ sig agen-
ci nieruchomosci?

Badanie Kantar dla Otodom z wrzesnia 2024 roku
pokazato, ze klienci s mocno podzieleni, jesli cho-
dzi o oceng pracy agentow i generalnie stabo prze-
konani o niezbednosci ich ustug. Az 51% kupujg-
cych nieruchomos$c¢ woli zdac¢ sie na samych siebie,



TEMAT NUMERU

Czy skorzystal(a)bys z ustug posrednika,
kupujac nieruchomosé?

,TAK” >

LNIE” >

Tak

® Tak, to pomocne i warte swojej ceny
Tak, to przyspiesza proces

Nie

® Nie, ta ustuga nie ma dla mnie sensu,
to niepotrzebny wydatek
Nie, nie ufam agentom

Inne

Anna Adrian

Head of Marketing Otodom & OLX RE

KOMENTARZ EKSPERTKI

Jako lider rynku mamy przywilej i obowigzek, aby
pomagac w profesjonalizacji branzy i dziatac¢ na rzecz
poprawy wizerunku zarébwno agentow nieruchomosci,
jak i deweloperow. Wypracowanie wspolnie z wieloma
ekspertami oraz praktykami z branzy dwaoch niezwykle
waznych opracowan - ,Kodeksu Agenta PRO” oraz
wKompendium Dobrych Praktyk Dewelopera” — po-
twierdza nasza silng wiare w mozliwos$¢ odczarowania
mitow, jakie narosty wokdt agentdw nieruchomosci
i deweloperow. Stosujgc dobre praktyki, mozemy
Klientom zapewnic spokdj ducha, zamieniajac ogrom-
ny stres w poczucie komfortu i satysfakcji zdokonania
najlepszego wyboru ich wymarzonego miejsca na
ziemi. Aby tak sie stato, kazdy specjalista w branzy nie-
ruchomosci powinien na poczatek - bardzo szczerze
- odpowiedzie¢ sobie na ponizsze pytania:
® Czyijaka obietnice wartosci sktada klientom
moja marka? Czy zawsze realizuje te obietnice?
® Czy po pierwszym kontakcie klient zostaje, czy
raczej znika i nigdy nie wraca?
® Co takiego robi konkurencja, ze skuteczniej
przycigga do siebie kolejnych klientéw?

Czy skorzystal(a)bys z ustug posrednika,
sprzedajac nieruchomosé?

J,TAK” >

LNIE” >

Tak

® Tak, to pomocne i warte swojej ceny
Tak, to przyspiesza proces

Nie

® Nie, ta ustuga nie ma dla mnie sensu,
to niepotrzebny wydatek
Nie, nie ufam agentom

Inne

® Czy moi klienci moga na mnie polegac w kazdej
sytuac;ji?

® Czy po zakonczonej wspodtpracy stysze mite
stowa?

® Jak wielu klientéw trafia do mnie z rekomendacji
wczesniejszych klientow?

Wierzymy, ze mobilizujgc wszystkich uczestnikow
rynku, bedziemy w stanie profesjonalizowac branze,
skitadajac klientom wiarygodne obietnice jakosci,
spojnosci, kompetencii i niezawodnosci.
Serdecznie zachecam, aby na dobry poczatek sie-
gna¢ po dobre praktyki opracowane przez Otodom.
Pod lupe wzielismy w nich poszczegdlne etapy
kontaktu z klientem i wskazalismy kluczowe momen-
ty kazdej ze sciezek. Podpowiadamy, co zrobic, by
pozytywnie zaskoczy¢, czego unikac, aby nie wpasc
w ktopotliwe sytuacje, a takze jak pozostawi¢ po
sobie jak najlepsze wrazenie. To wlasnie pozytywne
doswiadczenia, obok wyrazistych zasobdw marki
ijej angazujacych historii, tworza magiczny tréjkat
kreowania autentycznych, silnych marek. )
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niz wchodzi¢ we wspodtprace z agentami. Prawie
1/3 z grupy chtodno nastawionej do agentéw po-
strzega ich jako niegodnych zaufania, a ponad 70%
jako ,niepotrzebny wydatek”.

Po pomoc posrednika w procesie zakupu zgtosi-
toby sie natomiast 47% respondentow - dla ponad
potowy z nich ustuga posrednika jest pomocna

i warta swojej ceny.

Jednak opinie zmieniaja sie na korzy$é agencji

w sytuacji, gdy klient musi zmierzy¢ sie ze sprze-
dazg nieruchomosci. Wtedy juz 54% klientéw
skorzystatoby z ustug posrednika. Wyraznie spada
odsetek osob, ktére uwazajg ustuge za bezsen-
sowng i niewarta swojej ceny -z 37% (w przypadku
kupna) na 30%.

Tegoroczne badania potwierdzajg nietatwa

sytuacje agentéw, ktorg nakreslit Otodom
i1QS w 2021 roku. Trzy lata temu okazato sig, ze

Monika Perekitko

Wiceprezes Zarzadu PZFD

KOMENTARZ EKSPERTKI

Rozbijajac mity: Jak zmienié
postrzeganie deweloperow?

Deweloperzy czesto spotykaja sie ze stereotypami,
ktore moga negatywnie wpltywac na ich wizerunek
irelacje z klientami. Do najczestszych uprzedzen
nalezy przekonanie, ze sg zainteresowani wylgcznie
zyskiem oraz ze cze$¢ mieszkan sprzedawana jest
PO znajomosci”, jeszcze przed oficjalnym startem
sprzedazy. Aby przetamac te stereotypy, deweloperzy
powinni podjac konkretne kroki, zaréwno indywidu-
alnie, jak i w ramach organizacji branzowych, takich
jak Polski Zwigzek Firm Deweloperskich (PZFD).

Deweloperzy powinni otwarcie komunikowac swoje
cele, plany inwestycyjne oraz standardy budowlane.
Transparentno$é pomoze zbudowac zaufanie wsréd
Klientéw i spotecznoscilokalnych, podobnie jak or-
ganizowanie dni otwartych i spotkan z mieszkancami.

respondenci, ktérzy mieli osobiste
doswiadczenia z agentami, prezen-
towali réwniez bardziej spolaryzo-
wane opinie naich temat: z jednej
strony czesciej postrzegaliich
jako pracowitych, troskliwych,

ale z drugiej takze jako chciwych
lub nieuczciwych.

Jak sie nie
dac uprzedzeniom?

Zadna agencja nieruchomoséci

czy deweloper w pojedynke nie
poprawig wizerunku catej branzy.
Najlepsze, co mozna zrobié, to

rzetelnie opracowac sciezke swoich
klientéw i przytozy¢ sie do projekto-
wania ich doswiadczen. Tylko dobre
podejscie CX-owe do naszych klientow
ma szanse uniewazni¢ krzywdzace klisze.

/31"

)

Stereotypy czesto wynikajg z braku wiedzy o skom-
plikowanym procesie budowlanym oraz regulacjach
prawnych. Deweloperzy powinni wiec inwestowac

w kampanie informacyjne, organizowac warsztaty,
webinaria i publikowaé materialy wyjasniajace,
jak wygladajg standardy budowy i jakie obowigzki
maja wobec klientow. Warto wykorzystac w tym
celu m.in. media spotecznosciowe.

Kolejnym sposobem na walke ze stereotypami

jest zaangazowanie w dziatania spoteczne. Warto
uczestniczy¢ w projektach poprawiajacych jakosé
zycia mieszkancow, takich jak inicjatywy ekologicz-
ne czy programy wsparcia dla spotecznosci lokal-
nych. Waznymi aspektami podnoszacymi poziom
zaufania do deweloperow sg réwniez dbatosé

o etyczne praktyki biznesowe i rozwijanie ofert
mieszkan dostosowanych do réznorodnych po-
trzeb mieszkancow, np. senioréw.



Izabela Sobanska-Synowiec

B2B Marketing Manager w Grupie OLX

KOMENTARZ EKSPERTKI

Branza nieruchomosci w Polsce od lat boryka sie

z réznymi stereotypami i negatywnymi opiniami, co
wida¢ m.in w badanich, ktére cyklicznie prowadzimy
na temat wizerunku agentéw nieruchomosci. Aby
pokazac, jak wartosciowa jest praca agenta nieru-
chomosci i z czego wynika warto$¢ prowizji, warto
wdrozy¢ najlepsze praktyki w codziennym dziataniu.

W budowaniu pozytywnego wizerunku i ukazywaniu
wartoéci ustug moga pomoc:

1. Profesjonalizm i etyka pracy — agenci powinni
zawsze dziata¢ zgodnie z najwyzszymi standardami
etycznymi, by¢ uczciwi i transparentni w swoich
dziataniach. Wazne, aby zawsze dotrzymywac obiet-
nic i terminow, a takze traktowac klientow z szacun-
kiem i empatia.

2. Edukacja i ciggte doskonalenie si¢ - branza nieru-
chomosci jest dynamiczna, dlatego warto regularnie
uczestniczy¢ w szkoleniach i kursach, aby by¢ na bie-
23Co0 z najnowszymi trendami, przepisami prawnymi
itechnologiami. Wiedza i kompetencje s3 kluczowe,
aby maéc swiadczy¢ ustugi na najwyzszym poziomie.
3. Personal branding - wizerunek agenta nierucho-
mosci jest niezwykle istotny. To na jego podstawie
klienci czesto podejmujag decyzje, czy chca z da-
nym posrednikiem wspodtpracowac. Warto zadbacé

0 swoj personal branding w internecie, bo to tam
klienci zwykle szukaja informacji na temat agentow.
Upewnij sig, ze nie tylko dobrze sie prezentujesz,

ale tez zadbaj o dobrg jakos¢ swoich ofert, ponie-
waz to one w duzej mierze pokazuja, jak pracujesz.
Ponadto dobre opinie klientéw i pozytywne recen-
zje moga znaczaco wplynaé na postrzeganie cie
przez klientow.

4. Marketing ofert - na podstawie skutecznosci
dotarcia podejmuj decyzje, jak i gdzie bedziesz
promowac oferty. Sprawdzaj statystyki portali, badz
na biezaco z danymi dotyczacymi sity marek, z ktorymi
wspotpracujesz, czy liczbg realnych uzytkownikéw
serwisow, ktorzy co miesigc je odwiedzaja. Pytaj tez
Klientow, w jaki sposéb trafili na twojg oferte.

5. Budowanie relacji z klientami - dtugotrwate

relacje z klientami sg fundamentem sukcesu w branzy
nieruchomosci. Dlatego warto skupi¢ sie na budo-
waniu zaufania i lojalnosci poprzez regularny kon-
takt, stuchanie potrzeb klientéw i dostosowywanie
swoich dziatan do ich oczekiwan. Personalizacja ustug
iindywidualne podejscie do kazdego klienta moga
znaczaco wplynac na pozytywny wizerunek agenta.

6. Transparentnos$c¢ i komunikacja - jasna i otwarta
komunikacja z klientami jest bardzo wazna. Klienci lu-
big by¢ poinformowani, dlatego regularne statusowa-
nie postepow w procesie sprzedazy lub wynajmu jest
tak wazne. Wyjasniaj na biezaco wszelkie watpliwosci
i badz dostepny dla swojego klienta.

7. Wykorzystanie nowoczesnych technologii - tech-
nologia odgrywa coraz wigksza role w branzy nieru-
chomoséci. Dobrzy agenci wykorzystujg nowoczesne
narzedzia, takie jak wirtualne spacery, wirtualne
remonty czy filmy z drondw, pokazujgc w ten sposob
potencjat nieruchomosci.

8.Dbatos¢ o szczegoly - w pracy posrednikow nierucho-
mosci liczg sie detale. Warto zwracac uwage na kazdy
aspekt swojej pracy - od przygotowania nieruchomosci
do prezentacji po dokladne sprawdzenie dokumentow.
Dbato$c¢ o szczegoly pokazuje profesjonalizm i zaanga-
zowanie, co przeklada sie na zadowolenie klientdw.

TEMAT NUMERU
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Kompendium dobrych
praktyk dewelopera

»Podczas calego procesu zakupowego klientom

z branzy nieruchomosci towarzyszy wiele emocii.
Czesto inwestujg wszystkie swoje oszczednosci
lub podejmuja spore ryzyko kredytowe. Dlatego
wykazuja oni wysoka wrazliwos¢. Jesli na jakims
etapie zakupu dostrzega nieszczerosé, poczujg sie
niekomfortowo w tym procesie. A to wplynie nie
tylko na zaufanie i relacje zdanym deweloperem,
ale takze na odbior catej branzy”.

Joanna Hirsz, Senior Consultant Customer,
Employee, Patient Experience GCE Consulting

Buduj silng marke,
ktora przycigga klientow

Co znajdziesz w Kompendium dobrych praktych dewelopera?

W 3 filary projektowania pozytywnych doswiadczen klientéw

W 12 punktéw styku podzielonych na 3 etapy

W Szczegbdtowe omoéwienie kazdego punktu styku

Poszukiwanie mieszkania
Znalezienie oferty

Kontakt w sprawie oferty
i spotkanie zdoradca

Podpisanie umowy

lokatorskich

Platnosé

O
(s
9 Ustalenie i zlecenie zmian
,Q

3

Iﬂ Sledzenie postepéw budowy

Kontakt w biezacych sprawach

Udzial w badaniu opinii
klientow

Odbidér mieszkania i zgloszenie
usterek odbiorowych

Podpisanie umowy koncowej

Zgloszenie usterek
w ramach rekojmi

0 % B =



Perspektywa klienta

W Jakie znaczenie ma ten etap
na $ciezce zakupowej?

W Jakie do$wiadczenia buduja
pozytywnga percepcje?

1

Dobre praktyki

W O czym nalezy pamietaé, projektujac procesy na
danym etapie?

* Czego wystrzegac sie w relacji z klientem?

W Co pozytywnie zaskoczy i zaprocentuje
w przysztosci?

Wyniki niezaleznych badan

Dowiesz sig z nich m.in.
W Co jest wazne dla klientéw branzy deweloperskiej?

W Jak Polacy postrzegaja branze deweloperska i co
wplywa na ich opinig?

W Jakich elementéw obstugi posprzedazowe; oczekuja
nabywcy?

Pobierz Kompendium )))

N0

»Na kazdym z tych etapow kluczowe

sg dostarczenie wartosci, budowanie
zaufania i dbanie o jakos$¢ obstugi.
Kluczem do sukcesu jest zapewnienie
spojnosci w kazdym momencie prawdy

- od pierwszego kontaktu z marka online,

przez prezentacje oferty, az po obstuge
posprzedazowa”.

Ewa Teczak
Senior B2B Marketing Manager
Otodom

—

4
J) &

»Z moich obserwacji wynika, ze klienci
potrzebujg coraz wiecej czasu na
podjecie decyzji — w koncu najczesciej
chodzi o najdrozszy produkt, jaki
nabywajg w swoim zyciu. Nasze zadanie
polega na przeprowadzeniu ich przez
ten proces sprzedazy tak, by czuli sie
doinformowani, a przez to bezpieczni’.

Agnieszka Oskedra
Sales Director Residential Projects
YAREAL Polska

N\
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Unijna dyrektywa
O przejrzystosci
wynagrodzen

Krok milowy na rynku pracy?

Z TEGO TEKSTU DOWIESZ SIE:

® jakie nowe prawa beda przystugiwaé pracownikom
w Polsce

czy przejrzystos¢ wynagrodzen oznacza absolutng
jawnosc¢ wszystkich pensji w zespole

jak pracodawca powinien przygotowac sie do nowej
rzeczywistosci

czy pensje na tych samych stanowiskach beda musiaty
by¢ ujednolicone
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Przejrzystosc i jawnose
wynagrodzen od lat stanowia
przedmiot ozywionej dyskusji

na rynku pracy. W zdecydowanej
wiekszosci ogtoszen o prace
publikowanych zaréwno w Polsce,
jakiwielu innych krajach Unii
Europejskiej na prozno szukac
jakiejkolwiek informacji o widetkach
wynagrodzen, jakie obowigzujg

na danym stanowisku pracy.

Brak transparentnosci w tym
zakresie na tak poczgtkowym
etapie rekrutacji, zdaniem Komisji
Europejskiej, moze prowadzi¢
m.in. do nieréwnosci ptacowych

i pogtebiania sie luki ptacowej
miedzy kobietamii mezczyznami.
Wedtug danych opublikowanych
w 2022 roku przez urzad statystyczny
Unii Europejskiej zarobki kobiet

w Unii Europejskiej byty sSrednio

0 12,7% nizsze niz zarobki mezczyzn
zajmujacych podobne stanowiska'.

Od lat Komisja Europejska i unijne sady daza wiec

do wzmocnienia zasady rownosci wynagrodzen
kobiet i mezczyzn. Jednym z gtdwnych przejawdw
tego dazenia byto przyjecie Dyrektywy Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2023/970 z 10 maja

2023 roku w sprawie wzmocnienia stosowania zasady
réwnosci wynagrodzen dla mezczyzn i kobiet za taka
sama prace lub prace o takiej samej wartosci za po-
$rednictwem mechanizmow przejrzystosci wynagro-
dzen oraz mechanizmoéw egzekwowania, ktora weszta
w zycie 6 czerwca 2023 roku. Dokument ten ustanawia
minimalne wymogi stuzgce wzmocnieniu stosowania
zasady rownosci wynagrodzen dla mezczyzn i kobiet
za takg sama prace lub prace o takiej samej wartosci.

Panstwa cztonkowskie - w tym Polska - zobowigza-
ne s3 do zaimplementowania tej dyrektywy do kra-
jowego porzadku prawnego najpdzniej do 7 czerw-
ca 2026 roku. Ze wzgledu na kompleksowos¢

regulacji i konieczno$¢ przeprowadzenia pogtebio-
nej analizy dotychczas stosowanych praktyk nie na-
lezy sie raczej spodziewac szybkiego wprowadzenia
zmian w polskich przepisach. Niemniej zmiany te

z calg pewnoscig nastgpia, dlatego przedsiebiorcy
juz teraz powinni mysle¢ o tym, jak najlepiej przy-
gotowac na nie swojg organizacje.

Co nalezy wiedzie¢ o dyrektywie?

Dyrektywa obejmuje swoim zakresem pracodaw-
cow - zaréwno w sektorze publicznym, jak i prywat-
nym. Reguluje sytuacje wszystkich pracownikéw
zatrudnionych na umowe o prace lub pozostajgcych
w stosunku pracy zgodnie z przepisami lub uktada-
mi zbiorowymi obowigzujagcymi w poszczegdinych
panstwach cztonkowskich UE. Dodatkowo, w nie-
ktérych przypadkach, dyrektywa dotyczy réwniez
sytuacji oséb ubiegajgcych sie o zatrudnienie.

Zgodnie z jej trescig pracodawcy zobowigzani
beda do stworzenia przejrzystej polityki ptacowej.
To oznacza, ze pracownicy powinni mie¢ dostep
do obiektywnych i neutralnych pod wzgledem pici
kryteridw, ktére dana organizacja stosuje do usta-
lania wynagrodzen, poziomdw oraz progresji ptac.
Podkresli¢ nalezy jednak, ze celem dyrektywy nie
jest ujednolicenie pensji dla wszystkich pracow-
nikéw na takich samych stanowiskach, ale zwigk-
szenie transparentnosci w zakresie ptac. Ma sie to
posrednio przetozy¢ na likwidacje dyskryminacji
ptacowej ze wzgledu na ptec.

Dyrektywa zobowigzuje pracodawcéw do
ujednolicenia zasad i wskazania uzasadnionych
kryteridw réznic w wynagrodzeniu, ktére bedg
sprawiedliwe i w pelni zrozumiate dla wszyst-
kich zainteresowanych. Na pracodawcach
spoczywac bedzie rowniez obowigzek uksztat-

towania struktury wynagrodzen w sposoéb
zapewniajgcy rownos¢ ptac za prace tej samej
wartosci. Beda oni musieli rowniez regularnie
monitorowac i oceniaé, czy w ich systemach
wynagrodzen nie dochodzi do dyskrymina-
cji ptacowej.

Dyrektywa wprowadza prawo pracownika do

otrzymania informacji o jego indywidualnym

poziomie wynagrodzenia oraz srednich poziomach
wynagrodzen z podzialem na pteé w odniesieniu

do kategorii pracownikéw wykonujgcych taka

samg prace lub prace o takiej samej wartosci.

Pracodawcy beda zobowigzani do udostepnienia

tych informacji w terminie maksymalnie dwoch )
miesiecy od dnia ztozenia wniosku, przy czym jesli

" https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Gender_pay_gap_statistics
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udostepnione informacje okaza sie niedokladne
lub niekompletne, pracownik bedzie mogt wystapic
o dodatkowe wyjasnienia.

Przejrzystosé = pelna jawnosé
wynagrodzen?

Choc¢ dyrektywa w samej swojej nazwie odnosi sie
do ,przejrzystosci” wynagrodzen, to pracodawca
nie bedzie mial obowigzku ujawnienia petnej siatki
wynagrodzen, a pracownicy nie uzyskajg upraw-
nienia do wnioskowania o ujawnienie wynagrodze-
nia innych pracownikow. Od lat w orzecznictwie
sgdowym utrwalony jest poglad, zgodnie z ktérym
wysokos¢ wynagrodzenia stanowi dobro osobiste
pracownika, ktérego dysponentem jest wytacznie
ten pracownik. Pracodawca nie moze wiec bez jego
zgody przekazac innym pracownikom informacji

o wysokosci osigganych przez pracownika zarob-
kéw?. Ani dyrektywa, ani nowe przepisy, ktére zo-
stang przyjete na jej skutek, nie beda miaty wptywu
na powyzszg zasade - pracownicy nadal nie otrzy-
majg zatem od pracodawcy informacji o tym, ile
doktadnie zarabiajg kolezanki i koledzy z zespotu.

Brak mozliwoséci ujawniania informacji o wyna-
grodzeniu konkretnych osdb nie dotyczy oséb

petnigcych funkcje publiczne — w przypadku
bowiem takich osdb uznaje sig, ze ze wzgledu na
wydatkowanie pieniedzy ze $rodkow publicznych
spoteczenstwo ma prawo do informacji o poziomie
uzyskiwanych przez nie zarobkows.

Dzieki wprowadzonej przez dyrektywe przejrzysto-

$ci ptac pracownicy:

® beda mieli prawo wgladu do érednich
wynagrodzen w podziale na pte¢ oséb
zatrudnionych na stanowiskach tozsamego
poziomu, czyli wykonujgcych taka sama prace
lub prace tej samej wartosci,

® mog3a poprosic¢ o informacje na temat kryteridw
wyceniania danych stanowisk,

® otrzymaja narzedzie umozliwiajgce im latwiejsze
udowodnienie faktu stosowania przez
pracodawce dyskryminacji ptacowej.

Zakaz stosowania zakazow

Co przy tym istotne, pracodawcy nie beda mogli
zakazywac pracownikom dzielenia sie informacjami
o wysokoséci swojego wynagrodzenia na potrze-

by egzekwowania zasady réownosci wynagrodzen.
Nie beda mogli rowniez wyciggac zadnych nega-
tywnych konsekwencji wobec pracownika, ktory

2 Uchwata Sadu Najwyzszego z dnia 16 lipca 1993 r., sygn. akt | PZP 28/93.
3 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 12 wrze$nia 2001 r., sygn. akt V CKN 440/00.



PRAWO | PODATKI

ujawnia wysoko$¢ swojej pensji. Zasada ta zostata
wprawdzie juz przed laty wypracowana przez sady*,
ale dyrektywa idzie niejako o krok dalej i wymaga
od panstw cztonkowskich przyjecia wyraznego
zakazu wprowadzania przez pracodawcdw warun-
kéw uniemozliwiajagcych pracownikom ujawnia-
nie informacji o ich wynagrodzeniu. Powinno to
skutkowac¢ m.in. zniesieniem powszechnej praktyki
zawierania z pracownikami umow o zachowaniu
swojego wynagrodzenia w tajemnicy (umowy NDA),
ktérych naruszenie zagrozone jest czesto wysokimi
karami umownymi. Pracodawcy beda jednak mogli
wymagac, by pracownicy, ktorzy uzyskali infor-
macje dotyczace wynagrodzen innych oséb, nie
wykorzystywali ich do jakichkolwiek innych celéw
niz egzekwowanie zasady rownosci.

Majac na uwadze, ze w naszym spoteczenstwie caty
czas pokutuje przekonanie, iz pracownicy nie moga
bezpiecznie rozmawia¢ miedzy sobg o wynagrodzeniu,
mozna sie spodziewac, ze ,przeniesienie” powyzszego
zakazu z orzecznictwa bezposrednio na grunt przepi-
sOw prawa spowoduje odwrdcenie tej tendencii.

Przejrzystosé wynagrodzen dla kandy-
datow do pracy

Zmiany wplyng znaczaco na proces rekrutacyjny

i sposdb prezentowania ofert pracy przez pracodaw-
cow. Wazng zmiang bedzie koniecznosé¢ podawania
widetek ptacowych juz na etapie rekrutacji. Tym
samym kandydat do pracy bedzie miatjasnosé co do
warunkow finansowych obowigzujacych na danym
stanowisku. Istotne jest jednak, ze informacija ta
moze zostaé przedstawiona nie tylko w ogtoszeniu

o prace, ale réwniez podczas rozmowy telefonicznej
z kandydatem lub w formie wiadomosci e-mail.

Réwnie waznym elementem regulowanym przez dy-
rektywe jest zakaz pytania kandydatéw o ich aktual-
ne oraz wczesniejsze wynagrodzenia. Nie wyklucza
to jednak mozliwosci przekazania przez kandydata
do pracy tej informacji z wtasnej woli.

Nowe wymogi wyzwaniem dla praco-
dawcow - od czego zaczgé?

Przed pracodawcami, ktérzy zgodnie z dyrekty-

wa beda musieli realizowad szereg nowych obo-
wigzkow, stoi w najblizszym czasie wiele wyzwan.
Gléwnym z nich jest koniecznos$¢ odpowiedniego
przygotowania sig na nowg rzeczywisto$¢ praw-
ng, ktéra nie jest jeszcze w pelni znana. Dyrektywa
wprowadza bowiem jedynie ogdine zasady i zakazy
odnoszace sie do przejrzystosci wynagrodzen, ktore

4 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 15 lipca 2011 r., sygn. akt | PK 12/11.

muszg nastepnie zostac¢ rozwinigte przez panstwa
cztonkowskie w formie lokalnych aktéw prawnych.
Nierzadko zdarza sig, ze przepisy przyjete przez
Polske w wyniku implementacji réznych dyrektyw sa
zdecydowanie dalej idace i bardziej rygorystyczne
niz w innych panstwach Unii Europejskiej. Dlatego
zachecamy do tego, aby przygotowania do nowej
rzeczywistosci, ktéra zacznie obowigzywaé najpdz-
niej 7 czerwca 2026 roku, rozpocza¢ juz teraz.

Ponizej przedstawiamy kroki, ktore w naszej ocenie
powinny zosta¢ podjete przez pracodawcow:

Audyt wynagrodzen: pracodawca powinien

zacza¢ od przeprowadzenia wewnetrznego
® audytu wynagrodzen nastawionego na zi-
dentyfikowanie i skorygowanie ewentualnych
dysproporcji ptacowych.

Stworzenie przejrzystej polityki ptacowej:
pracodawca, ktory zebrati przeanalizowat
® dane dotyczace poziomu wynagrodzen

w organizacji, powinien nastepnie przyjac
polityke ptacowa, w ktorej wskaze kryteria
stosowane do okreslania wynagrodzenia pra-
cownikow, poziomow wynagrodzenia i pro-
gresji wynagrodzenia. Nalezy przy tym miec na
uwadze, ze dyrektywa przewiduje mozliwosé
zwolnienia pracodawcéw zatrudniajgcych
mniej niz 50 osdb z obowigzku zwigzanego
z progresja wynagrodzen — decyzyjnos¢ w tym
zakresie zostata jednak przekazana panstwom
cztonkowskim, ktére samodzielnie okresla, czy
to zwolnienie bedzie miato zastosowanie na
ich terytorium.

Przeglad scenariuszy rozméw kwalifi-
kacyjnych i informacji publikowanych
B w ogloszeniach o prace: konieczne bedzie
réowniez przeanalizowanie i uaktualnienie pro-
cesu rekrutacji, w szczegdlnosci pod katem
pytan zadawanych podczas rozmdw kwalifika-
cyjnych oraz udzielania informacji o poziomie
ptac na danym stanowisku pracy.

Monitorowanie i raportowanie danych:
pracodawcy beda musieli regularnie mo-
® nitorowad sytuacje w zakresie rownosci
ptacowej oraz raportowac do specjalnie wy-
znaczonego w tym celu organu szczegotowe
informacje na temat luki placowej ze wzgledu
na pte¢. Coroczny obowigzek sprawozdaw-
czy bedzie spoczywac na firmach zatrudnia-
jacych ponad 250 pracownikéw. Mniejsze )
przedsiebiorstwa beda musiaty przedktadaé
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sprawozdania co 3 lata. Natomiast organi-
zacje zatrudniajgce mniej niz 100 oséb beda
wylgczone z tego obowigzku. Co przy tym
istotne, pracodawcy zatrudniajgcy co najmniej
150 osdb pierwszy raport beda musieli ztozyé
7 czerwca 2027 roku. W przypadku pracodaw-
cow zatrudniajacych pomiedzy 100 a 149 osob
obowigzek ten zostal odroczony o kolejne
4lata i zacznie obowigzywac od 7 czerwca
2031 roku.

Szersza perspektywa

Wbrew powszechnej opinii Unia Europejska

nie jest ani jedyna, ani nawet pierwsza w walce
zdyskryminacjg ptacowga. Okazuje sig, ze podobne
inicjatywy zostaly z powodzeniem wprowadzone
rowniez w innych czesciach swiata. Przyktadowo
obowigzek raportowania danych dotyczacych

luki ptacowej ze wzgledu na pte¢ obowigzuje juz

w Japonii i Australii. Natomiast obowigzek publi-
kowania informacji o widetkach wynagrodzen na
danym stanowisku zostal dotychczas wprowadzony
m.in. w Kanadzie, Chile i niektérych stanach USAS.

Szczegolnie ciekawy w naszej ocenie jest przypa-
dek Standéw Zjednoczonych, ktére na co dzien mie-
rzg sie zinnymi wyzwaniami w odniesieniu do rynku
pracy, niz ma to miejsce w Europie. Wiekszos$¢ z nas
z calg pewnoscia kojarzy z amerykanskich filméw

i seriali sceny, w ktorych zwalnianie pracownika po-
lega na wypowiedzeniu przez przetozonego formu-
ly: You are fired (dostownie: ,jestes zwolniony”). Bez
koniecznosci jakiegokolwiek uzasadnienia decyzji
o zwolnieniu, bez koniecznosci konsultowania jej ze
zwigzkami zawodowymi, przygotowania obszernych
dokumentdéw czy wreszcie bez zachowania okresu
wypowiedzenia. W ostatnim czasie gtosno byto

o sytuacji, w ktérej jeden z pracodawcdw poinfor-
mowat swoich pracownikdéw o zwolnieniu podczas
telekonferencji prowadzonej przez Skype’a. Poziom
ochrony pracownika i jego praw w odniesieniu do
zatrudnienia w Stanach Zjednoczonych istotnie
rozni sie wiec od systemu, ktéry znamy z naszego
rodzimego podworka.

Okazuje sie jednak, ze mimo diametralnych roz-
nic w tym zakresie amerykanski rynek pracy jest
podobny do naszego, europejskiego, przynajmniej

s Artykut pt. ,Transparentno$¢ wynagrodzen w Europie i na $wiecie. Gdzie zarobki w ofertach sg jawne?”. Dostep:

https://nofluffiobs.com/insights/transparentnosc-wynagrodzen-w-europie-i-na-swiecie-gdzie-zarobki-w-ofertach-sa-jawne/.



w jednym - w nietransparentnym podejs$ciu do
informowania o wynagrodzeniu obowigzujgcym
na danym stanowisku. Dotyczy to zaréwno infor-
macji o wynagrodzeniu zasadniczym, jak i o innych
sktadnikach wynagrodzenia czy nawet benefitach
obowigzujacych u danego pracodawcy.

Problem ten jest dostrzegany w USA, dlatego nie-
ktdre stany wprowadzity lub zamierzajg wprowadzi¢
przepisy majace przeciwdziala¢ nietransparentno-
$ci w zakresie ptac. Przyktadowo:

@ w stanie California pracodawca zatrudniajacy
co najmniej jednego pracownika ma obowigzek
publikowania widetek ptacowych we wszystkich
ogtoszeniach o prace, a takze przekazania
obecnym pracownikom informacji o widetkach
obowigzujacych na ich stanowiskach pracy (na
wniosek pracownika),

® w stanie Colorado pracodawca zatrudniajacy
co najmniej jednego pracownika ma obowigzek
publikowania we wszystkich ogtoszeniach
o prace nie tylko widetek ptacowych, ale takze
0gdlny opis benefitow i innych swiadczen
przystugujacych pracownikom,

® w stanie Nowy York - pracodawca, ktéry
zatrudnia co najmniej czterech pracownikdw,
oprocz koniecznosci ujawnienia informaciji
o wynagrodzeniu albo widetkach wynagrodzen
w kazdym ogtoszeniu dotyczgcym oferty pracy,
awansu lub zmiany stanowiska, musi w takich
ogtoszeniach umiescic takze opis danego
stanowiska pracy®.

O AUTORCE

Prawnik w Grupie OLX

O AUTORZE

Szymon Studzinski

Legal Counsel w Grupie OLX

¢ Artykut pt. ,US Pay Transparency Laws by State 2024”.

Marta Wisniewska-Lipa

W pordwnaniu z regulacjami obowigzujgcymi

w Stanach Zjednoczonych unijna dyrektywa prze-

widuje podjecie zdecydowanie dalej idgcych dzia-
tan w celu zwiekszenia transparentnosci wynagro-
dzen oraz szerzej - w celu zwalczania dyskryminacji
ptacowej ze wzgledu na ptec.

Komentarz od autorow

W naszej ocenie odpowiedz na pytanie, ktore
postawilismy w tytule tego artykutu, jest twierdza-
ca - przyjecie dyrektywy jest swoistym krokiem
milowym na rynku pracy. Kto bowiem jeszcze pareg
lat temu pomyslatby, ze wszystkie ogtoszenia o pra-
ce bedag musiaty zawiera¢ informacje o poziomie
wynagrodzen i ze przepisy beda wyraznie dopusz-
czaly mozliwos¢ swobodnego rozmawiania z innymi
pracownikami o wysokoséci swojej pensji?

Byliby$my jednak zbytnimi optymistami, gdybysmy
uwazali, ze samo wdrozenie w zycie zasad i zaka-
zOow okreslonych przez dyrektywe doprowadzi

do catkowitego wyeliminowania luki ptacowej

ze wzgledu na pleé istniejgcej na terytorium Unii
Europejskiej. Ten proces jest zdecydowanie bar-
dziej ztozony i cho¢ dyrektywa wprowadza narzedzia
majagce potencjal poprawienia sytuacji kobiet na
rynku pracy, to konieczne jest jeszcze podjecie walki
zinnymi przeszkodami, takimi jak wcigz utrzymujace
sig stereotypy i tradycje zwigzane z plcig czy kultu-
rowo ugruntowany nierowny podziat obowigzkow
zwigzanych z rodzicielstwem i opieka nad rodzina.

Dostep: https://www.payanalytics.com/resources/articles/us-pay-transparency-laws-by-state
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Bi znesowy Z TEGO TEKSTU

DOWIESZ SIE:

o ® jakie zalety i wady ma obecnos$¢
® jakich klientéw znajdziesz na tej
platformie

o ® jak prowadzi¢ skuteczng komunikacje
i napedzac sprzedaz
I o a ® kto wybije sie na TikToku

® dlaczego podazanie za trendami moze
by¢ zgubne

Stabss prrpg Wibice

B,




Od kiedy TikTok nabrat rozpedu
w czasie pandemii, jest
skutecznie wykorzystywany

w biznesowej komunikacji.

Na jego korzysc¢ dziata fakt,

ze wsrodd innych popularnych
aplikaciji, takich jak Facebook,
Instagram czy LinkedlIn,
wyroznia sie najdiuzszym
czasem spedzanym

w aplikacji przez uczestnikow'.
Cho¢ poczatkowo spotykat

sie raczej z politowaniem i by}
postrzegany jako ,platforma dla
dzieci”, sektor biznesowy szybko
wyczut potencjaltego medium.
Pokazujg to liczby i deklaracje
uzytkownikdw: po obejrzeniu
reklamy na TikToku widzowie
ufajg marce o 41% bardziej,

a prawdopodobienstwo, ze
pozostang wobec niej lojalni,
wzrasta o 31%?. Szczegdlnie jesli
pokazemy proces powstawania
produktu markilub uzywania go
w codziennym zyciu.

Dlaczego warto promowac sie
na TikToku?

Oprécz funkcji czysto rozrywkowej TikTok petni
rowniez funkcjg edukacyjna. Wiele firm publikuje
filmy, ktére maja na celu zwigkszanie $wiadomosci
czy wiedzy w danym obszarze. Dzigki zbudowa-
nemu w ten sposdb wizerunkowi tatwiej sprzedaé
produkt zgromadzonej spotecznosci. W dzisiejszej
cyfrowej erze samo ukierunkowanie na biznesowe
wskazniki nie jest bowiem wystarczajace. Licza sie
tez: bycie blisko swoich klientow, relacje z nimi,
autentycznosé, rozpoznawalno$é wsrdd odbiorcdw.
Pomagaja w tym kreatywne podejscie do promocji
izrozumienie trenddw. Wiekszos¢ potencjalnych
klientow przeszukuje sie¢, zanim zdecyduje sie

na umowienie spotkania, wizyte w placéwce czy
finalnie zakup produktu lub ustugi. Dzigki wideo
platformy takie jak TikTok umozliwiajg prezentacje
oferty w atrakcyjnej i angazujacej formie. W ciggu
kilku sekund agencja nieruchomosci moze pokazaé
zaréwno wnetrza, jak i atmosfere danego miejsca,
co przemawia zwlaszcza do mtodszej generacji
klientéw oczekujgcych efektownych i natychmia-
stowo dostepnych tresci.

Warto siegna¢ po niestandardowe formy prezenta-
cji na TikToku, takie jak: scenki sytuacyjne, wyko-
rzystanie w wideo animaciji, specjalnych filtréw lub
formuty miniserialu. Takie dzialania s3 pozadane
szczegdlnie w momentach, gdy rynek przesycony
jest konkurencja, a odbiorcy szukajg firmy, ktora sie
wyrozni. Méwigc o branzy nieruchomosci, nie spo-
s6éb nie wspomniec o autorkach popularnego pro-
filu @siostry_od_nieruchomosci, ktére przekazujg
ekspercka wiedze w przystepny sposdb, okraszony
humorem i dynamicznymi ujgciami.

Zalety i pulapki obecnosci firmy na
TikToku

Do zalet mozna zaliczy¢ wspomniane wczesniej
budowanie zasiegu i rozpoznawalnosci. TikTok jest
znakomitg platforma do zgromadzenia duzej liczby
odbiorcow przy stosunkowo niskim budzecie mar-
ketingowym. Bardzo tez pomaga na starcie, a wybicie
sig nie zalezy wylgcznie od profesjonalnego sprze-

tu i umiejetnosci aktorskich, a w duzej mierze od
zrozumienia ducha spotecznosci TikToka. To miejsce,
w ktorym oprécz tego, co moéwisz jako marka, liczy sie
tez, jak to mowisz. Dlatego wiele firm zrzuca tu swoja
powazng, branzowg maske i komunikuje sie w luz-
niejszy, bardziej ,Judzki” sposob. Dzieki temu mogg
przyciggna¢ uwage odbiorcow i zapasc im w pamieé.

Za kolejng zalete mozna uznac bezposredni kontakt
z klientem. Platforma umozliwia przekazywanie in-
formacjii szybkie odpowiadanie na zapytania klien-
téw w wiadomosciach, komentarzach czy poprzez
transmisje na zywo. Jest to przydatne rowniez pod
katem badania rynku i zapotrzebowania odbiorcéw
na dane produkty lub ustugi. Patrzac na pytania

czy komentarze, ktére zamieszczajg uzytkownicy,
mozna w latwy sposdb znalez¢ tematy do kolejnych
filmdw i rozwijania oferty.

Dzieki TikTokowi mozna tez $wietnie kreowaé
marke i budowa¢ autorytet. Przemyslana komuni-
kacja na tej platformie moze skutecznie przyciggaé
uwage i promowac konkretny styl pracy czy jakos¢
oferowanych ustug.

1 Zrédto: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/instagram-tiktok-jak-korzystac-zamieszczac-wideo.
2 TikTok Drives Brand Trust Study 2022 zlecone przez TikTok Marketing Science Global i przeprowadzone

przez Edelman Data and Intelligence.
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Sprawdz profil
Otodom
na TikToku

Przechodzac natomiast do putapek i wad: przy
dtuzszym korzystaniu z TikToka latwo zatraci¢ sie
w tworzeniu tylko trendowych, zabawnych tresci,
ktdre nie trafig juz do klientédw poszukujgcych me-
rytoryki. Trzeba wiec dbac o balans miedzy przy-
stepna forma a profesjonalnym przekazem.

Poza tym TikTok to
platforma dyna-
miczna, na ktorej
algorytmi tren-
dy zmieniajg sie
blyskawicznie, co
moze prowadzi¢
do nietrafionych
decyzji, jesli prze-
gapisz odpowiedni
moment na publika-
cje danego pomystu.
Warto wspomniec¢
tez o czasem brutalnej
szczerosci uzytkownikow
TikToka, ktéra moze podcho-
dzi¢ pod hejt. Trzeba by¢ goto-
wym na stowa krytyki wobec naszych
materiatéw czy dziatalnosci.

Jakich klientéw znajdziesz na TikToku?

Wedtug danych z poczatku tego roku® TikTok miat
w Polsce ponad 11 milionéw uzytkownikéw powy-
zej 18. roku zycia. Cho¢ TikTok przez dtugi czas byt
kojarzony gtéwnie z mtodszg widownig, to obecnie
jego zasieg wykracza poza uzytkownikéw z grupy
wiekowej 16-24 lata. Wedtug danych z ostatnich
lat coraz czesciej korzystajg z niego osoby w wie-
ku 25-34 lat. Obecnos¢ na tej platformie pozwala
zatem dotrze¢ zaréwno do mtodszych uzytkow-
nikéw (potencjalnych klientéw w przysztosci),
jakido tych, ktérzy sg juz gotowi na inwestycje

w nasze ustugi czy produkty.

Jak prowadzi¢ udang komunikacje
na TikToku?

Kluczem do udanej komunikacji na TikToku sg
kreatywnos$¢ i autentycznosé. Uzytkownicy plat-
formy oczekuja tresci zyciowych, kadrow zza kulis.
Warto wiec przedstawiac realne, ciekawe aspekty
twojej pracy - kulisy prezentacji nieruchomosci,
fragmenty spotkan z klientami czy dni otwarte.
Ciekawym przyktadem mogg by¢ wspomniane
wczesniej @siostry_od_nieruchomosci, ktére
swojg komunikacje prowadza w bardzo nieszablo-
nowy sposob.

Aby dotrze¢ do wiekszego grona uzytkownikdw,
ciezko unika¢ wykorzystywania trendéw, TikTok
nimi zyje. Pamietaj jednak, aby w komunikacji
twojej firmy zawsze na pierwszym miejscu sta-
ty spdjnoséé, merytoryka i cele marketingowe.
Popularne chwyty niech beda tylko atrakcyjnym
uzupelnieniem przekazu.

3 Zrodhto: https://datareportal.com/reports/digital-2024-poland


https://bit.ly/3ZP8wps
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Kluczowe jest budowanie relacji przez systema-
tyczne publikowanie tresci, np. na temat zmian
na rynku nieruchomosci, porad dla kupujacych
lub inspiracji do aranzacji wnetrz.

Czy istnieje w takim razie skuteczny przepis na

viral? Nie ma ztotej recepty na zasigegi, ale mozna

im troche poméc... Niezwykle wazny w filmach na

TikToku jest hook, czyli tzw. haczyk - chwytliwy

nagtéwek lub ciekawy wstep, taki jak:

® X rzeczy, o ktorych nie ustyszysz, kiedy
[dziatanie],

® Gdybym chciata [cel] tak szybko, jak to
mozliwe, oto, co bym zrobita,

® Przestan [dziatanie], dopdki...,

® A co, gdybym powiedziata ci, ze...

Mamy tylko 2-3 sekundy, aby przyciggnaé uwage
odbiorcy i sprawié, zeby nie przescrollowat dalej.

Co jeszcze? Pamietaj, aby w swoich tresciach:

® pomagac odbiorcy cos odkryg,

inspirowac,

zaciekawiag,

rozwigzywac problemy,

pokazywac tipy, lifehacki, triki, ktore zaskoczg
twojego widza.

[ 2 2N 2N J

W samym wideo zwré¢ uwage na jego dynamike:
nagranie, montaz i pokazanie emocji. Bgdz auten-
tyczny i regularnie publikuj, a sukces na TikToku
bedzie w twoim zasiegu.

RTM-y - Swiety Graal
socialowej komunikacji?

Jak juz wspomniatam, TikTok to krélestwo tren-
dow. Zmieniaja sie szybko, czesto majg charakter
sezonowy lub zwigzany z biezgcymi wydarzenia-
mi w kraju czy na swiecie. Real time marketing
(RTM) daje mozliwosc¢ szybkiego reagowania

na trendy, a w potgczeniu z autentycznoscia

O AUTORCE

@przystanekinternet

Weronika Modzelewska

Od szesciu lat pracuje w branzy marketingu i social mediow jako specijalista
e-commerce, marketingowiec i szkoleniowiec. W sieci dziata jako

i oryginalnym podejsciem pozwala skutecznie
budowac¢ zaangazowanie i przyciggna¢ uwage
odbiorcéw. Zasada tworzenia RTM-6w jest jed-
nak taka sama jak w przypadku wykorzystywania
innych tiktokowych trendéw - planujgc RTM, za
kazdym razem wez pod uwage, czy faktycznie
mozesz powigzaé¢ dany goracy temat ze swojg
branzg i dziatalnoscia. Jesli nie masz na to po-
mystu, lepiej odpuséé! Nieudany RTM przyniesie
ci wiecej szkody niz pozytku. Niemniej jednak dla
branzy nieruchomosci, w ktérej liczy sie pierw-
sze wrazenie, RTM jest doskonatla strategig na
dostosowanie tresci do aktualnych preferencji

i potrzeb klientow.

Sprzedaz dzieki TikTokowi - czy
to mozliwe?

TikTok daje unikalng szanse na przyciggnigcie
potencjalnych klientow, ale jego najwieksza sitg
jest mozliwos$¢é generowania leadow. Poprzez
promowanie treéci i aktywne dziatania (np.
ankiety, Q&A, komentarze) mozna przekierowaé
widza na strong internetowga firmy czy do for-
mularza kontaktowego. Cho¢ TikTok nie zasta-
pi catkowicie innych kanatéw sprzedazowych,
moze petni¢ funkcje wspierajgcg, budujac baze
klientéw zainteresowanych ofertg lub konkret-
nymi rozwigzaniami w nieruchomosciach. Aby
wejs¢ na TikToka w celu sprzedazowym, a nie
jedynie wizerunkowym, kluczowe jest ustale-
nie strategii sprzedazowej i wtgczenie reklam
ptatnych na tej platformie, w samej za$ komuni-
kacji stosowanie spdjnego przekazu, podkresla-
nie wartosci oferowanej ustugi i merytoryczna
dyskusja z nieprzekonanymi potencjalnymi
klientami.

TikTok to zdecydowanie jedno z ciekawszych

i efektywniejszych narzedzi dla biznesu, ktory
chce przyciggna¢ uwage dzisiejszych konsumen-
tow, ale nie boi sie nieszablonowego myslenia.
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Specjalistki ds. nieruchomosci, w mediach spotecznosciowych znane jako

siostry_od_nieruchomosci

KOMENTARZ EKSPERTEK

Istota pracy agenta nieruchomosci wiasciwie sie
nie zmienia - korzystamy tylko z innych nosnikéw.
Kiedys byty to gazety, pozniej internetowe portale
z ogtoszeniami, dzisiaj media spotecznosciowe.

To odbiorca wytycza $ciezke.

W przypadku nieruchomosci wielu agentow sto-
suje klasyczng taktyke grzecznego pokazywania
mieszkan w stylu prezentacji na zywo, podkreslajagc
niebagatelne zdobienia na listwach przypodtogo-
wych czy unikalng wielko$¢ okien. To nudne. | nie
mowimy tego my, lecz odbiorcy. Warto postawic
na niestandardowe, atrakcyjne sposoby prezen-
tacji online, zeby zaciekawi¢ widownie i zatrzymac
ja na dtuzej. Co nam to daje? Cos, co nazwatabym
efektem nowej poczty pantoflowej - corka Grazynki
szuka mieszkania, a syn pani z warzywniaka widziat
takie na TikToku.

Dodawanie tresci kontrowersyjnych, nowych, we
whasnym stylu to tez sporo hejtu. O dziwo, nie kry-
tyka ze strony samych uzytkownikéw TikToka jest
najczestsza, ale naszych braci z branzy. Niektorzy
uparcie podazaja utartg $ciezka. Dochodzily do nas
glosy, ze nasze dzialania sg nieprofesjonalne i naraza
0godlng ,renome” posrednika. Jednoczesnie - zda-
niem osoéb, ktérym posredniczymy w transakcjach -
tym sposobem promocji wychodzimy naprzeciw ich
oczekiwaniom, idziemy z duchem czasu i jestesmy
po prostu ludzkie. Widzimy, ze na TikToku dystans
pomiedzy agentem-tworcg a odbiorca-klientem
jest mniejszy niz w standardowej sytuaciji.

Poczatkowo spotkatysmy sie z traktowaniem nas
niepowaznie, jednak nasza wiedza i umiejetnosci
szybko pokazaly, ze oprécz nagrywania zartobliwych
filmikow potrafimy skutecznie wykonywac swoja
prace. Kazdy twoérca na starcie swojej dziatalnosci
na TikToku przechodzi przez etap dostosowywania
targetu do swoich tresci. W naszym przypadku np.
kilka pierwszych filmikéw trafito zdecydowanie nie
w ten przedziat wiekowy, jakiego oczekiwaty$my,

co poskutkowato w tamtym czasie duza rozpozna-
walnoscig wérod nastolatkdw. Na szczescie catkiem
szybko udato sie skierowac tresci do wiasciwych
grup odbiorcéw. Dzisiaj najchetniej ogladaja

nas ludzie w wieku 25-34 lat i jest to 82,7% na-
szych obserwujacych.

Z TikToka zgtaszajg sie do nas zarowno wiascicie-

le nieruchomosci, jak i poszukujacy. Wiekszos¢
filmikdéw to wiasnie te, o ktére poprosity osoby,
ktorym posredniczytySmy. Sposobem na utrzymanie
widza jest nie tylko udostepnianie ciekawych tresci,
lecz takze prowadzenie angazujacych interakcji.
Poczawszy od odpowiadania na komentarze w kla-
sycznej lub pytajgcej formie, poprzez odpowiadanie
w formie krotkiego wideo, na prowadzeniu live’dw
konczac. Odbiorcy muszg mieé poczucie wspot-
tworzenia tresci, poczucie wigzi.

Obecnos¢ na TikToku musi sie czyms wyrozniag, ale
jednoczesnie dostosowywag. Dlatego jezeli istnieje
mozliwos¢ harmonijnego wiaczenia w swoje filmiki
aktualnego trendu czy nawigzania do aktualnych
wydarzen, warto to wykorzystac.

Z perspektywy czasu moge powiedzied, ze dzisiaj
nie wyobrazamy sobie pracy bez TikToka i na-
szych odbiorcéw!

) ) SPRAWDZAM
Sprawdz profil

Sidstr od nieruchomosci na TikToku


https://bit.ly/3P81KX0
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Aleksandra i Mieczystaw

@para_na_wylacznosc w zyciu i w pracy, agenci nieruchomosci w Homfi Krakow

KOMENTARZ EKSPERTOW

Dlaczego postawiliSmy w swojej pracy

na TikToka?

Ogromna zaletg obecnosci na TikToku jest mozli-
wos¢ zbudowania zaangazowanej spotecznosci.
Czesto agenci czekaja na idealny moment - do-
piero gdy zdobeda piekng nieruchomosé, planuja
zacza¢ publikowaé w mediach spotecznosciowych.
To powazny biad. Jesli nie zbudujemy wczesniej
spotecznosci, to kto zobaczy naszg oferte? Jeden
film, nawet o najlepszym mieszkaniu, nie wystarczy.
Ludzie musza chcie¢ nas ogladac na biezaco, co
wymaga systematycznego tworzenia tresci i poka-
zywania, kim naprawde jeste$my. Nie ma idealnego
momentu, zeby zaczg¢ - po prostu wezcie telefon

i pokazcie siebie oraz to, co oferujecie. Klienci
czesto kontaktujg sie z nami, poniewaz kojarza nas
z TikToka, podoba im sig nasz styl i majg poczu-
cie, jakby juz nas znali. To wiasnie sita tej platfor-
my - nie tylko prezentujemy nieruchomosci, ale

i budujemy relacje z potencjalnymi klientami, zanim
jeszcze zdecyduja sie na kontakt.

Obecnoé¢ na TikToku potrafi prowadzi¢ do zaska-
kujgcych sukcesow. Mieszkanie, ktdre prezentowa-
liSmy na platformie, zostato bardzo szybko sprze-
dane. Klientka, ktéra poczatkowo planowata zakup
luksusowego samochodu, po obejrzeniu naszego
materialu zmienita zdanie i zdecydowata sig zain-
westowacé w nieruchomosé. Finalnie mieszkanie
trafito do nas w zarzgdzanie najmem. Dodatkowo
wlascicielka po pozytywnych wrazeniach postano-
wita takze przekazac kilka innych swoich nierucho-
mosci. To doswiadczenie ilustruje, jak skutecznie
mozna wykorzysta¢ TikToka do dotarcia do klien-
téw, ktorzy niekoniecznie przeszukujg tradycyjne
portale nieruchomosci.

Agenci rozpoczynajacy swoja przygode z mediami
spotecznosciowymi musza by¢ jednak swiadomi,

ze im wigksze zasigqgi, tym wigcej krytycznych
komentarzy (na temat ceny nieruchomosci, banki
na rynku, ale tez samych posrednikéw). Po opu-
blikowaniu jednego z filméw o nieruchomosci
doswiadczytam fali hejtu dotyczacego mojej
wagi. Zamiast dyskutowac o ofercie, wiele osob
skupito sie na moim wygladzie, sugerujac nawet,
ze jestem w cigzy. Taka krytyka moze by¢ trudna
do przetkniecia, zwlaszcza dla osdb na poczatku
kariery. Kluczowe jest, aby nie dac sie zniechecic¢

i nauczyc¢ sie nie przejmowac lub wykorzystywaé
negatywne komentarze w sposob konstruktywny.
W moim przypadku postanowitam nagrac kolejny
film, w ktérym z przymruzeniem oka pokazatam, ze
stak wielka kobieta jak ja” zmiesci sie pod pryszni-
cem w prezentowanej nieruchomosci. Ku mojemu
zaskoczeniu film spotkat sie z pozytywna reakcja
—ludzie zaczeli broni¢ w komentarzach zaréwno
mnie, jak i nieruchomosci.

Warto na koniec przypomniec, ze aby naprawde
skutecznie wykorzystywac TikToka w sprzedazy
nieruchomosci, agent musi posiadac solidng
baze. Kreatywne formy prezentacji nie moga
zastgpi¢ podstawowych standardéw branzowych.
Fundamentami efektywnej sprzedazy pozostaja
m.in. dobrze przygotowane oferty, profesjonalne
sesje zdjeciowe, home staging czy umiejetne pro-
mowanie na portalach ogtoszeniowych.

TikTok w branzy nieruchomosci pozwala na bezpo-
$rednig i nieszablonowg komunikacje z klientami
oraz budowanie spotecznosci, ale powinnismy go
traktowac jako cenny dodatek do tradycyjnych
strategii sprzedazy.

SPRAWDZAM
Sprawdz profil

Pary na wylgcznosé na TikToku


https://bit.ly/3PcuSfz
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Jak skutecznie
promowac, by szybciej
sprzedawac?

Re k] a my O LX Ad S Reklama internetowa to obecnie jedno

z bardzo skutecznych narzedzi strateqii
sprzedazy - takze branzy nieruchomosci
i ogtoszen na portalach. W przypadku
serwisow takich jak Otodom
odpowiednio zaplanowane kampanie
mogg pomaoc w dotarciu do osob, ktore
faktycznie sg zainteresowane zakupem
badz wynajmem nieruchomosci.

Jak reklamy moga zwiekszy¢ szanse

na szybszg finalizacje transakcji? Co
warto wzig¢ pod uwage, planujac
kampanig na platformach z ogtoszeniami
nieruchomosci? Jakie kroki warto
podjac, aby osiggnac najlepsze rezultaty?
Przyktady uzycia narzedzia OLX Ads

w serwisie Otodom postuzg jako
odpowiedzi na te pytania.

Garsé podstaw -jak to dziata i czym jest CPC?

Z TEGO TEKSTU
DOWIESZ SI E: Jak wiemy, reklamy moga dostarczaé cennych danych

analitycznych, ktére pomagaja zrozumied, jakie ogto-
szenia sg najskuteczniejsze, jakie grupy odbiorcéw sa
® jak kampanie reklamowe moga najbardziej zainteresowane naszg ofertg i jakie strate-

przyspieszyc finalizacje transakcji

S e ie reklamowe przynoszga najl ze rezultaty.
w branzy nieruchomosci gle reklamowe przynoszq najiepsze rezuitaty

® dlaczego model reklamowy CPC jest

skuteczny Jednym z najczesciej wykorzystywanych przez re-

klamodawcow modeli jest reklama samoobstugowa
w modelu CPC (cost per click) — koszty reklamy nali-
czane sg dopiero w chwili, kiedy uzytkownik kliknie

w reklame. W przypadku serwisu Otodom jest to wiec
moment, w ktérym przegladajacy strone jest poten-
cjalnie zainteresowany dang nieruchomoscia.

® jak dobrac¢ odpowiednig grupe
odbiorcow do kampanii reklamowej

® jakie efekty mozna osiggnac¢ dzigki
dlugotrwatej strategii reklamowej




MARKETING | KOMUNIKACJA

Od czego zaczg¢ planowanie swojej
strategii reklamowej?

Przede wszystkim wybierz grupe, do ktérej kierujesz
swojg kampanie. Jakos¢ i skutecznos¢ kampanii
marketingowych opieraja sie gtdwnie na odpowied-
nim doborze tresci i nastawieniu na potrzeby doce-
lowych odbiorcéw. Reklamy mogg by¢ targetowane
do okreslonych grup odbiorcéw na podstawie ich
zachowan, lokalizacji, zainteresowan i innych kryte-
ridw. Dzieki temu ogtoszenia trafiajg do osdb, ktére
sg zainteresowane danym typem nieruchomosci.

Kolejnym waznym aspektem strategii jest przy-
gotowanie odpowiedniej kreacji reklamowej.
Pamietaj, ze dobrze zaprojektowany baner moze
znaczaco zwigkszy¢ zainteresowanie twoja oferty
i przyciggnaé potencjalnych klientéw. Warto za-
stanowi¢ sig, co chce sie osiggnac dzieki banerowi
- czy ma on promowac konkretng nieruchomos¢,
zachecac do kontaktu, rozpowszechnia¢ wydarze-
nie, czy moze budowac swiadomos¢ marki?

Na co zwrdci¢ uwage, planujac
strategie reklamowg?

Wybor grupy docelowej: zidentyfikuj
odbiorcow, ich zachowania, Iokalizacje
czy zainteresowania.

Cel kampanii: celem moga by¢ promocja
* konkretnej nieruchomosci, zacheta do

kontaktu, informowanie o wydarzeniu czy

budowanie $wiadomosci na temat marki.

Dopasowanie kreacji reklamowej: baner re-
klamowy powinien cechowac sie przemysla-
nym designem i zrozumiatym komunikatem.

Monitorowanie wynikéw i wprowadze-
nie zmian: sprawdzaj skutecznosc¢ reklam

i optymalizuj ustawienia kampanii na pod-
stawie danych.

i G

O AUTORCE

Natalia Tkaczyk

Ad Sales Specialist w Grupie OLX

Maksymilian
Kowalski

Koordynator ds. Inwestycji
imarketingu w firmie Green
Resort, ktéra posiada
inwestycje na sprzedaz

w Szklarskiej Porebie

i Michatowicach

KOMENTARZ EKSPERTA

Przy emisji reklamy wazne jest cierpliwe czekanie na
efekty - dla przykltadu jedna z naszych reklam emitowana
od poczatku roku przyniosta efekt dopiero w czerwcu.
Kluczowe jest wiec dobre planowanie - trzeba zastano-
wic sie, kiedy warto uruchomic kampanie. Z moich do-
Swiadczen wynika, ze najlepsze efekty przynosi dziatanie
bardziej kompleksowe - podbijanie ogtoszen, kampa-
nia reklamowa w serwisie Otodom, ale takze reklamy

w innych serwisach. Tylko tak osiggniemy efekt skali

- pamietajmy, ze sprzedaz nieruchomosci nie konczy sie
po wystawieniu oferty.

Jak okresli¢ czas trwania kampanii re-
klamowej i/lub jej powtarzalnosé¢?

To zalezy. Kazda kolejna reklama zwieksza $wiado-
mos$¢ marki, ale jednoczeénie - z mniejszg skutecz-
noscia niz poprzednia. Po zakonczeniu kampanii
reklamowej jej efekt zaczyna zanikaé. Tempo tego
zanikania zalezy od wielu czynnikdw, takich jak
intensywnos¢ kampanii, jako$¢ reklamy, konku-
rencjaiinne. Obecnie bezpiecznie jest roztozy¢
dziatania marketingowe na dtuzszy czas, poniewaz
na klienta coraz czesciej trzeba po prostu cierpli-
wie poczekac.
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(return on experience)

Co musisz o nim wiedziec¢?

Nie chodzi jednak o powierzchowne ulepszenia czy przyjemne,
lecz nieefektywne inicjatywy. Kluczowe jest strategiczne
podejscie, ktore przeklada sie na wymierne rezultaty biznesowe.
Czas przestac traktowac¢ CX jako miekki aspekt biznesu i zaczac
mierzy¢ jego realny wplyw na wyniki finansowe.

ZTEGO TEKSTU DOWIESZ SIE:

dlaczego warto mierzy¢ zwrot z inwestycji
w doswiadczenia klienta

czym rézni sie ROX od tradycyjnego ROI
(return on investment)

dlaczego tradycyjne metody pomiaru efektywnosci
biznesowej nie sa juz wystarczajace

jak mierzy¢ wptyw CX na wyniki finansowe firmy
ktore firmy moga by¢ twoja inspiracja
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W branzy nieruchomosci, w ktérej pojedyncza
transakcja moze opiewac na miliony ztotych, a pro-
ces decyzyjny jest ztozony i dlugotrwaty, znaczenie
pozytywnych doswiadczen klienta staje sie niezwy-
kle istotne. Klienci nie tylko oczekuja profesjonalnej
obstugi - oni wymagajg kompleksowego podejscia,
ktére uwzglednia ich indywidualne potrzeby i pre-
ferencje na kazdym etapie wspotpracy.

Return on experience (ROX) to wskaznik, ktéry
pozwala zmierzy¢ zwrot z inwestycji w doswiadcze-
nia klienta. W przeciwienstwie do tradycyjnego ROI
(return on investment) ROX uwzglednia nie tylko
twarde dane finansowe, ale takze metryki zwigzane
z satysfakcja klienta, jego lojalnoscia i sktonnoscia
do polecania naszych ustug.

ROX staje sig szczegOdlnie istotny w kontekscie
rosnacej konkurencji i cyfryzacji branzy nierucho-
mosci. Tradycyjne metody pomiaru efektywnosci
biznesowej nie s juz wystarczajgce w Swiecie,

w ktérym klient ma dostep do nieograniczonej licz-
by ofert i moze szybko porownac rézne propozycije.
Firmy musza wiec nie tylko dostarcza¢ wysokiej
jakosci produktow i ustug, ale takze zapewnia¢ wy-
jatkowe doswiadczenia na kazdym etapie podrézy
klienta (customer journey).

Implementacja ROX w strategii firmy przynosi szereg
wymiernych korzysci. Po pierwsze, pozwala na precy-
zyjne okreslenie, ktére inicjatywy CX faktycznie prze-
ktadaja sie na wzrost przychodow. Po drugie, umoz-
liwia lepszg alokacje budzetu - zamiast inwestowac

w rozwigzania, ktore wydajg sie dobre, mozemy skupié¢
sie na tych, ktore przynoszg udowodnione rezultaty.

W praktyce oznacza to, ze mozemy dokladnie okresli¢,
czy inwestycja w okreslone rozwigzania technologicz-
ne, jak wirtualne spacery czy technologie umozliwia-
jace automatyzacje komunikacji, rzeczywiscie prze-
klada sig na wigksza liczbg finalizowanych transakcji.
Co wiecej, ROX pozwala nam zrozumieé, ktore elemen-
ty doswiadczenia klienta majg najwiekszy wptyw na
jego decyzje zakupowe i lojalno$¢ wobec marki.

Wdrozenie systemu mierzenia ROX pomaga

réwniez w:

® optymalizacji proceséw obstugi klienta,

® identyfikacji punktéw krytycznych w customer
journey,

® personalizacji oferty i komunikacji,

® zwiekszeniu efektywnosci dziatan
marketingowych,

® budowaniu dlugoterminowych relacji
z klientami.

Aby skutecznie mierzy¢ ROX, nalezy uwzglednié
szereg wskaznikow zaréwno ilosciowych, jak i ja-
kosciowych. Kluczowe jest zrozumienie, ze rozne
metryki mogg mie¢ rézne znaczenie w zaleznosci
od specyfiki biznesu i grupy docelowej. Kluczowe
wskazniki to przede wszystkim:

1. Wskazniki behawioralne:

® czas potrzebny na podjecie decyzji zakupowej,
® liczba powracajgcych klientow,

® czestotliwosé rekomendacii,

® zaangazowanie w komunikacje z marka,
® aktywnos¢ w kanatach cyfrowych.

2. Wskazniki operacyjne:

czas obstugi zapytan,

skutecznos¢ procesu sprzedazowego,
jako$¢ komunikaciji z klientem,
efektywnosc¢ proceséw wewnetrznych,
szybkos¢ reakcji na problemy.
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3. Wskazniki finansowe:

® Srednia wartos$é transakcii,

® koszt pozyskania klienta,

® Jifetime value klienta,

® marza na kliencie,

® przychdd z dodatkowych ustug.

Customer lifetime value - to catkowita war-
tos¢ zysku, ktdrg twoja firma moze uzyskac od
pojedynczego klienta w czasie trwania relacji
biznesowej. CLV pokazuje, jaki zysk finansowy
przynosi twojemu biznesowi relacja

zdanym klientem.

Wprowadzenie praktyki mierzenia ROX nie jest
pozbawione trudnosci. Najwiekszym wyzwaniem
jest czesto potgczenie danych z réznych zrédet

i systemow. W branzy nieruchomosci, w ktérej pro-
ces sprzedazowy moze trwaé miesigcami, a nawet
latami, kluczowe jest stworzenie spojnego systemu
dledzenia interakcji z klientem na kazdym etapie
jego podrozy.
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Kolejnym istotnym wyzwaniem jest wlasciwa inter-
pretacja danych. Nie wszystkie pozytywne zmiany
w doswiadczeniu klienta przektadajg sie bezpo-
$rednio na wyniki finansowe w krétkim terminie.
Niektére efekty widoczne sg dopiero w diuzszej
perspektywie, np. poprzez wzrost liczby polecen
czy powracajacych klientow.

Innymi waznymi i pracochtonnymi wyzwaniami sa:
zapewnienie spdjnosci pomiaréw w czasie, zaan-
gazowanie wszystkich dziatdw organizacji, zmiana
kultury organizacyjnej.

Skuteczne mierzenie wptywu doswiadczen klienta
na wyniki finansowe wymaga systematycznego

i wielowymiarowego podejscia. Kluczowe jest nie
tylko samo zbieranie danych, ale przede wszystkim
ich whasciwa interpretacja i przektadanie na kon-
kretne dzialania biznesowe.

Glownym filarem jest regularny monitoring klu-
czowych wskaznikéw, ktéry powinien odbywaé
sie w statych interwalach czasowych - czy to
tygodniowych, czy miesigcznych. Warto skupic sie
na metryczkach, takich jak customer effort score
(CES), net promoter score (NPS) czy customer
satisfaction score (CSAT), ale zawsze w powigzaniu
z konkretnymi wynikami sprzedazowymi.

Customer effort score (CES) - ten wskaznik
mierzy stopien wysitku, jaki klient wktada

w kontakt z dang firma, np. podczas interakcji
z obstuga klienta czy dokonywania zakupu na
stronie. Standardowe pytanie CES ma forme:
ile wysitku musiates$(-as) wtozy¢ w rozwigzanie
swojego problemu? Ocen w skali od 1 (bardzo
mato) do 5 (bardzo duzo).

Net promoter score (NPS) - ten wskaznik
mierzy poziom lojalnosci klientow. Jest ona
badana za pomoca jednego pytania: jak bardzo
prawdopodobne jest, ze polecisz firme swoim
znajomym / przyjaciotom / wspotpracownikom /
rodzinie? Wedtug NPS klienci dzieleni sg na trzy
grupy: promotordw, neutralnych i krytykéw.

Customer satisfaction score (CSAT) - ten
wskaznik mierzy krétkoterminowg satysfakcje
klienta z ustugi, doswiadczenia, produktu itp.,
czyli zaktada przeprowadzenie ankiety bezpo-
$rednio po danej interakcji.

A/B testing réznych rozwigzan CX pozwala na empi-
ryczne potwierdzenie skutecznosci wprowadzanych
zmian. Przyktadowo, mozemy testowac rozne $ciezki
kontaktu z klientem lub warianty prezentacji oferty,
mierzac ich wplyw na konwersje i wartos$¢ transak-
cji. Istotne jest, by testy prowadzi¢ na odpowiednio
duzych grupach i przez wystarczajgco dlugi czas.

Analiza korelacji miedzy zadowoleniem klienta

a wynikami sprzedazowymi wymaga zaawanso-
wanych narzedzi analitycznych i wlasciwej meto-
dologii. Warto wykorzysta¢ modele predykcyijne,
ktore pozwalaja przewidzieé, jak zmiany w pozio-
mie satysfakcji moga wptynac na przyszte wyniki
finansowe. Szczegdlnie cenne jest identyfikowanie
tych elementdw customer experience, ktore maja
najwiekszy wplyw na decyzje zakupowe.

Sledzenie dlugoterminowych trendéw pomaga
zrozumieg, jak zmieniajg sig preferencje i oczeki-
wania klientéw w czasie. W branzy nieruchomosci,
w ktorej cykl zakupowy jest dtugi, ta perspektywa
jest szczegdlnie istotna. Pozwala ona odpowiednio
wczesnie reagowad na zmieniajace sie potrzeby
rynku i dostosowywac do nich strategie CX.

Do realizacji tych zadan niezbedne jest wykorzysta-
nie zaawansowanych narzedzi analitycznych, ktére
potrafig laczy¢ dane z réznych zrédet i przedstawiac
je w formie actionable insights (to tzw. praktyczne
spostrzezenia, czyli kontekstowo lub statystycznie
istotne wnioski wyciggniete z surowych danych, np.
ilosciowych i jakosciowych, dzieki ktérym mamy lep-
szy oglad sytuacji i mozemy podejmowac trafniejsze
decyzje biznesowe). Platformy business intelligence,
systemy CRM czy specjalistyczne narzedzia do anali-
zy customer journey powinny tworzy¢ zintegrowany
ekosystem dostarczajgcy kompleksowego obrazu
relacji miedzy CX a wynikami finansowymi.

JLL (Jones Lang LaSalle) - jedna z najwiekszych
na $wiecie firm swiadczgcych profesjonalne
ustugi w zakresie nieruchomosci komercyjnych

w 2019 roku zaimplementowata kompleksowy
system mierzenia doswiadczen klienta w ramach
swojej strategii cyfrowej transformacji. Raporty
roczne JLL pokazuja, ze podjete dzialania wraz ze
wzrostem poprawy satysfakcji uzytkownikéw mie-
rzonej wskaznikiem NPS przetozyly sie na zwigk-
szenie implementacji narzedzi cyfrowych przez
Klientow i skrécenie czasu wprowadzania nowych
funkcji produktow.
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Greystar - jedna z najwiekszych firm zarzadzajacych
nieruchomosciami mieszkalnymi w USA zainwesto-
wata w poprawe obstugi klienta, koncentrujac sie
na automatyzacji proceséw wynajmu oraz lepszej
komunikacji z najemcami. Wdrozono systemy

CRM, ktére automatyzuja procesy komunikacyjne

z potencjalnymi najemcami, a takze uproszczono
dostep do informacji o nieruchomosciach. Dzieki
temu firma odnotowata znaczacy wzrost liczby
zapytan o wynajem oraz poprawe wskaznika kon-
wersji. Zwiekszyta sie rowniez satysfakcja klientow,
co przetozyto sie na mniejsza rotacje najemcow
iwyzszy wskaznik odnawiania umdw.

AvalonBay Communities - deweloper i operator
luksusowych apartamentéw zainwestowat w tech-
nologie cyfrowe poprawiajagce doswiadczenia
mieszkancéw. Wprowadzono aplikacje mobilne
umozliwiajgce zarzadzanie wynajmem, rezerwacje
ustug czy zgtaszanie problemow. Firma usprawnita
ponadto procesy wprowadzania sie i wyprowadza-
nia, co zredukowato liczbe problemow technicz-
nych i skarg. Zadowolenie mieszkancéw wzrosto,
co przetozyto sie na wyzszy wskaznik przedtuzania
umow i wieksze zyski z wynajmu. Wprowadzenie cy-
frowych narzedzi skrécito czas reakcji na zgtoszenia
i obnizyto koszty operacyjne.

CBRE - swiatowy lider w ustugach dla nierucho-
mosci komercyjnych zainwestowat w narzedzia do
analizy danych dotyczacych klientéw, aby lepiej
dostosowac oferte do potrzeb najemcédw. CBRE
wdrozyto spersonalizowane ustugi doradcze i pro-
gramy lojalnosciowe dla klientéw korporacyjnych
oraz analityczne narzedzia CRM, ktére pozwalajg
zrozumied, jak najlepiej dostosowaé przestrzen
biurowa do potrzeb najemcow. Dzieki temu CBRE
zwiekszyto 1ojalnos¢ klientdw i skrocito czas za-
gospodarowania pustostanéw w budynkach, co
przetozyto sie na wyzsze przychody. Zadowolenie
klientéw spowodowato, ze CBRE stato sie pre-
ferowanym partnerem wielu firm poszukujacych
powierzchni biurowych.

O AUTORCE

|lzabela

Head of Advisory w Future Mind, ekspertka w obszarze customer
experience oraz technologii wspierajgcych zarzadzanie relacjami z klientami

Inwestycje w technologie PropTech w biurow-
cach klasy A - majg one na celu popraweg komfortu
i wygody najemcdw poprzez automatyzowanie
systemow dostepu oraz inteligentne zarzadzanie
budynkami. Te innowacje znaczaco poprawiaja
jakos¢ zycia w budynkach i zmniejszajg koszty
operacyjne, m.in. dzigki efektywnemu zarzgdzaniu
energiag. W efekcie osigga sie wyzsze stawki za wy-
najem i dtuzsze umowy najmu. Najemcy sa sktonni
ptaci¢ wiecej za nowoczesne, inteligentne budynki,
co przeklada sie na zyski.

Inwestycje w doswiadczenia klienta poparte od-
powiednim systemem mierzenia ROX przekladajg
sie na konkretne korzysci biznesowe. Kluczem do
sukcesu jest kompleksowe podejscie lgczace in-
nowacje technologiczne z glebokim zrozumieniem
potrzeb klienta oraz regularnym pomiarem efektow
wdrazanych rozwigzan.

Warto jednak pamietac, ze implementacja ROX

to proces ciggly, wymagajacy systematycznego
podejscia i zaangazowania catej organizacji. Firmy,
ktére potrafig skutecznie mierzy¢ i optymalizowac
doswiadczenia klientéw, nie tylko zyskuja przewa-
ge konkurencyjng, ale takze buduja trwatle relacje

z klientami, co w dtugiej perspektywie przeklada sie
na stabilny wzrost biznesu.
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Sprzedazowy

ZTEGO TEKSTU

) o DOWIESZ SIE:
— podkrec swoj sukces

jak rozpoznac swoj mindset

dlaczego warto nad nim pracowac
‘ co konkretnego daje w pracy

(i zyciu) agenta mindset rozwojowy
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Zaczynamy rozumieg, ze aby
osiggac sukcesy w naszej
branzy, powinnismy dbac
nie tylko o kompetencije
miekkie i twarde, ale rowniez
—-a moze przede wszystkim
-0 mindset. W tym artykule
przyblize wam, czym on
jest, jak wptywa na naszg
codzienng prace ijakie
konkretne dziatania mozna
podja¢, aby go rozwijac.

To wlasnie on, odpowiedni mindset, pozwo-

1it mi zatozy¢ swoje biuro nieruchomosci, kiedy

w 2020 roku na dobre rozszalata sie w Polsce
pandemia. Obiektywnie nie byt to dobry moment,
jednak jakis gtos w gtowie mowit mi: ,Dasz rade!
Idealny czas nie nadejdzie. Od ciebie zalezy, jak go
wykorzystasz”. Ten sam sposob myslenia umozliwit
mi budowanie z entuzjazmem swojej marki oso-
bistej w internecie, pozwolil na sprzedaz ponad

160 nieruchomosci na tgczng kwote ponad 60 min
ztotych w ostatnich trzech latach. Dat odwage do
ztozenia kandydatury na prelegentke Recampu,
prowadzenia dwdch webinarow w ramach Akademii
Agenta PRO, prowadzenia edukacyjnych live’dow dla
innych agentow nieruchomosci oraz wystartowania
ze swoim nowym szkoleniowo-mentoringowym,
autorskim projektem.

Z perspektywy czasu moge powiedzied, ze dzieki
odpowiedniemu mindsetowi od czterech lat prze-
statam by¢ wiezniem zimnych telefonow, jestem

polecana przez swoich klientow, nie mam pu-
stych przebiegdw i dziur w comiesiecznym Excelu
z zarobkami.

Oczywiscie nie zawsze byto tak kolorowo. Na prze-
strzeni kilku lat bycia agentka i prowadzenia swoje-
go kameralnego biura musiatam w glowie przepra-
cowac wiele tematéw. Ten sam mindset, ktory byt
przyczyna moich sukcesow, wczesniej sprawiat, ze
nie potrafitam w pierwszym roku swojej pracy god-
nie wyceniac jej wartosci. Kusit réwniez do brania
tematdw z polecen, tylko dlatego, ze kto$ wyrazit
chec¢ wspdtpracy ze mng, a nie dlatego, ze je czutam.
Odkad jednak zrozumiatam, jak ogromny wplyw na
jako$¢ mojej pracy (a co za tym idzie - catego mo-
jego zycia) ma moje nastawienie, Swiadomie o nie
dbam. Mindset moze bowiem ewoluowag, jesli
nauczymy sig, jak z nim pracowaé.

Mindsetem okresla sie zbidr przekonan, ktore
ksztattujg nasze podejscie do wyzwan, pracy i sa-
mego siebie. To nasz obraz siebie, ktéry niejako ma-
terializuje sie w naszym codziennym zyciu poprzez
decyzje i dziatania (lub ich brak). To soczewka, przez
ktdrg patrzymy na swiat. Jedni z wiarg, odwaga

i entuzjazmem. Inni ze strachem, zachowawczo,

z pietrzacymi sie w gtowie wymowkami. W bran-

zy nieruchomosci, w ktérej codziennie mamy do
czynienia z negocjacjami, budowaniem relacji

z klientami i mierzeniem sig z konkurencjg, mind-
set odgrywa kluczowg role.

Wezmy na tapet choc¢by kwestie wynagrodzenia.
Wielu agentéw ma ogromny problem z dobrg wy-
ceng wartosci swojej pracy. Powodow, dla ktérych
czesto zanizaja poziom swojego wynagrodzenia,
jest wiele: przekonania dotyczace pieniedzy, ktore
wyniesli zdomu, brak pewnosci siebie zwigzany

z krétkim stazem pracy, brakiem wiedzy czy umie-
jetnosci, brak strategii na spotkanie z klientem,
staba marka osobista itd. To wszystko wprost wy-
ptywa z mindsetu, cho¢ wielu z nas nie zdaje sobie
z tego sprawy. Sama na poczatku swojej kariery

w branzy nieruchomosci, z powyzszych powoddw,
bratam umowne 1,5%, az do momentu, w ktérym
od znajomej agentki ustyszatam: ,Paulina, psujesz
rynek... dajesz ustuge premium, a wyceniasz jg jak
cos$ instant”. Wstrzasneto to mng na tyle, ze podje-
tam prace, aby zmieni¢ swoj sposdb myslenia. Dzis
potrafie dobrze wyceni¢ moje ustugi i powiedzieé
klientowi wprost: ,Tak, tyle jest warta moja praca”
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Mindset jest w duzej mierze o tym, czy wierzysz, ze
twoje umiejetnosci sg state i niezmienne, czy moze
postrzegasz kazdy dzien jako okazje do rozwoju.
Odpowiedz na to pytanie dzieli ludzi na dwa pod-
stawowe typy mindsetu: trwaly (fixed) i rozwojo-
wy (growth). Oba terminy sg efektem wieloletniej
pracy badawczej dr Carol Dweck — amerykanskiej
psycholozki, profesorki Uniwersytetu Stanforda
ijednej z najbardziej wpltywowych postaci w psy-
chologii motywacji oraz edukacji. Zauwazyta ona,
ze postawa wobec wlasnych mozliwosci i talentow
wptywa na sposdb, w jaki ludzie realizujg swoje
celei podchodzg do zycia. Dweck swojg teorig
mindsetu opisala w bestsellerowej ksigzce
»Nowa psychologia sukcesu”
(w oryginale ,Mindset: The
\\ New Psychology of
Success”).
S

Mindset trwaly (fixed mindset) charakteryzuje

osoby, ktére wierzg, ze ich talenty i umiejgtno-

$ci sg wrodzone i nie podlegajg zmianom. Takie

osoby czesto unikajg wyzwan, bojg sie porazek

i postrzegajg je jako dowdd swoich ograniczen.

Trwaly sposéb myslenia z moich obserwacji mocno

skorelowany jest z poczuciem braku sprawstwa

i szukaniem problemdw na zewnatrz:

® _Nieidzie misprzedaz, poniewaz nie ma kredytu
na startirynek stoi”.

® _Klienci nie chcg wspotpracowac na zasadach
wylgcznosci, poniewaz majg zte doswiadczenia”.

® Klienci nie zaptaca mi wigcej niz 2%, poniewaz
zawsze jest inny agent, ktory proponuje mniej”.

W pracy agenta nieruchomosci trwaly sposob
myslenia moze prowadzi¢ do stagnacji - unikania
trudnych transakcji (brak checi uczenia sie nowe-
go obszaru z zakresu nieruchomosci), rezygnacji
zinnowacyjnych metod sprzedazy, jak chocby
sprzedaz za posrednictwem social mediow czy
organizacja domu otwartego. Taka osoba woli prze-
czekac, a w najgorszym przypadku odpasc z turnie-
ju, oddajac wygrang walkowerem.

Z kolei mindset rozwojowy (growth mindset) zakta-
da, ze nasze umiejetnosci mozna rozwijaé poprzez
wysitek, nauke i doswiadczenie. Osoby z takim

nastawieniem sg otwarte na wyzwania, chetnie
ucza sie na bledach i stale poszukujg nowych
sposobodw dziatania. W sprzedazy nierucho-
mosci taki sposéb myslenia przektada sie
na gotowos¢ adaptacji do zmieniajgcych
sie warunkéw rynkowych:

®  Skoro sprzedaz przystopowata,

kalibruje swoje dziatania na
najmy czy prace z klientem
kupujacym. Szukam okazji
iwyzwan, ucze sie nowej
specjalizacji, np.
komercji czy gruntow,
albo pracy z klientem

zagranicznym?®.

_//
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Agent z nastawieniem na rozwdj nie traktuje
potkniecia jako porazki, ale lekcje, z ktérej wycigga
whnioski:

® Zle spisatam licznik — nastepnym razem bede bar-
dziej uwazna, zaplanuje wiecej czasu na protokot
zdawczo-odbiorczy, dotgcze zdjecia licznikdw, by
mie¢ pewnosg, ze nie pomylitam wartosci”.

To taki agent, ktory korzysta z mozliwoséci roz-
woju, jakie daje mu wspotczesny swiat, szkoli sie
i jest $wiadomy istotnosci podnoszenia swo-
ich kompetencji:

®  Biore udziat w szkoleniach branzowych.
W Polsce rozwojowych inicjatyw skierowanych
do agentow jest mnostwo: Recamp, WiR, Wiwin
czy Akademia Agenta PRO, gdzie za darmo moge
uczestniczy¢ w webinarach na zywo z najlepszymi
specjalistami w branzy w naszym kraju”.

Praca nad wlasnym nastawieniem moze przyniesé
wymierne korzysci, ktére bezposrednio przektadajg
sie na lepsze wyniki sprzedazowe i wigkszg satys-
fakcje z pracy.

Warto na poczatek rozpoznaé:

® jaki styl mindsetu u ciebie przewaza,

® jakie blokujgce przekonania masz w gtowie,
® jaki majg wplyw na twoja prace.

Nastepnie $wiadomie zracjonalizuj je i sprobuj
przeku¢ na mysli, ktére cie wspierajg i motywuja.
Nie jeste$my na zawsze uwigzani do jednego mind-
setu. Od nas zalezy, w jakim kierunku pdjdzie nasz
rozwaj, ale bardzo pomocny moze okazac sie coach
czy mentor, ktory osiggnat juz to, o czym marzysz.

Dlaczego warto pracowaé nad swoim
mindsetem? Oto kilka argumentow.

1. Umiejetna wycena swojej pracy

Majac mindset rozwojowy, agent nieruchomo-
$ci potrafi spojrze¢ na swoja prace holistycz-
nie - uwzgledniajac nie tylko czas poswigcony
na sprzedaz nieruchomosci, ale takze wiedze
prawng, znajomos¢ rynku i umiejetnosci
negocjacyjne. To pozwala mu swiadomie
ustalac¢ swoje wynagrodzenie, a jednoczesnie
lepiej komunikowac jego wartos¢ klientowi.
Zeby klient wiedziat, za co ma ci zaptacié, sam

musisz to wiedzieé. Czesto sami sptycamy
Swo0j3a prace, sprowadzajac ja tylko do rezul-
tatu: ,klient ptaci mi za efekt koricowy”. To

z jednej strony prawda, ale z drugiej Swiadomy
agent wie, ze klient ptaci réwniez za doswiad-
czenie, bezpieczenstwo transakcji, wygode,
innowacyjne podejscie, prestiz.

Odpowiedz sobie na pytanie: lle wynosi war-
toé¢ roboczogodziny twojej pracy?

Wskazéwka: Zréb sobie checkliste wszystkich
zadan, ktére sktadaja sie na proces sprzedazy
nieruchomosci. Nanies je na o$ czasu. Zobacz,
jakie to s3 realne koszty.

2. Wieksza skutecznos$¢é w pozyskiwaniu
wylacznosci

Agent, ktory wierzy w swoje umiejetnosci
iwartos¢, jaka wnosi do transakcji, potrafi
lepiej przedstawi¢ korzysci ptyngce z takiej
formy wspodtpracy. Agent z rozwojowym mind-
setem stawia na jakos$¢, nie ilosé, na podejscie
proklienckie, chce $wiadczy¢ ustuge premium;
nie uklada planu B, tylko wchodzi na spotkanie
zjasnym celem w gtowie: pozyskac cztowieka

i umowe na wytgcznosé. Kropka. Klient, ktéry
widzi, ze agent jest pewny siebie i swojego
doswiadczenia, chetniej powierzy mu sprzedaz
swojej nieruchomosci na wytgcznose.

3. Pewnos¢ siebie w negocjacjach
Negocjacje to kluczowy element naszej pracy.
Czesto jednak podczas nich agenci czuja sie
bardzo niepewnie, zwtaszcza gdy dochodzi do
konfrontacji zwymagajacym klientem. Mindset
rozwojowy uczy, ze kazda trudna rozmowa to
okazja do nauki i doskonalenia swoich umie-
jetnosci. Dzieki temu agent nabiera doswiad-
czenia, by skuteczniej prowadzi¢ przyszte
negocjacje. Agent z mindsetem rozwojowym
nie ulegnie presji, gdy klient naciska na mocne
obnizenie ceny, ale skupi sie na pokazywaniu
atutow nieruchomosci czy znalezieniu rozwig-
zania, ktore zadowoli obie strony.

4. Lepsza adaptacja do zmieniajgcych sie

warunkow rynkowych

Agenci, ktérzy wypracowali mindset rozwojo-

wy, potrafig szybko dostosowac sie do nowych

warunkow - czy to zmieniajgcych sie trendow

rynkowych, czy regulacji prawnych. Zamiast

opierac sie zmianom, widzg w nich okazje do na-

uki i rozwoju. To pozwala im dziata¢ elastycznie )
i skutecznie, niezaleznie od rynkowych wyzwan.
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miesigca), ile chcesz zarobié, jaki masz cel.
Agent, ktory regularnie analizuje swoje wyniki,
ma niezbedne dane, aby na biezgco reagowac
na sytuacje rynkowsg i lepiej dostosowac swojg
strategieg dziatania.

Praca nad mindsetem to proces, ktéry wymaga
systematycznoscii zaangazowania. Oto kilka kon-
kretnych krokow, ktére pomoga ci rozwijaé swoj
sprzedazowy mindset. ® Nagradzaj sie za postepy

Rozwijanie mindsetu to proces, ktéry wymaga

® Korzystaj z mozliwosci uczenia sig wysitku, ale warto docenia¢ swoje sukcesy na

W branzy nieruchomosci nieustanna edukacja
jest kluczowa, niezaleznie od poziomu
doswiadczenia. Mogg to by¢ szkolenia z zakresu

kazdym etapie. Nagradzanie siebie (czy zespodt)
za postepy, zarbwno mate, jak i duze, wzmacnia
pozytywne nawyki i motywuje do dalszej pracy.

prawa nieruchomosci, technik sprzedazy,

negocjacji czy psychologii zakupowej. Agent,

ktory uczy sie na biezgco, jest zawsze o krok

przed konkurencja.

To, jak mys$limy o sobie, swoich mozliwosciach
oraz klientach, ma réownie wielkie, jesli nie
wieksze znaczenie niz twarde podstawy zawo-
du agenta. Wtasciwe
mentalne nastawienie
moze by¢ kluczem do
zwigkszenia efektyw-
nosci i osiggniecia
dtugoterminowych
korzysci. Najlepsi

z naszej branzy dzigki
pracy nad mindsetem
sg odporniejsi psy-
chicznie, lepiej radza
sobie ze stresem

i majg wiekszg moty-
wacje do osiggania
celdw, co przektada
sie na ich wyniki. Nie
tylko staja sie praw-
dziwymi partnerami
dla swoich klientdéw,
ale tez dbajg o wlasny dobrostan i satysfak-
dobry, ale w hip-hopie”. Jako agent musisz cje z pracy. Inwestowanie w rozwdj swojego
dokladnie wiedzieé: ile telefondw wykonag, nastawienia to najlepsze, co mozesz dla sie-
ile odby¢ spotkan (w ciggu dnia, tygodnia, bie zrobic!

® Badzotwarty na feedback

Przyjmowanie konstruktywnej krytyki czy

pytanie o ocene

swojej pracy to

jedne z wazniejszych

umiejetnosci agenta.

Feedback, zaréwno

od Klientow, jak

i kolegdw z zespotu,

moze by¢ cenna

lekcja, ktora pomaga

doskonali¢ swoje ;.

nastawienie moze byc¢

kluczem do zwiekszenia

efektywnoscii osiggniecia

dilugoterminowych korzysci.

® Mierz postepy
i dostosuj strategie
Monitorowanie
wlasnych wynikow to
podstawa skutecznej
pracy w sprzedazy.
Jednym z moich
ulubionych powiedzonek jest: ,freestyle jest

O AUTORCE

Paulina

Wiascicielka i zalozycielka biura Property Team, licencjonowany posrednik
nieruchomosci z ponad 18-letnim doswiadczeniem w sprzedazy. Trenerka
rozwoju osobistego, mentorka biznesowa
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Przekonania, ktore mogg blokowacé twadj rozwoj
Jak sobie z nimi radzic¢?

Urszula Kurpiejewska | Wiascicielka Agenciji Nieruchomo$éci White Lion Investments

LLatwiej jest pozyskiwac tansze nieruchomosci”

Przekonanie, ze nizsza cena utatwia szybkie znalezienie klienta, jest ztudne. W praktyce tansze nieru-
chomosci czesto przyciggajg bardziej wymagajacych klientéw poszukujgcych okazji do negocjacii,

co wcale nie czyni procesu latwiejszym. Aby poradzi¢ sobie z takim mysleniem, warto skupié sie na
budowaniu dlugoterminowych relacji z klientami, ktérzy szukaja jakosci i zaufania, a nie tylko niskiej ceny. Inwestycije

w nieruchomosci premium nie tylko generuja wyzsze prowizje, ale takze przyciggaja klientow bardziej 1ojalnych i stabil-
nych finansowo, co pozwala budowa¢ bardziej dochodowy portfel nieruchomosci.

Inez Otto | Sales and Marketing Director, Angel Poland Group

»Nie potrzebujemy PR-u. To strata pieniedzy”

Starannie realizowana strategia komunikacji odgrywa niezwykle wazna role w kreowaniu i umac-
nianiu wizerunku marki. Wciaz zdarza sie, ze firmy rezygnujg z dziatann PR w celu ograniczenia
kosztow. Kryzysowe sytuacije i brak spdjnej komunikacji czesto sprawiajg jednak, ze brak agencji
PR okazuje sie bardziej kosztowny niz jej zatrudnienie. PR zwieksza zasieg medialny i cho¢ nie powinnismy oczekiwacé
jego bezposredniego przetozenia na wyniki finansowe, nalezy przyjac, ze jest to istotne narzedzie wspierajace zaréw-
no marketing, jak i sprzedaz. Odpowiednio ukierunkowane przyczynia sie réwniez do wzrostu zaufania do marki.

)

tukasz Zabicki | zatozyciel agencii nieruchomosci Sverum

»Mam za mate doswiadczenie, zeby konkurowaé
zagentami z duzym stazem”

Mate doswiadczenie trzeba nadrobic¢ w pierwszej kolejnosci ciezkg praca i zaangazowaniem.

Jesli chcesz gonié lepszych od siebie, musisz z nimi przebywaé, obserwowacé i zadawaé pytania.

Odwaga jest tu kluczowa. Kolejny krok to udzial w konferencjach, szkoleniach na zywo, webinarach czy ogladanie dar-
mowych materiatéw wideo dostepnych na YouTubie. Zdobywacé wiedze mozesz nawet podczas jazdy samochodem,
stuchajac branzowych podcastéw. Nie bez znaczenia jest tez obecnosé w mediach spotecznosciowych, w ktérych
nawet poczatkujgcy agenci moga sie wyroznic. Wystarczy nieco sie podszkoli¢, opracowac plan i zaczg¢ odwaznie
dziata¢ tam, gdzie czesto nie ma doswiadczonych posrednikdw.

Yuliia Saiko | Kierownik dziatu marketingu PR w Novisa Development

»Klienci wybieraja najnizszg cene”

Czesto mozna spotkac sie z przekonaniem, ze klienci na rynku nieruchomosci kierujg sie wytgcznie
cenga. W rzeczywistosci choé cena jest istotnym czynnikiem, to wcale nie najwazniejszym. Liczy sie
indywidualne podejs$cie do projektu oraz do potrzeb klienta. Coraz wiecej kupujacych szuka warto-
4ci, a nie najnizszej kwoty za metr kwadratowy. Swiadomi konsumenci przywigzujg duza wage do jakosci zycia, jaka za-
pewnia wybrana nieruchomosc¢. O wyborze decydujg zatem jako$¢ wykonania, elastycznosc oferty, dodatkowe ustugi,
jak wykonczenie pod klucz czy obstuga posprzedazowa, a takze dbatosc o szczegoty na kazdym etapie zakupu. Rownie
istotne jest doswiadczenie dewelopera. Klienci zwracaja uwage na renome firmy, zwtaszcza jesli chodzi o rzetelnosé
wykonania i terminowos¢. Coraz czesciej kupujacy zwracaja tez uwage na unikalne cechy inwestycji - lokalizacja blisko
natury, nowoczesna architektura czy dodatkowa przestrzen zewnetrzna (np. wltasny ogrod czy przestronny balkon).

Chcesz poznac wigcej praktycznych porad? SPRAWDZAM
Zajrzyjnanaszblog  \ _ /


https://bit.ly/4ilNFlZ
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Rozmowa z Piotrem
Stohnijem, autorem
ksigzki ,Koniec alfabetu.
Jak byc¢ liderem nowej
generaciji”

Z TEJ ROZMOWY DOWIESZ SIE;:

jakie mity krgza wokot zespotdw wielopokoleniowych
kto jest autorytetem dla oséb z pokolenia Z

co zrobi¢, zeby rotacja mtodych pracownikdéw byta na
mozliwie niskim poziomie

czy nadeszta zmiana stylow zarzadzania

o trzech rolach lidera w zespole wielopokoleniowym
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Piotr Stohnij, ekspert
w zakresie réznorodnosci
pokoleniowej, daje
nieoczywiste wskazowki,
jak przygotowac firme na
spoteczno-ekonomiczne
zmiany, przyciggac talenty
i umacniac rynkowa pozycje
z wielopokoleniowym
zespotem na poktadzie.

W ksigzce ,,Koniec alfabetu” opisuje pan wyzwania
zwigzane ze zmiang pokoleniowa. Jakie zatem gtéw-
ne zmiany w podejsciu do pracy mozemy zauwazy¢
migdzy pokoleniami baby boomers, X, YiZ?

Pokolenia Y i Z stwierdzajg, ze praca nie musi by¢

przykrym dodatkiem do rzeczywistosci czy czysta
transakcja, ale zajeciem, w ktérym widzg sens, bo
zaspokaja ich na glebszym poziomie.

Pokolenie z powojennego wyzu demograficzne-
go nie zastanawialo sig za bardzo nad ideg pracy.
Jego perspektwe streszczata prosta zaleznosc: nie
pracuje - nie bede miatl pieniedzy na zycie. W kon-
tekscie pokolenia X to sie troche zmienito. Dla obu
generacji praca jest wazna jako pewnego rodzaju
aktywnos¢ zyciowa, z tg jednak réznica, ze pokole-
nie X zaczeto przedktadac lojalnos¢ wobec branzy
nad lojalno$¢ wobec jednego miejsca pracy. Ta
grupa zobaczyta wyraznie, ze strategia oparta na
wiernosci jednej firmie zawiodta pokolenie wyzow-
cow, gdyz w zwigzku z transformacijg po upadku
zelaznej kurtyny firmy, w ktérych mieli spedzi¢
reszte zycia, rowniez zaczety masowo upadac. Poza
tym iksy weszly na rynek pracy, ktéry byt bardzo,

bardzo konkurencyijny, a mozliwos$¢ znalezienia
zatrudnienia duzo mniejsza niz w przesztosci. Takie
warunki wzmocnilty w pokoleniu X poczucie odpo-
wiedzialnosci za swoje zadania, poniewaz wiadomo
bylo, ze jezeli sie z nich nie wywiaze, to za chwile ten
trudno dostepny stan posiadania pracy bedzie dla
mnie nieosiggalny.

Pokolenie Y z kolei weszto w dorostos$¢ w czasie,
kiedy $wiat cieszyt sie juz sporg dawkg wielowy-
miarowej wolnosci: od ustroju politycznego (po raz
pierwszy w historii mamy sytuacje, w ktorej tak duzy
obszar $wiata objety jest tzw. demokracig liberalng),
przez swobode podrézowania i zmiany miejsca zy-
cia, po wolnos$¢ wyrazania siebie poprzez miedzyna-
dowej, gdzie sig chce. Te wszystkie zmiany wsparta
oczywiscie technologia. Pokolenie Y mogto zaczgé
realizowac postulat work-life balance, ktory zaczeta
gtosi¢ generacja X, ale wtedy warunki ekonomicz-
no-spoteczne niekoniecznie byly sprzyjajgce.

Pokolenie Y ksztattowato swoje podejsécie do pracy
na bazie merytokratycznych postaw swoich rodzi-
cow (,,IdZ na studia, bedziesz mie¢ dobrg prace”,
,Jesli praca jest twoja pasja, to ani jednego dnia nie
przepracujesz”, ,Jesli bedziesz sie uczyé, to na pew-
no zdobedziesz lepszy zawdd”) oraz wewnetrznego
przekonania, ze praca moze by¢ przyjemna: moze
by¢ fajng zabawg, moze - juz na gtebszym poziomie
- dawac szczescie.

A z jakim nastawieniem przychodzi pokolenie Z?

Z jednej strony pokolenie Z czerpie z podejscia po-
kolenia Y, czyli: zeby wykonywac prace z zaangazowa-
niem, musze najpierw osobiscie widzie¢ w niej sens.
Ten sens niekoniecznie musi by¢ porywajacy, jak

w przypadku pokolenia Y, wystarczy, ze bedzie do-
brze uzasadniony. Z drugiej strony pokolenie Z wnosi
wigcej pragmatyzmu w patrzenie na prace. Sadzg, ze
wynika on z racjonalnego przestania, jakie kierowali
do niego rodzice: ,,Stuchaj, to nie jest tak, jak nam
mowili, ze mozesz by¢, kim chcesz. Nie mozesz byé,
kim chcesz, mozesz by¢ tym, kim mozesz by¢. Pracuj
nad swoimi mocnymi stronami i bedzie dobrze”.

Pamietajmy jednak, ze nie wszystkie réznice w po-

dejséciu do pracy wynikaja z réznych profili pokolen,

tylko z etapu zycia. Pokolenie Z dopiero sig uczy, jak
pracowac. To mtode osoby na etapie, kiedy formu-

jemy sie jako jednostki doroste, kiedy ksztattujemy

swoj stosunek do pracy. Igreki, kiedy wchodzily na

rynek, byly rowniez postrzegane przez starszych )
jako kaprysne i niezaangazowane.
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Pomijajac to, ze zetki dopiero ksztattujg swoj styl
pracy, a mtodos¢ zawsze rzadzi sig swoimi pra-
wami, to czy mozemy jednak co$ juz powiedzie¢
oich podejsciu do zycia zawodowego?

Na takim najogdlniejszym poziomie podejscie do
pracy zetek wcale tak nie odbiega od podejscia
igrekow - praca powinna laczy¢ pragmatyczne ko-
rzys$ci z dawaniem przyjemnosci i poczuciem sensu.
Proporcje tych pragnien moga sie rézni¢ w zalezno-
$ci od etapu zycia, na jakim dokonujemy refleks;ji.
Przechodzac natomiast do szczegotow, wiemy,

ze praca zawodowa nie bedzie czyms, co wypetni
kazdy aspekt ich zycia. Raczej nie poswiecy sie tez
jednemu fachowi. Zetki deklarujg, ze chca jedno-
czesnie rozwijac rézne kariery. Pocigga je praca
praktyczna, dajgca namacalne efekty. Ten pragma-
tyzm w pokoleniu Z odzywa sie m.in. dlatego, ze
jego przedstawiciele dostrzegajg sporo niespraw-
nosci w ustugach publicznych.

Zetki chca najpierw doswiadczac swiata, a pdzniej
poznac teoretyczne wyjasnienie niektorych kwestii.
To ciekawie kontrastuje z powszechnym przekona-
niem, ze sg niewolnikami wirtualnej rzeczywistosci,
znosami w telefonach. Wrecz przeciwnie. Zetki

lubig przechodzi¢ do konkretnego dziatania, widziec¢
konkretne rezultaty. S pokoleniem cyfrowym, ale ba-
dania jasno pokazujg, ze czesciej niz pokolenie Y wy-
bierajg produkty - ze tak powiem — osadzone w rze-
czywistosci fizycznej. Ich czasem bezkompromisowy
realizm uksztattowaty m.in. pandemia, ktora dotkneta
je najmocniej sposrdd wszystkich grup wiekowych,
czy zanurzenie w dyskursie o koncu swiata spowodo-
wanym wyniszczajaca dziatalnoscia cztowieka.

Jakie potrzeby i oczekiwania wedlug pana maja
mtodsze pokolenia pracownikow?

Nie chciatbym, zebysmy koncentrowali sie na takich
oczywistosciach jak konkurencyjna oferta benefitow.
To, co rzeczywiscie wyréznia firmy, ktére odnosza
sukces we wspotpracy z mtodymi, to dawanie zetkom
mozliwie jak najwiekszego wptywu naich prace.

To, ze mtodzi bywaja niezaangazowani w zycie firmy

i nieodpowiedzialni, nie oznacza, ze odpychaich sama
idea sprawczosci. Cicha rezygnacja (tzw. quiet quit-
ting), minimalne zaangazowanie (bede robi¢ tylko to,
czego sie ode mnie wymaga) nie biora sie znikad.

Dzisiaj mamy coraz wiekszg grupe, ktéra mowi -
parafrazujgc troche Henry’ego Forda - to s3 rece do
pracy, ale cztowieka zostaw w spokoju. Ale méwi
tak nie dlatego, ze nie ma etosu pracy, tylko jest

gleboko rozczarowana tym, czym praca sie okazala.
Mamy tak utozone struktury i kultury firmowe, ze
szczegOlnie mtode osoby nie sg w stanie wzigé
odpowiedzialnosci za cos wigcej niz drobne
rzeczy. A kiedy mtody cztowiek widzi, ze nie po-
zwala mu sie eksperymentowac, doswiadczad, to
traci poczucie odpowiedzialnosci za to, co robi.

Bo odpowiedzialnos¢ pojawia sie tylko wtedy, gdy
mamy sprawczosé.

Czy stad sig bierze wysoka rotacja mto-
dych pracownikow?

Troche tak. Cho¢ pamietajmy, ze rotacja w najmtod-
szych pokoleniach zawsze byla wyzsza niz w star-
szych. Zmieniajgc miejsca zatrudnienia, naturalnie
uczymy sie, czego w ogdle od pracy oczekujemy. To
jak najbardziej pozytywne zachowanie wsrod mto-
dych. Natomiast uwaga dla pracodawcow - jezeli
widzimy, ze w grupie zetek w naszej firmie rotacja
jest nieprzecietnie duza, to nie pytaltbym o to, co
jest nie tak z tym pokoleniem, tylko raczej zastano-
wilbym sig, co jest nie tak z mojg organizacja.

Owszem, rotacja w tej grupie nie jest niczym
zaskakujacym, ale moze by¢ wyzsza lub nizsza.
ZwyKkle nizsza jest w firmach, ktére bardziej poste-
powo podchodzg do tego, czym praca ma by¢, np.
rozwazaja kwestie kompresowania czasu pracy.

Z moich badan wynika, ze kolejng duzg zmiang po
wprowadzeniu pracy zdalnej, ktorg dyktuje pokole-
nie Z, bedzie wlasnie kompresowanie czasu pracy.
Generacja Z, jak wspomniatem, chce prowadzic¢
symultanicznie swoje kariery. Potrzeba kompreso-
wania czasu nie wynika z tego, ze po prostu planuje
wiecej odpoczywad, ale méwi na przyktad tak: mam
dla ciebie trzy dni, ale dwa bede poswiecac na
rozwoj swojej kariery stolarskiej. To interesujace
podejscie do sciezek zawodowych. W praktyce
generacja ta opiera sie na tzw. kompetencjach
transferowalnych, czyli takich, ktére jestem w sta-
nie przenies$¢ z jednego miejsca w drugie.

Co poradzitby pan firmie, ktérej jednak zalezy,
aby rotacja mtodych pracownikéw byta na mozli-
wie niskim poziomie?

Dobrze wiedzie¢, co ich u pracodawcow zatrzymuje.
Po pierwsze, roznorodnos$¢ doswiadczen (tutaj pole
do popisu majg mate organizacje, bo w niewielkim
zespole kazdy troche musi sie zna¢ na wszystkim
irozwija¢ w roznych obszarach). Po drugie, transpa-
rentnosc¢ (zaréwno jesli chodzi o ptace, jak i podej-
mowanie decyzji). Po trzecie, uczynienie pracow-
nikéw realnie odpowiedzialnymi za powierzone im



zadania. Przestrzen, w ktérej mtoda osoba czuje sie
wystuchana i traktowana serio, zawsze bedzie dla
niej atrakcyjna. Duzg szanse na przyciggniecie zetek
maja tez firmy zaawansowane technologicznie.
Natomiast - bez wzgledu na wielkos$¢ firmy - klu-
czowa zdaje sie postawa liderow. W oczach zetek
autorytet buduje sie poprzez dawanie przykladu

i towarzyszenie. Nie wymagaj tego, czemu sam nie
potrafisz sprostac. Nie pouczaj, bezrefleksyjnie
podtykajac gotowe rozwigzania pod nos. Prowadz
w procesie, zadawaj pytania, stuchaj, szukaj razem
z pracownikiem wiasciwych éciezek. Wsparcie od
lidera jest szalenie istotne na poczatku kariery.
Mtodzi instynktownie zostajg w tych miejscach,

w ktoérych tak po ludzku chce sig ich przyjgé —zich
potrzebami, pomystami, niedoskonato$ciami.

Jakie najwazniejsze wyzwania moga napotkaé
liderzy wielopokoleniowych zespotow?

Najwazniejszym wyzwaniem sg ich wlasne przeko-
nania. To one tak naprawde sprawiajg, ze liderzy nie
sg w stanie przyjac¢ réoznych postaw. Wezmy prosty
przyklad tzw. konfliktu pokoleniowego.

Z jednej strony mozemy spojrze¢ na niego jako na cos
Ztego, co$, co meczy i zagraza, bo wspdtpraca w zespo-
tach powinna by¢ harmonijna. Ale z drugiej mozemy
przyjac perspektywe zetek i powiedzied, ze konflikty
sg naturalne, sg konsekwencja naszej réznorodno-

$ci. Blisko mi do tego drugiego spojrzenia. Sadze, ze
najgorszg rzeczy, jaka lider moze zrobig, to niejako

pozbawié zespot prawa do wchodzenia w konflikty.
Konflikty s warto$ciowa informacjg zwrotna, zwtasz-
cza jesli potrafimy konstruktywnie je przezyc.

W moich badaniach wyszla ciekawa rzecz.
Przekonanie, ze w zespotach wielopokoleniowych
konflikty sg powazniejsze niz w zespotach odrdz-
norodnionych, okazuje sie mitem. Dlaczego? Jezeli
mamy bardziej jednolity zespodt, to konflikty czesto sa
gleboko ukryte, ale jak wybuchajg, to nie ma co zbie-
ra¢, bo wszyscy myslg podobnie. Z kolei w zespotach
réznorodnych pokoleniowo na pozoér tych konfliktow
jest wiecej, bo szybciej i jawniej wybuchaja, ale jed-
noczesnie sg duzo latwiejsze do ogarniecia - mozemy
zmierzy¢ sie z nimi na wczeséniejszym etapie, a wiado-
mo, ze swiezym sporem latwiej zarzgdzic.

Powiedziatbym nawet, ze z konfliktdw powinnismy
sie wrecz cieszy¢. Bo to znaczy, ze, po pierwsze,
zespot czuje sie na tyle bezpiecznie i ma do nas

na tyle duze zaufanie, ze $miato mowi, co nie gra.

A po drugie, ze spory nie tlg sie groznie gdzies$ pod
powierzchnig, tylko wychodzg, zanim stang sig
naprawde nie do ugaszenia.

Oczywiscie zadnego konfliktu nie mozemy pozo-
stawia¢ samemu sobie. Liderzy muszg je madrze
moderowag, szanujac gtosy zaangazowanych osodb.
Wystuchanie pracownikow, wziecie pod uwage ich
propozycji w procesie decyzyjnym, transparent-
nos$¢ w rozwigzywaniu sporu, przyjecie jasnych
kryteridw wzmacniajg w zespole poczucie zaufania
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i sprawczosci, a w konsekwencji zachecajg do bra-
nia odpowiedzialnosci za swoje zadania.

Czyli pracodawecy, ktérzy dajg przestrzen swoim
zespolom do wyrazania si¢ i s gotowi stawiaé
czola migdzypokoleniowym konfliktom, zyskuja
w oczach potencjalnych kandydatow?

Zdecydowanie. To naprawde nie jest oczywista
postawa. Firmy, ktére wiaczyly element réznorod-
nosci pokoleniowej w swoje DNA, zaskarbiajg sobie
zaufanie pracownikéw. Sa w stanie pokazac, ze
bierzemy cie takim, jakim jestes.

Z tym ze takie otwarte, madre podejscie wyma-

ga od firmy przejscia pewnej $ciezki. Firma musi
wypracowac cos, co wie, ze polgczy caly zespot
pomimo réznorodnosci przekonan. Tym czyms s3
wartosci. W obszernym zbiorze wartosci zmiesci sie
duzo wiecej 0séb niz w ciasnych zbiorach precyzyj-
nie sformutowanych pogladdéw na dang rzecz.

M&j ulubiony przyktad obrazujacy site (i pojemnosé)
firmowych wartosci zwigzany jest z ubiorem. Zdarza
sig, ze mtodzi chca siedzie¢ na spotkaniach w kaptu-
rach naciggnietych na gtowe. Mozna sie oburzy¢, ze
jak to tak! To w pracy nie przystoi! Ale jezeli spoj-
rzymy na to przez pryzmat wspolnych, firmowych
wartosci - np. wolnosci - to nagle pokazuja sie nowe
opcije. Pojawia sie otwartos¢, ze moze za tym nosze-
niem kaptura stoi cos powazniejszego niz kaprys.
Moze neuronietypowos¢ i potrzeba odciecia sie

od dodatkowych bodzcéw, zeby lepiej pracowac?
Jedng sytuacje mozemy wiec roznie interpretowac.

taczac ten watek z poprzednim pytaniem, po-
wiedziatbym, ze operowanie lideréw z poziomu
wlasnych przekonan, a nie wspdlnych, szerokich
wartosci, jest najwiekszg barierg w budowaniu
sprawnych, wielopokoleniowych zespotow.

Jakie wedlug pana umiejetnosci powinien mie¢
lider wielopokoleniowego zespotu?

Taki lider odgrywa trzy wazne role. Pierwsza to rola
lowcy kompetencji. Powinien umie¢ zdiagnozowac
czyjs talent i potencjatlepiej niz ktokolwiek inny, tak
by umiesci¢ dang osobe na adekwatnym stanowi-
sku, sensownym dla samego zainteresowanego. Ze
wzgledu na powazne zmiany demograficzne bedzie
coraz mniej oséb na rynku. Musimy wiec bardzo pre-
cyzyjnie dobiera¢ ludzi do zadan. Firma bedzie mogta
konkurowac¢ z innymi raczej efektywnoscia niz liczbg
rgk do pracy. Druga rola to rola opiekuna talentu -
lider kreuje atmosfere wsparcia, dba, aby pracownik

czut sie w strukturach firmy bezpiecznie i mégtjak
najlepiej wykonywac swoje obowigzki oraz sie roz-
wijac. Trzecia rola to farmer potencjatu, czyli osoba,
ktora - troche jak farmer - daje zasoby do rozwoju.
Lider zatem bytby kims, kto zespotu nie formatuje
wedtug jedynej stusznej wizji $wiata, ale mu towarzy-
szy i go prowadzi, by nie dryfowat chaotycznie.

W jaki sposéb pracodawcy moga zadbacé o roz-
woj swoich pracownikéw, majac na uwadze
réznorodnosé ich potrzeb?

Kultura ,rozwijania swoich pracownikéw” powinna
moim zdaniem sig zmieni¢. Przekonanie, ze jeste$my
w stanie kogo$ rozwijac, jest z gruntu nieprawdziwe.
To tez odbiera troche sprawczos¢ pracownikom

w tym obszarze. Zawodowy rozwdj zaczyna przypo-
mina¢ wertowanie menu w restauracji: to nie bardzo,
moze to, a moze tamto, a moze by mnie ktos pokot-
czowat, a moze bym sobie pomentorowat. Na dtuzsza
mete to toksyczny uklad. Za swdj rozwoj kazdy jest
odpowiedzialny sam. Co wiec moze zrobi¢ pracodaw-
ca? Stworzy¢ odpowiednie warunki, bezpieczng prze-
strzen do rozwiniecia skrzydet. Czyli: by¢ otwarty na
pomysly pracownikow, na ich eksperymentowanie ze
$ciezkami kariery. W ogole pomyst dokladnego ukta-
dania $ciezek kariery staje sig chybiony. To powinien
by¢ szkic, ciekawy punkt wyjscia, materia do ksztat-
towania. Tym bardziej ze dzisiaj wiele mtodych oséb
przygotowuje sie do rzeczywistosci, w ktorej bedzie
pracowac w zawodach, ktore jeszcze nie istnieja.

Takie towarzyszenie w rozwoju jest oczywiscie
ogromnym wyzwaniem dla firm. Ale organizacije, kto-
rym to sie udaje, wyrdzniajg sie na rynku $wiezosciag

i przyciggaja talenty. To s miejsca pracy, ktére dostar-
czajg inspiracji, w ktérych pracownik smakuje réznych
wyzwan, nie nudzi sie. A pamiegtajmy, ze nuda jest tez
stresorem, ktéry moze odpychac od organizacii.

W jaki sposéb firmy mogg wykorzystaé potencjat
mtodszych pokolen?

To jest troche pytanie o to, jak sig uczymy. Margaret
Mead wyrdznita trzy modele kultur uczenia sie. Pierwszy
typ to kultury postfiguratywne: starsi ucza mtodszych,
miodsi uczg sie gtéwnie od starszych. Drugi typ to
kultury kofiguratywne: uczymy sie gtéwnie od rowie-
$nikow. Dzisiaj ten sposob nauki jest coraz bardziej
potrzebny. Biorac pod uwage ztozonos$¢ naszych sro-
dowisk, mtodzi powinni stucha¢ osob, ktére sg w po-
dobnej sytuacji. Trzeci typ to kultury prefiguratywne:
starsi ucza sie gtdwnie od mtodszych. Model uczenia
sie wylgcznie od starszych, stawiania mtodych pokolen
zawsze w pozycji podrzednej, zaczyna zawodzi¢. Dobrze
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widzimy to na rynku nieruchomosci. Coraz wigksze
znaczenie ma - i bedzie miat- gtos agentow, ktérzy
dzielg z klientem wspdlnote doswiadczen. Podejscie
»Ppan sobie kupi to mieszkanie - wiem, co méwie, bo
mam iles lat na karku” sie wyczerpuje. Na rynku nieru-
chomosci potrzebujemy gtosu osdb podobnych do
nas. To nie tylko prawda marketingowa, ale tez psycho-
logiczna - potrzebujemy zobaczyé, jak ktos przeszedt
przez dylematy, przed ktérymi my stajemy.

Mysli pan, ze pokolenie Z ma inne podejscie do
relacji z klientami? Czy oni wprowadzajg jakies
zmiany w podejsciu do sprzedazy czy wynaj-
mu nieruchomosci?

I tak, i nie. Z jednej strony widzimy w kontekscie re-
lacji z klientem, ze pokolenie Z o wiele szybciejita-
twiej skraca dystans. Bywa bardziej empatyczne. Ma
jeszcze sporo energii, zeby szukac swiezych $ciezek
izmienia¢ swiat. To jest jak najbardziej pozytywne.
Z drugiej strony wiemy, ze branza rzadza pewnego
rodzaju rytuatly i styl pracy, wiec czasem wypraco-
wane przez branze (przezlata) podejscie do klienta
bedzie wazniejsze niz nowe podejscie mtodych pra-
cownikow. Nie spodziewatbym sie rewolucyjnych
zmian w zwigzku z zatrudnianiem zetek w branzy
nieruchomosci. Ich podejscie by¢ moze wejdzie do
kanonu obstugi klienta, ale za jakis czas.

Czego rézne generacje moga nauczyc¢ sig od sie-
bie nawzajem?

Starsze pokolenia moga poznac¢ dzieki mtodszym
nowinki technologiczne - to taki sztandarowy
przyktad. Ale przede wszystkim moga poznac inne
podejscie do pracy. Chocby takie drobiazgi jak
bare minimum monday, czyli zeby uniknac¢ stresu
w niedzielny wieczér, na poniedziatek planuje tylko
te rzeczy, ktére absolutnie w poniedziatek musze
zrobic¢. To niezta psychologiczna technika.

Uwaznie obserwujac, jak zaczyna sobie ksztattowac
styl pracy pokolenie Z, mozemy tez przygotowac sie

O ROZMOWCY

Piotr

Ekspert w zakresie réznorodnosci pokoleniowej. Dziata w obszarach:
personalnym, marketingu oraz sprzedazy — w nich prowadzi badania,
doradza, szkoli i zarzagdza dziatami firm swoich klientow

na nadchodzace zmiany. Zauwazmy, ze pokolenie Y
chciato wiekszego udziatu pracy zdalnej na grubo
przed pandemia. Firmy, ktére zaryzykowaty, byly

w duzo lepszej sytuacji, gdy przyszedtlockdown.
Pokolenie Z wysuwa postulat kompresowania czasu
pracy i bardziej ekologicznego trybu zycia. Z doswiad-
czenia wiemy, ze jesli pdjdziemy za gtosem miodych,
to wczesniej przygotujemy sie na potencjalne kryzysy.

A co moga mtodzi zyskac od starszych? W zgra-
nym, wielopokoleniowym zespole sg w stanie
Ztapac gtebszy sens tego, co sie dzieje w danym
wymiarze. Wezmy przyktad z branzy nieruchomo-
$ci. Nie chodzi wytacznie o sprzedaz domu. Za
transakcja kryje sie cata historia budowania swojej
bezpiecznej przystani. Spojrzenie na handel w ten
sposob, czytanie niejako miedzy wierszami, wyma-
ga doswiadczenia.

Mtodzi moga tez uczy¢ sie odraczania gratyfikacji.
Starsze pokolenia mogg pokazac im, ze wytrwatosé
bywa rownie istotna jak szybkos$¢ w dziataniu. Czasem
istnieje rzeczywistos$¢, na ktdrg naprawde warto po-
czekad, dla ktorej warto zacisnagc zeby i przejéc przez
rézne trudnosci. Mato tego, czasami warto — w imie
lepszej przysztosci - wykonaé krok wstecz.

Czy moze pan podzieli¢ sig z czytelnikami jedng
lekcja z panskiej ksigzki? Taka, ktéra bedzie do-
brym punktem wyjs$cia do dalszej refleksji.

Przyszto$¢ to roznorodnosé. Pokolenie Z juz dzisiaj
jest najbardziej zréznicowang grupa spoteczng

w historii pod katem kulturowym, ptciowym, neu-
robiologicznym. Najwazniejsza lekcja wynikajaca

z moich badan to taka, ze filarem miedzypokolenio-
wych relacji bedzie otwartosé. Rownos$¢ ma dzisiaj
niestety zl3 prase, ale finalnie chodzi w niej o to, ze
kazdy ma prawo do zycia w wybrany przez siebie
sposob i bierze za to odpowiedzialnos¢. Przyjmujgc
te perspektywe, zawsze bedziemy potrafili znalezé
miejsce w naszej grupie dla innych - bez wzgledu na
to, jaka litere alfabetu reprezentuja.




sZadbaj o swoich
ludzi, a oni zadbaja
o twoich klientow?”

Prostota jako fundament
zarzgdzania firma




Zamiast wysrubowanych targetow,
rankingow i ciggtej kontroli
wybrali minimalizm, zaufanie

i przejrzystosc¢. Tomasz Kowalski

i Karol Romecki - wspotwilasciciele
bydgoskiej agenciji Simple
udowadniajg, ze stawiajgc
pracownikow na pierwszym
miejscu, mozna osiggnac bardzo
wiele. W rozmowie zdradzaja,

jak udaje im sie budowac firme,

w ktérej rotacja pracownikow jest
niemal zerowa, a efektywnosc¢
zespotu rosnie niczym kula $niezna
toczaca sie po zboczu gory.

» Wasza domena to ,,simple”. Podkreslacie war-
tosé prostoty. Jak to przektada sig na zarzadza-
nie zespotem?

Karol Romecki: Poznali$my sie lata temu, kiedy
pracowalismy w korporacjach, w ktérych wszystko
byto niepotrzebnie skomplikowane. Gdy zdecydo-
wali$émy sie otworzy¢ wlasng firme, wiedzielismy
jedno: chcemy dziata¢ inaczej, by¢ swego rodza-
ju ,antykorporacyjnymi rebeliantami”. Dlatego
jednym z naszych priorytetdw byto uproszczenie
wszystkiego - od procesow po strukture i codzien-
ne zarzadzanie. Zdecydowalismy sie nie tworzy¢
rankingdéw, nie wprowadzac¢ targetow. Dzieki temu
mamy poczucie, ze nie $cigamy sie, tylko robi-

my swoje.

Tomasz Kowalski: StworzyliSmy agencje nierucho-
mosciowo-finansowg, a nie firme detektywistycz-
ng, dlatego kontrola jest u nas na minimalnym po-
ziomie. Nie sprawdzamy, co robig pracownicy, jaki
maja plan dnia. Wychodzimy z zalozenia, ze zatrud-
niamy dorostych, odpowiedzialnych ludzi, ktorzy
nie potrzebujg nadzoru, zeby dobrze wykonywac
swojg prace. Naszym zadaniem jest stworzenie
dobrych warunkow pracy, a kiedy pracownicy bedg
zadowoleni, przetozy sie to na wyniki finansowe
firmy. To prosta zaleznos¢, ktérg zrozumiatem, czy-
tajgc lata temu ksigzke Richarda Bransona. Pojawia
sie w niej jedno proste zdanie, ktére bardzo mocno
do mnie trafito: ,Zadbaj o swoich ludzi, a oni zadba-
ja o twoich klientow”.

» Wasze nieszablonowe podejs$cie przetozylo sig
na bardzo niska rotacje pracownikow. Jakie dzia-
lania, oprocz tych, o ktérych juz wspomnieliscie,
wdrozyliscie, zeby osiggna¢ taki rezultat?

T.K.: Kluczowe s3 bardzo dobre warunki pracy:
zaczynajac od warunkow finansowych, ktore zwykle
decydujg o tym, czy kto$ w danym miejscu chce

sie zatrudni¢, poprzez rézne dodatki, po atmosfere
zaufania i wsparcia. W duzym skrécie: dbamy o to,
zeby nasiludzie mogli skupic¢ sie na tym, co potrafig
najlepiej - obstudze klientow.

Poréwnuje to do sportu: kiedy pitkarz gra dla topo-
wego klubu, jak Barcelona, nie zastanawia sig, czy
murawa jest dobrze przygotowana, czy sztab szko-
leniowy ma odpowiednie kwalifikacje. On wychodzi
na boisko i robi swoje. Staramy sig, zeby podobnie
byto u nas - agenci majg wyj$¢ w teren, obstugiwac
klientéw najlepiej, jak potrafia. To jest ich gtdwny
cel. Naszym zadaniem jest zapewnienie im wszyst-
kich narzedzi do pracy na jak najwyzszym poziomie.
Takie podejscie procentuje. Pracownicy czujg, ze

o nich dbamy, i sami daja z siebie wigcej.

K.R.: To porownanie jest bardzo trafne.
Rzeczywiscie dbamy o doradcow jak o najlepszych
pitkarzy, ale tez zawsze murem za nimi stoimy.
Wiedzg, ze moga na nas liczy¢, kiedy zdarzaja sie
jakies$ konflikty wewnetrzne, reklamacje klientéw
czy inne problemy.

Sadze, ze zadziatat u nas swego rodzaju efekt kuli
$nieznej. Kiedy nowo zatrudniony pracownik widzi,
ze wszyscy doradcy pracujg na wysokim poziomie,
traktuje to jako pewnga norme. Nie chce osiggac¢
gorszych wynikow niz koledzy z biura. Druga sprawa
to sprzyjajgce srodowisko i duza przewidywalnosé.
Nie zmieniamy zasad, nie wprowadzamy jakichs$
dziwnych przepiséw, nie tniemy targetow, nie
zachowujemy sig chaotycznie, nawet gdy nadcho-
dzg gorsze miesigce na rynku. Daje to wszystkim
poczucie bezpieczenstwa.

T.K.: Z satysfakcjg powiem tez, ze jako wtasciciele
firmy nie jestesmy w pierwszej dziesigtce najle-
piej zarabiajgcych ludzi w Simple. Dzigki temu nie
martwimy sie, ze pracownicy myslg o odejsciu do
innej agencji. Tak sie dzieje w miejscach, w ktorych
prezes jezdzi luksusowym autem, a pracownicy nie
majg budzetu na dzialania marketingowe, wspar-
cie prawne czy inne konieczne wydatki. Znamy
mnostwo takich historii: agenci odchodzg z biur
nieruchomosci, zeby zatozy¢ wiasng dziatalnosé, bo )
w miejscu, w ktorym do tej pory pracowali, nie mieli
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nia, ktére pomagajg zapobiegac¢ odejsciu
kluczowych dla was pracownikéw?

K.R.: Paradoksalnie osoby, ktére robig najwiecej,
majg najmniejsze oczekiwania. Nie musimy na nie
chucha¢ w obawie, ze odejdg, albo oferowac im
progdéw innych niz catej reszcie. Warunki sg rowne
dla wszystkich i na tyle dobre, ze nawet najlep-

si zostajg z nami przez dlugie lata. Dlaczego? Bo
matematyka jest prosta. Procent od wigkszej kwoty
daje wieksze zarobki.

Wiem, ze to moze
zaskakiwag, ale nie
mamy zadnych pro-
gramow rozwojowych,
mamy maksymalnie
plaska strukture, przez
co nie mozna pigc sie
wyzej, na stanowiska
managerskie. A mimo
to zatrzymujemy
talenty. | to na diugo.
Nie mamy tez specjal-
nych nagrod za wyniki.
Myslimy o Simple jak
o firmie rodzinnej.
Dlatego wolimy zrobi¢ impreze dla wszystkich
pracownikdw, zamiast kilku najskuteczniejszym
agentom zafundowac wycieczke zagraniczng. Tak
jak w rodzinie nie zabiera sig ulubionego dziec-
ka do Disneylandu, podczas gdy reszta zostaje

w domu, bo nie spetnita stawianych im wymogdw.
Traktujemy wszystkich tak samo, nie pomijajac
pracownikdéw biurowych, administracyjnych czy
technicznych.

T.K.: Zarzagdzanie talentami to nie tylko zarzadzanie
tymi, ktdrzy najlepiej sprzedaja. Kazdy cztowiek
ma inne kompetencje, a rolg dobrego managera
jest znalez¢ odpowiednie srodowisko do rozwoju
potencjatu danej osoby. Jezeli bedziemy oceniali
rybe po tym, jak wspina sie po drzewie, bedzie zyta

Karol Romecki
i Tomasz Kowalski

Wspodtwiasciciele bydgoskiej agenciji nieruchomosci Simple

Zarzadzanie talentami to nie tylko
zarzadzanie tymi, ktorzy najlepiej
sprzedajg. Kazdy cztowiek ma
inne kompetencije, a rolg dobrego
managera jest znalez¢ odpowiednie
Srodowisko do rozwoju potencjatu
danej osoby.

w przekonaniu, ze jest beznadziejna, a tak napraw-
de byta w nienaturalnym dla siebie srodowisku,

w ktérym nie miata szansy sie wykazaé. Dopiero gdy
ryba trafi do wody, bedzie mogta pokazaé, na co jg
staé. Sytuacje, ktére dobrze oddaja ten schemat,
zdarzajg sie w kazdej firmie, w naszej tez. Nie za-
wsze w trakcie rekrutacji jestesmy w stanie precy-
zyjnie okresli¢ kompetencji danej osoby. Ona sama
zreszta moze jeszcze nie by¢ ich w petni Swiadoma.

» Jednym z waznych elementow budowania
zespotu jest sprawna komunikacja wewnetrzna -
szczegolnie w wigkszych
firmach, takich jak wasza.
Jakich zasad sie trzymag,
zeby obieg informaciji
w firmie czy rozwigzywa-
nie biezacych problemoéw
przebiegaly sprawnie?

K.R.: W tradycyjnym
modelu firmy szef dzielj,
rzadzi, jest najwazniejszy.
My nie czujemy, ze musi-
my o wszystkim wiedzie¢,
wszystko kontrolowac.
Wychodzimy z zatozenia,
ze zatrudniamy dorostych ludzi, ktérzy sg w stanie
sie dogadac¢, nawet jesli od czasu do czasu pojawi
sie w zespole jakis konflikt. Na palcach jednej reki
mozemy policzy¢ sytuacje, w ktérych musielismy
rozwigzywac problem dotyczacy pracownikow.
Mysle, ze to dos¢ dobra statystyka przy tak duzej
liczbie 0sdb z réznorodnymi charakterami, ktére
zatrudniamy.

T.K.: Wyznajemy prosta zasade: trup zawsze lezy na

stole. W praktyce to oznacza, ze wszystkie ewentu-
alne brudy wyciggamy na swiatto dzienne, méwimy
wprost, co nam nie pasuje. Jesli cos$ trzeba przega-
dac, robimy to na biezgco. Skumulowane konflikty

predzej czy pdzniej wybuchaja, a wtedy duzo trud-

niej nad nimi zapanowac.

GLOS BRANZY
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,Bycie liderem zobowigzuje”.
Budowanie marki sieci
franczyzowej w branzy
nieruchomosci

Rozmowa z Leszkiem Michniakiem,
prezesem Grupy WGN




Pamietajg czasy, kiedy w catej
Polsce byto... 150 agencii,

a zawod posrednika dopiero
nabierat ksztattow. Przez 30 lat
zdazyli poznac polski rynek
nieruchomosci od podszewki.

Jak zmienili sie klienci i sama praca
agentow? Jak mtode biura moga
zbudowac silng marke?

» Co daje silna marka w branzy nieruchomosci?

Dziegki silnej marce przede wszystkim duzo tatwiej
buduje sie zaufanie klientéw. Klienci chetniej
korzystaja z ustug takiej firmy, polecaja jg innym,

sg lojalni. Bycie silng marka pozwala tez wyréznié
firme na tle konkurencji i w istotny sposéb wzmoc-
ni¢ jej wartosé.

» Dziatajac na polskim rynku nieruchomosci od
1991 roku, stali sie Panstwo jednym z powazniej-
szych graczy. Od czego zaczyna sig budowanie
tak mocnej pozycji?

Najwazniejsza jest wizja i trafienie w te wlasciwe pieé
minut na rynku, a potem ciezka praca stabilnego, zgra-
nego zespotu i rozwijanie marki, zaczynajgc od swoje-
go regionu. Dopiero kiedy zbudowalismy z sukcesem
wlasne oddzialy w innych lokalizacjach, zaczelismy
rozwijac¢ w catej Polsce sie¢ opartg na franczyzie.

Rok 1993 byt przelomowy w zyciorysie WGN.
Uruchomili$my wtedy pierwsze franczyzowe Biuro
WGN, a musimy pamietag, ze franczyza w obrocie
nieruchomosciami w latach 90. ubiegtego wieku
byta nowatorskim przedsiewzigciem na polskim
rynku. Wyjscie poza granice kraju byto natomiast
mozliwe dzieki naszemu wczesniej wypracowanemu
i sprawdzonemu know-how. Dzisiaj, po 34 latach ist-
nienia na rynku, mamy juz za sobg 280 tys. transakcji.

» Czy kazdemu moze si¢ to udac¢? Naile to
praca wlasna zespotu, a na ile sprzyjajgcy
splot okolicznosci?

To potgczenie obu czynnikow. Tak jak wspomnia-
tem, najwazniejszy jest wlasciwy czas, ale tez
miejsce, charyzma i determinacja w dazeniu do
celu. Poczatek lat 90. to byt okres sprzyjajacy wielu
inicjatywom oraz rozwojowi przedsiebiorczosci.
Jednoczesnie rynek bardzo szybko weryfikowat

nowo powstate biznesy, wigc pozostawali najsil-
niejsi, najbardziej zdeterminowani oraz majacy
zaplecze finansowe. U schytku XX wieku obser-
wowali$émy, jak wiele znakomitych marek, w tym
sieciowych, znika z rynku bezpowrotnie.

» Jak wspominajg panstwo swoje poczatki na pol-
skim rynku?

Najwazniejsza byla strategia dzialania, a potem zna-
lezienie dobrego adresu biura i opracowanie pro-
stej, chwytliwej nazwy oraz logotypu. Po zrealizowa-
niu tych zatozen klienci dostownie czekali w kolejce,
aby ztozy¢ zlecenia. Absolutnie wstrzelilismy sie
wtedy w zapotrzebowanie rynku, poniewaz na
przetomie 1989 i 1990 roku rozpoczat sie w Polsce
wzmozony obroét na rynku nieruchomosci, zwtaszcza
w sektorze zamian. Po dekadach socjalizmu tworzyt
sie nowy zawodd posrednika ds. nieruchomosci.

W tym czasie we Wroctawiu byto 6 agencji, a w ca-

lym kraju okoto 150 - teraz jest ponad 50 tys.

» W$réd naszych czytelnikow jest sporo przedsta-
wicieli mtodych biur nieruchomosci. Jak wyréz-
ni¢ sie na tle coraz wigkszej konkurencji? Czym
moze by¢ unikalna wartos$¢ agencji?

Jedynym sposobem na to, aby w obecnych czasach
wyréznic sie na tle konkurenciji, sg profesjonalizm,
rzetelnosé, uczciwosé w swiadczeniu ustug, za-
pewnienie klientowi poczucia bezpieczenstwa oraz
kompleksowej obstugi, dbanie o bezpieczenstwo
transakcji, bezwzgledne przestrzeganie Kodeksu
Etyki Posrednika opracowanego przez Polska
Federacje Rynku Nieruchomosci.

Nasza marka wyrdznia sie nie tylko kilkudziesie-
cioletnim doswiadczeniem, ale tez bogata oferta
z szerokiego rynku: mieszkaniowego, premium,
komercyjno-inwestycyjnego i nieruchomosci
historycznych. Poza tym jestesmy obecni na naj-
wiekszych wydarzeniach konferencyjno-targowych
w Europie, poczawszy od konca lat 90. do dzis.
Praca nad zagraniczng rozpoznawalnoscig przyno-
si owoce. Az 14,7% osob odwiedzajgcych flagowy
portal WGN.pl jest z rynku miedzynarodowego,
aw 2023 roku blisko co 30. transakcja byta prze-
prowadzona z klientem spoza Polski.

Sercem tych sukceséw sa jednak state, liczne
zespoly sprzedazowe profesjonalnych agentow,
ktére nieustannie podnoszg swoje kwalifikacje
zawodowe. Dzigki tym wszystkim czynnikom

i wysokim standardom w 2023 roku Grupa WGN
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przeprowadzita ponad 15 400 transakcji sprzedazy
i wynajmu nieruchomosci o szacunkowej wartosci
blisko 13 mld ztotych. A ten rok zakonczy sie jeszcze
lepszym wynikiem.

» Patrzac z perspektywy czasu, jak zmienili sie
klienci rynku nieruchomosci, jak zmienita sig
praca agentow?

Klienci 30 lat temu byli mniej wymagajacy, rynek
posrednictwa w obrocie nieruchomosciami dopie-
ro sie ksztattowal, panowata wigksza swoboda w re-
gulowaniu stosunkéw umownych i to wszystko byto
wartoscig dodang w sferze obrotu nieruchomo-
$ciami. Pracowato sie wtedy gtéwnie na umowach
otwartych. Nie byto portali nieruchomosciowych,

a oferty reklamowano w codziennej prasie. WGN
znalazt tutaj swoja nisze, poniewaz juz w latach 90.
wydawat az 5 tytutdw - jeden dwutygodnik i cztery
miesieczniki regionalne.

Byly tez targi nieruchomosci i tutaj réwniez WGN
pozostawit swdj $lad - organizowalismy takie targi,
i to miedzynarodowe REFE sklasyfikowane wtedy na
czwartej pozycji w Europie.

Teraz do dyspozycji agencji nieruchomosci sg
dziesiagtki branzowych portali i media spotecz-
nosciowe. Sama Grupa WGN posiada 52 wiasne
serwisy i portale oraz pracuje gtdwnie na umowach
posrednictwa na wytgcznosg, ktére stanowia az
73% wszystkich ofert.

» Czy mozna powiedzieé, ze trudniej jest zadowolié
dzisiejszego klienta?

W pewnym sensie tak. Dzisiejsi klienci oczekuja od
agencji nieruchomosci petnego profesjonalizmu,
doswiadczenia i szerokiej wiedzy nie tylko z zakre-
su posrednictwa w obrocie nieruchomosciami.
Chca wspotpracowad z doradcg ds. nieruchomosci
z prawdziwego zdarzenia, a nie z cztowiekiem, ktory
tylko przekaze adres i zaprezentuje nieruchomosg.

Leszek Michniak

Prezes Grupy WGN

68

» Rynek nieruchomosci premium i standardo-
wy rzadza si€ swoimi prawami - czym rézni sig
w panstwa odczuciu budowanie silnej marki na
rynku premium i popularnym?

Nie ma mozliwosci zbudowania pozycji lidera
na rynku nieruchomosci premium bez zdobycia
w pierwszej kolejnosci swojej rozpoznawal-
nosci i wiarygodnosci wéréd klientdw z ryn-

ku popularnego.

Marka WGN ma bardzo silng pozycje zaréwno

na rynku nieruchomosci premium, jak i komer-
cyjno-inwestycyjnym. Zawdzigcza to ponad
30-letniemu doswiadczeniu, ktore daje poczucie
bezpieczenstwa klientom przy obrocie drogi-

mi nieruchomosciami.

Budowaniu silnej pozycji na rynku premium
sprzyja réwniez - co jest ewenementem, gdy
chodzi o ustugi posrednictwa w obrocie nieru-
chomosciami - wlasne branzowe czasopismo
»<Apartamenty & Rezydencije”, ktére rozchodzi sie
w ponad 90 tys. egzemplarzy w wersji papierowej
i elektronicznej.

» Z czego sg panstwo najbardziej dumni?

Motto WGN od ¢wier¢ wieku brzmi ,Bycie liderem
zobowigzuje”. Najbardziej dumni jestesmy z tego,
ze potrafimy utrzymac swietny, lojalny zespot, ktdry
pracuje wedtug naprawde wysrubowanych stan-
dardow. To nie lada wyzwanie, bo obecnie WGN
posiada blisko 100 oddziatéw wasnych i fran-
czyzowych, w ktérych pracuje okoto 650 osdb,

w tym ponad 550 agentéw i doradcéw. Sredni staz
partnerow franczyzowych w Grupie WGN wynosi
az 19 1at, a najstarsi sg z nami od 31 1at. Siedem biur
prowadzi juz drugie pokolenie.

To wszystko pokazuje, ze udato nam sie zbudowaé
stabilny, niezawodny biznes. Branza nieruchomosci
zawsze bedzie nam towarzyszyta w zyciu.




Adrian

KOMENTARZ EKSPERTKI % ‘b
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Meaningful Different Salient (MDS) Framework
to model opracowany przez Kantar, ktory
pomaga zrozumieg, jakie cechy marki decyduja
o jej sukcesie na rynku. Ramy te opierajg sie na
trzech kluczowych wskaznikach:
® Meaningful - wskaznik powstaje na podsta-
wie oceny zaspokajania potrzeb / odpowia-
dania na nie oraz lubienia marki.
Different - wskaznik powstaje na podstawie
oceny unikalnosci oraz wyznaczania przez
marke trendow.
Salient - wskaznik powstaje na podstawie
oceny, jaklatwo i szybko marka przychodzi
do glowy w momencie powstania potrzeby
zwigzanej z produktem lub ustuga.

Sprawdz, jak sita marki przektada
sie na zachowania klientow na
rynku internetowych serwiséw

z ofertami nieruchomosci w Polsce

SPRAWDZAM
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Architektura
w sluzbie
roznorodnosci

Jak projektowac inkluzywne przestrzenie?

Neuroatypowosc¢ dotyczy nawet
20% populacji —to nie nisza,

lecz znaczgca czesc naszego
spoteczenstwa. Gdy dodamy do
tego rodziny, partnerdw i bliskich,
okazuje sie, ze potrzeby osob
neuroatypowych sg codziennoscia
milionow Polakow. Jak zatem
projektowac przestrzenie,

ktore wspierajg roznorodnoscé

i odpowiadajg na potrzeby
kazdego? O neuroarchitekturze
iinkluzywnym podejsciu do
projektowania opowiada

Karolina Taczalska, architektka
specjalizujgca sie w tworzeniu
przestrzeni dla wszystkich.

» Zacznijmy od podstawowych pojec¢: czym
s3 neuroréznorodnos$é, neuroatypowosé
i neuroarchitektura?

Neuroréznorodnosc to pojecie, ktore zaktada, ze
réznice neurologiczne - takie jak autyzm, ADHD
czy dysleksja - sg naturalng czescig ludzkiej réz-
norodnosci. Mamy rézne kolory oczu czy odcienie
skéry, a wiec i nasze mézgi moga dziataé na rézne
sposoby. Mysle, ze to piekne i bardzo humani-
styczne spojrzenie, bo odrzuca myslenie o tych
réznicach jako o czyms ,nienormalnym?” czy
wymagajacym korekty.




Neuroatypowosc¢ odnosi sie do ludzi, ktorzy
funkcjonuja inaczej niz wiekszo$¢. To moze ozna-
czac inne sposoby przetwarzania bodzcow, ko-
munikowania sig czy adaptowania do otoczenia.
Neuroarchitektura natomiast tgczy architekture

z wiedzg o tym, jak funkcjonuje nasz mézg. Chodzi
o to, jak przestrzen, w ktérej przebywamy, wptywa
na nasze emocje, koncentracjg, a nawet zdrowie
psychiczne. Neuroarchitektura pozwala projekto-
wac tak, by przestrzen wspierata uzytkownikdw.

» Kiedy zaczgliSmy powaznie mysle¢ o pro-
jektowaniu przestrzeni z mysla o osobach
neuroréznorodnych?

Cho¢ neuroréoznorodnosé jako pojecie zyskata
popularnos$é¢ stosunkowo niedawno - szczegdl-

nie w ciggu ostatnich kilkunastu lat - potrzeba
uwzglednienia réznorodnych potrzeb w projekto-
waniu przestrzeni istniata zawsze. Mysle, ze dopiero
zrozumienie, jak réznorodnie odbieramy $wiat,
zaczeto przektadaé sie na konkretne dziatania.

Przetomowym momentem by} rozwdéj wiedzy z za-
kresu neurologii i psychologii sSrodowiskowej. W la-
tach 90. zaczeto bardziej systematycznie badad,
jak przestrzenie wplywajg na nasze samopoczucie,
koncentracje czy zdolnosci do pracy. Pojawily sie
wtedy takie idee jak biophilic design, czyli pro-
jektowanie uwzgledniajgce kontakt z naturg, ale
tez zaczeliémy dostrzegac, ze nie kazda przestrzen
dziala tak samo na kazdego. Intuicyjnie wyczuwa-
liSmy to wczesniej, ale brakowato odpowiedniego
jezyka, by o tym mowic.

Jesli chodzi o neuroarchitekture, krokiem milowym
byto rozwijanie standardow projektowania uniwer-
salnego. Poczatkowo dotyczyto to gtdwnie dosto-
sowywania budynkow czy przestrzeni publicznych
do 0sbb z ograniczong mobilnoscig. Ale w miare
jak spoteczenstwo coraz bardziej otwierato sie na
tematy zwigzane ze zdrowiem psychicznym i roz-
norodnoscig neurologiczng, projektanci zaczeli
uwzglednia¢ bardziej subtelne potrzeby.

Co ciekawe, pandemia COVID-19 tez przyczynila sie
do tego, ze zaczeli$my inaczej myslec o przestrzeni.
Zamkniecie w domach, praca zdalna, ograniczenie
kontaktu z natura - to wszystko sprawito, ze wielu

z nas zrozumialo, jak kluczowe jest dostosowanie
$rodowiska do naszych indywidualnych potrzeb.
Dla os6b neuroatypowych byto to jeszcze bardziej
widoczne -z jednej strony mniejszy kontakt spo-
teczny moégt byc¢ ulgg, z drugiej domowe przestrze-
nie czesto nie byly odpowiednio przemyslane.

Dzi$ coraz wiecej mowi sie o tym, ze projektowanie
dla oséb neuroréznorodnych nie jest ,specjalnym
dodatkiem”, a czescia szerszego podejscia do
inkluzywnosci. Warto tez pamietac, ze projekto-
wanie z myslg o neuroréznorodnosci to korzy$¢ dla
kazdego z nas. Przestrzenie, ktére pozwalajg lepiej
zarzgdza¢ bodzcami, wplywajg na lepsze samopo-
czucie ludzi nie tylko neuroatypowych.

» Sposdb myslenia o neuroréznorodnosci w archi-
tekturze zmienia sie wraz z biegiem lat, a co jest
w pani odczuciu najwigkszym wyzwaniem, przed
jakim obecnie stoja architekci i projektanci?

Mysle, ze najwiekszym wyzwaniem jest znalezienie
rownowagi miedzy indywidualnymi potrzeba-

mi a wspdlnym uzytkowaniem przestrzeni. Jako
architekci projektujemy miejsca, z ktérych wiele
0s0Ob korzysta jednoczesnie - np. szkoly, biura,
biblioteki czy przestrzenie publiczne. Tymczasem
kazdy z uzytkownikéw tych miejsc ma inng wrazli-
wos¢, inne wymagania. Trudnos¢ polega na tym, by
stworzy¢ srodowisko, ktore nie tylko ,zadziala” dla
wiekszosci, ale tez nie wykluczy tych, ktérzy odbie-
rajg swiat inaczej.

Jednym z najwiekszych wyzwan jest Swiadomosc¢
inwestoréw i decydentow. Czesto koszty czy przy-
wigzanie do tradycyjnych schematéw sprawiajg, ze
trudno przeforsowac rozwigzania bardziej inklu-
zywne. Na przykiad zaprojektowanie wyciszonych
stref w szkotach czy akustycznie zoptymalizowa-
nych biur wymaga dodatkowych naktadéw pracy

i sSrodkow. A przeciez takie zmiany przynosza
korzysci nie tylko osobom neuroatypowym - cicha
strefa moze stuzy¢ kazdemu, kto potrzebuje sku-
pienia, a dobrze zaprojektowana akustyka wptywa
na ogdolny komfort uzytkownikow.

Kolejnym wyzwaniem jest brak jednej uniwersal-
nej recepty. Czesto powtarzam, ze projektowanie
inkluzywne zaczyna sie od stuchania uzytkownikow.
Ale to wymaga czasu i zrozumienia, ze projekto-
wana przestrzen ma nie tylko tadnie wygladac, lecz
przede wszystkim byc¢ funkcjonalna i komfortowa
w uzytkowaniu. Ma by¢ takze elastyczna, a wiec
zmieniaé sie wraz z potrzebami uzytkownikéw. To
ogromne wyzwanie techniczne, ale tez kreatywne.

» Jakie trendy zauwaza sie w projektowaniu inklu-
zywnym w Polsce i na Swiecie?

Projektowanie uniwersalne stanowi podstawe do
tworzenia przestrzeni i produktéw, ktore elimi-
nuja bariery sensoryczne, poznawcze i spoteczne,

TRENDY
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umozliwiajgc petny udziat w zyciu spotecznym na
réowni z innymi osobami. Jednym z inspirujgcych
przyktadoéw, ktory moge przytoczyc, jest inicjatywa
8-80 Cities, zalozona przez Gila Pefalosg, ktory jest
Swiatowym autorytetem w dziedzinie tworzenia
demokratycznych i przystepnych mieszkaricom
przestrzeni miejskich. Filozofia ta opiera sie na
zatozeniu, ze jesli miasto jest przyjazne dla 8-lat-

ka i 80-latka, bedzie odpowiednie dla wszystkich
mieszkancow.

Projektowanie inkluzywne przejawia sie na réznych
skalach - od makro, czyli urbanistyki, po mikro, jak
projektowanie urzadzen codziennego uzytku. Na
poziomie miejskim oznacza to wspomniane wcze-
$niej tworzenie przestrzeni publicznych dostep-
nych dla wszystkich, z uwzglednieniem réznorod-
nych potrzeb mieszkancéw. Na poziomie mikro
projektowanie uniwersalne obejmuje tworzenie
produktow, takich jak urzgdzenia kuchenne, ktére
sg intuicyjne i bezpieczne w uzyciu dla osob o roz-
nym stopniu sprawnosci czy doswiadczenia.

» Jakie konkretne rozwigzania mozna zastoso-
waé w domach czy mieszkaniach, by byly bar-
dziej przyjazne osobom neuroréznorodnym
- w szczegdlnosci osobom o réznych potrzebach
sensorycznych?

Pierwsza rzecza, na ktérg warto zwrécic¢ uwage, jest
Swiatto. Osoby wrazliwe sensorycznie mogg mie¢
trudnosci z tolerowaniem ostrych jarzeniowych
lamp czy migajacych zrodet Swiatta. W takim przy-
padku $wietnie sprawdzi sie ciepte, regulowane
oswietlenie, ktére pozwala dostosowac intensyw-
no$¢ do nastroju czy pory dnia. Warto réwniez po-
stawi¢ na naturalne Swiatto - dobrze rozmieszczone
okna, lekkie zastony czy rolety, ktore umozliwiajg
kontrole nad iloscig wpadajacego Swiatta, moga
znaczgco poprawi¢ komfort zycia nie tylko oséb
neuroréznorodnych, a wszystkich domownikdw.

Kolejny istotny aspekt to dzwiek. W mieszkaniach
miejskich, gdzie hatas z zewnatrz bywa nieuniknio-
ny, dobrze jest pomyslec o wyciszeniu przestrzeni.
Mozna to osiggna¢ poprzez miekkie materiaty - dy-
wany, zastony, tapicerowane meble - ktére pochta-
niajg dzwiek. Jesli budzet na to pozwala, mozna
rozwazy¢ dodatkowa izolacje akustyczng $cian czy
sufitdw, zwlaszcza w pomieszczeniach, w ktdrych
spedza sie najwiecej czasu. Nie bez znaczenia

jest tez kolorystyka. Pomieszczenia o intensyw-
nych, jaskrawych barwach bywaja przyttaczajace.
Neutralne, stonowane odcienie - beze, szarosci,
pastele - dzialajg uspokajajaco i tworza przyjazna

atmosfere. Osoby o duzej wrazliwosci wizualnej
moga takze doceni¢ wydzielone strefy z inten-
sywniejszymi akcentami, ktére pobudzajg energie
i kreatywnosc¢.

Warto réwniez przemysle¢ uklad przestrzeni. Osoby
neuroréznorodne czesto potrzebujg wyraznie zde-
finiowanych stref w domu - oddzielnego miejsca
do odpoczynku, pracy czy zabawy. W miare mozli-
wosci warto wydzieli¢ przestrzenie, ktore pozwalajg
na wyciszenie, np. kacik z migkkimi poduszkami,
zastonami czy kojgcymi kolorami. Dla wielu osodb,

w tym dla oséb z wrazliwoscig dotykowa, istotne s
tez materialy wykoniczeniowe. Migkkie, naturalne
tkaniny, takie jak bawelna czy len, sg przyjemniej-
sze w dotyku niz syntetyczne materiaty. Wybor
gtadkich, matowych powierzchni zamiast blyszcza-
cych moze wptyna¢ na wiekszy komfort wizualny

i dotykowy nie tylko 0séb silniej uwrazliwionych
sensorycznie, ale wszystkich uzytkownikéw da-

nej przestrzeni.

» Jak pracodawcy moga zadbaé¢ o komfort swoich
neuroréznorodnych pracownikéw w biurach?

Przyjazny i inkluzywny design biur ma kluczowe
znaczenie dla komfortu wszystkich pracownikéw,
nie tylko neuroréznorodnych. Jednym z najwaz-
niejszych krokow, jakie mogg wykonac pracodawcy,
jest zroznicowanie przestrzeni. Nie kazdy dobrze
pracuje w otwartym srodowisku typu open space

- osoby wrazliwe na bodzce mogga szczegdlinie
dotkliwie odczuwac przyttoczenie hatasem, ruchem
czy rozmowami. Dlatego warto wprowadzi¢ rozne
strefy: miejsca ciche do pracy wymagajacej skupie-
nia, strefy kreatywne do spotkan i burzy mézgow,

a takze strefy relaksu, gdzie mozna sie wyciszy¢.

Akustyka w biurze réwniez ma ogromne znaczenie.
Wyciszone kabiny telefoniczne, migkkie panele
akustyczne na $cianach i sufitach, dywany pochta-
niajgce dzwiek czy strategiczne rozmieszczenie
biurek mogg pomdc w minimalizowaniu rozprasza-
jacych hatasow. Niektore firmy stosujg nawet ,bialy
szum”, ktéry dziata uspokajajgco i maskuje inne
dzwieki. Pracodawcy moga rowniez wprowadzi¢
elastyczne rozwigzania, ktére poprawiajg komfort
pracy - np. mozliwos¢ pracy zdalnej, elastyczne
godziny czy system hot desk.

Przyktadem takich dziatarn moze by¢ projekt
»,Microsoft Inclusive Design”, w ramach ktérego
biura sg projektowane w taki sposob, aby wspie-
raty rozne style pracy i potrzeby uzytkownikow.
Wprowadzenie cichych stref, requlowanego



oswietlenia i ergonomicznych mebli znacznie
poprawito komfort pracownikéw. Podobnie

w Polsce firmy, takie jak Google czy Allegro, do-
stosowujg swoje biura, uwzgledniajgc potrzeby
0sOb neuroatypowych, m.in. poprzez wydzielone
strefy sensoryczne.

» W raporcie ,,Emocje na kwadracie” poruszony
zostal temat trudnych relacji z sgsiadami orazich
wplywu na dobrostan mieszkancow. Jakie roz-
wigzania architektoniczne mogg poméc w zmini-
malizowaniu konfliktow sasiedzkich?

Jednym z najwaz-
niejszych elementéw
jest projektowanie
odpowiedniej akusty-
ki budynkéw. Hatas
miedzy mieszkaniami
jest jednym z naj-
czestszych powoddéw
sgsiedzkich konflik-
téw. Wiele sytuacji
znanych nam z pol-
skiej kinematografii
ma odzwierciedlenie
w zyciu codziennym,
jak choc¢by legendar-
ny juz ,Dzien swira”,

w ktorym jednym

z najstynniejszych
motywow jest ktdtnia
o gtosne psy czy hata-
sy za $ciang. Zamiast
rozmowy s3asiedzi wy-
razajg swoje niezadowolenie stukaniem w rury, co
prowadzi do jeszcze wiekszej frustracji gtdwnego
bohatera. Grubsze $ciany, lepsza izolacja akustycz-
na oraz zastosowanie materiatéw pochtaniajagcych
dzwiek, takich jak dywany czy panele akustyczne,
moga znaczaco poprawic¢ sytuacje. Na etapie
projektowania warto zwrdéci¢ uwage na rozmiesz-
czenie pomieszczen - np. unikanie sytuacji, w ktorej
sypialnia jednego mieszkania graniczy z salonem
drugiego. Kluczowym aspektem jest tez prywat-
nos¢. Przemyslane rozmieszczenie okien, balkondw
czy tarasow pozwala zminimalizowac ryzyko wza-
jemnego ,podgladania sie”. Okna nie powinny byé
skierowane bezposrednio na sasiednie mieszka-
nie, a balkony mogg by¢ oddzielone estetycznymi
ekranami czy roslinnoscig, ktéra zapewnia poczucie
intymnosci.

Przestrzenie wspdine w budynkach wielorodzin-
nych powinny natomiast by¢ tak projektowane,

Zaprojektowanie wyciszonych
stref w szkotach czy akustycznie
zoptymalizowanych biur wymaga
dodatkowych naktaddw pracy
isrodkow. A przeciez takie zmiany
przynoszg korzysci nie tylko
osobom neuroatypowym - cicha
strefa moze stuzy¢ kazdemu, kto
potrzebuje skupienia, a dobrze
zaprojektowana akustyka wplywa na
0golny komfort uzytkownikdw.

aby sprzyjaty wspdtpracy i budowaniu pozytyw-
nych relacji. Czgsto konflikty wynikaja z chaosu czy
braku zasad korzystania z takich miejsc, jak klatki
schodowe, windy, pralnie czy parkingi. Dobrym
rozwigzaniem jest stworzenie jasno wydzielonych
stref - np. osobnych miejsc na rowery czy wozki -
ktére eliminujg problem ,przechowywania” rzeczy
w przejsciach.

Zielen i przestrzen zewnetrzna takze majg duze
znaczenie w kontekscie dobrostanu mieszkan-
cow osiedli. Dobrze zaprojektowany teren wokot
budynku moze zmniejszy¢
napiecia miedzy sgsiada-
mi - np. ogrody spotecz-
ne czy strefy piknikowe
umozliwiajg wspolne
korzystanie z przestrzeni
w sposob uporzadkowa-
ny, sprzyjajac jednocze-
$nie integracji. W Polsce
coraz popularniejsze staja
sie projekty z tzw. spo-
tecznymi ogrodami czy
przestrzeniami cowor-
kingowymi w budynkach
mieszkalnych, ktére
ulatwiajg nawigzywanie
kontaktow i wspdline ko-
rzystanie z zasobdw.

» Jak wyglada projek-

towanie inkluzywne

w Polsce w poréwnaniu

zinnymi krajami? Od
kogo moglibyémy sie uczy¢ w tej dziedzinie?

Projektowanie inkluzywne w Polsce rozwija sie,

ale wciaz jest w fazie, ktdrg mozna okreslic¢ jako
ydojrzatos¢ w budowie”. Coraz czeséciej zwracamy
uwage na potrzeby osdb z niepelnosprawnosciami,
seniorow czy dzieci, a temat neuroréznorodnosci
zaczyna sie pojawiac¢ w publicznych dyskusjach

o architekturze. Czesto brakuje jednak swiadomo-
$ciinwestoréw i deweloperow, ktdrzy w pierwszej
kolejnosci kierujg sie kosztami, a nie dtugotermi-
nowymi korzy$ciami ptyngcymi z projektowania

dla wszystkich. W poréwnaniu z krajami takimi jak
Szwecja, Holandia czy Kanada mamy jeszcze sporo
do nadrobienia, szczegdlnie jesli chodzi o syste-
mowe podejscie do inkluzywnosci w przestrzeni
publicznej i prywatnej.

W krajach skandynawskich projektowanie in- )
kluzywne jest gteboko zakorzenione. Szwedzi,

TRENDY
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podobnie jak Dunczycy, stawiajg na prostote,
funkcjonalnosc¢ i elastycznos$c¢ przestrzeni. Duzy
nacisk ktadg na dostepnosé zaréwno fizyczng, jak
i sensoryczng — np. w szkotach i biurach stosuje
sie akustyczne panele i regulowane o$wietlenie.
W Holandii natomiast projektowanie inkluzywne
laczy sie z szeroko pojetym designem uniwer-
salnym i zrownowazonym. Przyktadem moze by¢
osiedle Houthaven w Amsterdamie, gdzie prze-
strzenie wspodlne, w tym strefy wyciszenia i ogro-
dy spoteczne, zaprojektowano z myslg o osobach
z réznymi potrzebami sensorycznymi.

W Kanadzie i USA coraz wigekszy nacisk ktadzie
sie na projektowanie przestrzeni uwzglednia-
jacych potrzeby oséb w spektrum autyzmu

czy z ADHD. Organizacje, takie jak Center for
Universal Design w Stanach Zjednoczonych,
oferuja szkolenia i wytyczne dla architektéw, co
pozwala wprowadzac¢ innowacyjne rozwigzania,
np. sensoryczne strefy w przestrzeniach publicz-
nych czy biurach.

Ciekawym kierunkiem, z ktérego mozemy czer-
pacéinspiracje, jest rowniez Japonia, gdzie
projektowanie inkluzywne tgczy sie z filozofig
harmonii z otoczeniem. W japonskich miastach
duza uwage zwraca sie na integracje osob star-
szych i dzieci w przestrzeni publicznej, a takze
na minimalizowanie sensorycznego przecigzenia
w budynkach poprzez zastosowanie naturalnych
materiatéw i prostych form.

W Polsce réwniez widzimy coraz wiecej pozy-
tywnych przyktaddw - np. warszawski biurowiec
Warsaw Spire, gdzie wprowadzono strefy relaksu
i elastyczne przestrzenie pracy. Jednak aby do-
rownac liderom w tej dziedzinie, musimy nie tyl-
ko wprowadzac¢ innowacje techniczne, ale przede
wszystkim edukowacé spoteczenstwo, inwesto-
row i projektantow na temat korzysci ptynacych

z projektowania inkluzywnego.

O ROZMOWCZYNI

Karolina Taczalska

Wspotzatozycielka pracowni architektonicznej Design Lab Group,
z wyksztatcenia architektka, zzamitowania konserwatorka
zabytkow architektury. Wiceprezeska Stowarzyszenia Architektéw Polskich,

oddziat £6dz
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» Jakie rady databy pani deweloperom, ktdrzy chca
projektowaé bardziej inkluzywnie?

Kluczowe jest zrozumienie, ze inkluzywnosé nie

jest kosztownym dodatkiem, lecz fundamentalnym
podejsciem, ktore przynosi dtugofalowe korzysci -
zaréwno spoleczne, jak i ekonomiczne. Pamigtajmy,
ze nie méwimy o waskiej grupie uzytkownikow maja-
cych specjalne potrzeby. Mowimy o znacznej czesci
spoteczenstwa oraz ich rodzinach.

Tworzenie przestrzeni inkluzywnych wymaga wspot-
pracy z ekspertami - architektami, projektantami,
socjologami czy specjalistami od dostepnosci.
Konsultacje pomoga unikna¢ btedow na etapie
planowania, co jest znacznie tansze niz poprawki na
etapie budowy.

Kolejna wazna sprawa to postawienie na elastycznosc
przestrzeni. Potrzeby uzytkownikow zmieniajg sie

z czasem, dlatego projektujac budynki mieszkalne czy
biurowe, warto uwzglednic rozwigzania, ktére pozwa-
1aja na latwe dostosowanie przestrzeni - np. mozli-
wosc¢ taczenia lub dzielenia mieszkan, tworzenie stref
pracy zdalnej czy wprowadzanie przestrzeni wspol-
nych, ktére mozna wykorzystywac na rézne sposoby.

Jednym z najwiekszych w mojej ocenie wyzwan jest
znalezienie réwnowagi miedzy kosztami a jakoscig
projektu. Inwestycje, ktore uwzgledniajg potrzeby
réznych grup uzytkownikdw, zyskujg na wartosci
rynkowej, a zadowoleni mieszkancy chetniej poleca-
jg takie miejsca innym. Tymczasem w wielu przypad-
kach presja na ,zrealizowanie projektu w harmo-
nogramie” sprowadza sie do spetnienia wymagan

w sposéb formalny, tak aby w arkuszu kalkulacyjnym
wszystkie wskazniki byty zaznaczone na zielono.
Takie podejscie czesto pomija kluczowy aspekt
jakosci projektowania. Deweloperzy, ktdrzy majg
odwage wyjs¢ poza ,zielone pozycje w Excelu?,
zyskujg wiele - uznanie na rynku, lojalnos¢ klientow
i pozytywny wizerunek.
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Otodom pierwszym wyborem

Jakie wartosci zapewnia
uzytkownikom platforma?

TOP 5 skojarzen uzytkownikow:

To popularna marka

Oferty dostepne w tym serwisie sg
dobrze opisane i sfotografowane

Serwis internetowy, w ktérym moge znalezé
nieruchomos¢ odpowiednig dla mnie

W tym serwisie dostepne sg pomocne narzedzia wyszukiwania, dzieki ktorym
mozliwe jest znalezienie nieruchomosci zgodnie z indywidualnymi potrzebami

Serwis, w ktérym jest najwieksza baza
ofert nieruchomosci

Zrédto: Kantar, Tracking rynku internetowych serwisdw z ogtoszeniami nieruchomoséci w Polsce. Wrzesien-Pazdziernik 2024.
Metoda: CAWI. Proba N = 663. Osoby w wieku 18-65 lat, ktére dokonaty jakiej$ transakcji na rynku nieruchomosci w okresie
ostatnich 12 miesiecy lub planuja jej dokonanie w ciggu najblizszych 12 miesigcy od momentu realizacji badania.

Dziekujem pstarczanie
najw ycym!

To g3
odn /Cia.




,W ostatnich latach doswiadczenia staly sie
dla wielu firm i galezi biznesu fundamentem
tworzenia unikalnej wartosci rynkowej

i przewagi strategicznej. Wynika to z prostej
kalkulacji biznesowej — wedtug artykutu

w ,,Journal of Marketing” z 2006 roku kazdy
1% poprawy oceny satysfakcji klientow jest
zwigzany z istotnym statystycznie wzrostem
ogolnej wartosci gietdowej firmy o 4,6%.
Mogtoby sie wiec wydawag, ze kazda firma

i kazdy biznes powinny od lat budowac
doswiadczenia klientéw. | wiele biznesow
tak mysli. Niestety nie zgadzaja sie ztym ich
klienci. Wedlug Meaningful Brands Report

z 2021 roku 71% klientow nie wierzy, ze marki
dostarcza to, co obiecuja. Jednoczesnie
artykut opublikowany w ,,Forbes” w 2021 roku
pokazuje wyniki méwigce o tym, ze 86%
klientow twierdzi, iz s sktonni doptaci¢ za
wyjatkowe doswiadczenie”.

dr Aga Szdstek

Jedna z czolowych w Polsce ekspertek w zakresie strategii
i przywodztwa. Przez ostatnie dwie dekady wspdtpracowata
z czotéwka firm tgczacych design i technologie z biznesem




