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Slowem wstepu

Poczatek roku w biznesie to zwykle czas na przeglad
podejmowanych dziatan i weryfikacje ich skuteczno-
Sci. To tez czas wiekszej odwagi w sieganiu po do-
tad nieznane, w inspirowaniu sie tym, co nowe oraz
w snuciu bardziej $miatych plandw na przysztosé.

A przeciez od tego, jakie decyzje zapadng na starcie,

zalezy wynik na mecie.

Badzmy wiec odwazni na wielu frontach, zarbwno
opracowujac stretegie za biurkiem, jak i w bezposred-
nich relacjach z klientami. Na tamach tego numeru
eksperci pokazujg, z jakich nowosci warto skorzystac

w e-marketingu oraz jak zadbaé o swdj PR w branzy.
Zachecaja, by siegaé po nowe rozwigzania, szcze-
gdlnie, jesli miatoby to przyczynic sie srodowisku czy
spotecznosci. Zwracajg tez uwage na to, jak budowaé
relacje z klientami i radza, ze czasem warto w kontakcie
z nimi postawi¢ na swoim. A jesli po drodze popetnimy

btad, zapewniaja, ze jeden o niczym nie przesadza.

dwaga

Mam nadzieje, ze to, co tym razem dla Was przygo-
towalismy, bedzie wsparciem dziatan, ktére podej-

miecie w tym roku.

Mitej lektury!

Dominika Studniak

Redaktor naczelna
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Kampanie online s3 gtéwnym zrédtem zapytan
ofertowych dla inwestycji. Dzieki odpowiednim
dziataniom sprzedaz Twojej inwestycji zakonczy
sie sukcesem. Jak wybra¢ narzedzia marketingowe
w 20207 Czy pojawity sie nowe mozliwosci, o kto-

rych warto wiedzieé?

99

Czas zostaé
zonym, ale

naucz

Jest kilka waznych czynnikow, ktore warto wzigc
pod uwage w nowym roku, zanim podejmiesz decy-

zje, w jakie kanaty marketingu online zainwestowac.

» Sledz zachowania swoich konsumentdw.

» Jak twierdzi Seth Godin, Twdj produkt nie jest dla
kazdego - wybierz zatem odpowiednie kanaty

i sposdb dotarcia do Twoich klientéw.
»  Ograniczaj liczbe swoich mieszkan w komunikacji.

»  Stuchaj swoich obecnych klientow, gdyz moga
Ci podpowiedzie¢, co zmienié. Klienci czuja sie

wazni, gdy bierzesz pod uwage ich zdanie.

» Zawsze sprawdzaj i testuj, co dziata na Twoich

odbiorcow.

Marketing.

»  Buduj zaufanie na podstawie opinii swoich obec-
nych klientow. W ten sposéb pokazesz przysztym
potencjalnym klientom, dlaczego powinni wybraé

wtasnie Twojg inwestycje i Twoja marke.

Dzieki tym zmianom mozesz osiggnaé mniejsza licz-
be zapytan ofertowych niz w poprzednich latach,
ale dotrzesz za to do wtasciwych klientow, ktorzy

chetniej kupig mieszkanie.

Zanim opowiem o kilku nowosciach z obszaru
Google czy YouTube'a, zaczne od tego, jakie panuja

trendy w marketingu.

Obecny globalny trend w marketingu opiera sie

na kilku waznych aspektach. Wsréd nich znajduja
sie wartosci, ktorymi cztowiek kieruje sie w swoim
zyciu. Sg nimi np. szczeros¢ i uczciwos¢, to dzieki
nim budujesz transparentnosé swojej marki. Poza
tym warto wymieni¢ serdecznosé, ktéra mocno
wptywa na budowanie zaufania do marki. Zycie

we wspdlnocie z innymi daje natomiast poczucie
bezpieczehstwa. Istotne jest réwniez wykorzystanie
technologii typu smart, ktéra pomaga zy¢ wygod-
niej i szybciej. Dla konsumentéw ma znaczenie réw-
niez odpowiedzialno$é za to, co tworzysz (produkt
i ustuge) i czy dbasz przy tym o srodowisko i przes-

trzen, w ktorej przyszli mieszkancy beda zy¢.

Jest jeszcze kilka wskazdwek, o ktérych warto
pamietac. To, co robisz, ma znaczenie. Zréb wiec

wokot tego szum, ale wybieraj kanaty precyzyjnie,

h nieruchomosci-online.pl
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zgodnie z mysla Setha Godina. Trafiaj z rekla-
ma tylko do odbiorcow, ktorzy chetniej kupia

Twoje mieszkania.

99

aj z reklama

Stuchaj swoich klientéw, to wtasnie oni podpowiedza
Ci, co zmieni¢ lub usprawni¢ w Twojej firmie. Po prostu
zacznij widzie¢ i styszec ich potrzeby. Przyciggaj uwage
matymi liczbami. Zmien sposdb komunikacji. Zamiast
podawad, jakie sg dostepne powierzchnie mieszkan,
napisz np.: ,Tylko 30 mieszkah o metrazu 45 mkw.”.

Klienci beda wiedzieli, ze ich liczba jest ograniczona.

Zobacz, ile czynnikdow wptywa na to, jak obecni
klienci oceniajg Twojg marke i produkt, ktéry do-
starczasz. Na tych czynnikach powinnismy skupiaé
najwiekszg uwage, budujac strategie marketingowe.

Podsumowujac, w marketingu online wazne jest, bys:

» dobierat precyzyjnie grupe docelowa, bo Twéj

produkt nie jest dla wszystkich,

» zbieratianalizowat dane o efektywnosci kampa-

nii, a takze zachowan klientow,

» nawigzywat z nimi dialog i byt na niego otwarty

w social media.

Bioragc pod uwage wyzej wymienione czynniki i po-
dejscie w marketingu, jak wykorzystasz nowosci, jakie

nam daje Google i YouTube na 2020 rok?

Google mocno rekomenduje wykorzystanie petnej
automatyzacji w kampaniach. Oznacza to, ze rolg
Twoja lub agencji marketingowych bedzie tworzenie
strategii marketingowej oraz nadzorowanie wprowa-
dzonej automatyzacji. Automatyzacja w kampaniach

Google Ads dotyczy miedzy innymi:

h nieruchomosci-online.pl



» tekstowych komuni-
katéw reklamowych -
automat bedzie dobierat,
jakie nagtowki i teksty reklam
taczyé ze soba, by przyniosty
Twojej inwestycji wiekszg liczbe zapy-

tan ofertowych,

» elastycznych baneréw reklamowych -
juz nie musisz tworzy¢ dla kazdej grupy docelo-
wej osobnej kreacji baneréw w wielu formatach.
Mozesz je stworzyé za pomoca kreatora reklam,
a on automatycznie bedzie sie dostosowywat do

poszczegdlnych formatow,

» kreatora do tworzenia reklam wideo -
bedziesz mégt w szybki i prosty sposob stworzyé

reklame wideo.

Nowos¢, jakg wprowadzit Google do swoich stan-
dardowych reklam wyszukiwarkowych, to formularz
kontaktowy tuz pod jego reklama. Jesli wprowadzisz
wszystkie informacje o Twojej inwestycji do tekstow
reklam, klient nie bedzie potrzebowat odwiedzi¢ stro-
ny, by wysta¢ zapytanie ofertowe. Mozesz, dzieki temu

zwiekszy¢ liczbe zapytan z prowadzonych kampanii.

YouTube wprowadzit nowy rodzaj targetowania
reklam, ktéry warto rozwazy¢ dla Twojej inwestycji.
Mozesz w ten sposéb dotrze¢ do osdb, ktore wyka-
zujg zainteresowanie zakupem mieszkania. Oznacza
to, ze mozesz uruchomié¢ kampanie wideo dla osdb,

ktére wyszukiwaty poszczegdlne mieszkania, a nie

{owalskin/unsplas/

odwiedzity Twojej strony. YouTube takze planuje
wprowadzi¢ formularze dobudowane bezposrednio
do reklam. Wedtug badan, jakie YouTube zleca, spa-
da czas, jaki spedzamy przed telewizorami. Przenosi-
my sie na aktywne spedzanie go w internecie, w tym
na YouTubie. Dlatego warto wyprobowac ten kanat
do promocji Twojej inwestycji - ale nie wszystkim
widzom. Tylko tym, ktérzy wykazali w Google zainte-

resowanie zakupem mieszkania.

W YouTubie, ale takze na Facebooku, kontent wideo
w formie 360 zacznie by¢ coraz czesciej wykorzysty-
wany. Gdy inwestujesz w plany mieszkan w formie
360, to bedziesz mogt je wykorzystaé do reklam

na tych kanatach.

Zanim zdecydujesz, jakie kanaty wybrac¢ do promocji

Twojej nowej inwestycji, odpowiedz sobie na kilka pytan:

» Dlaczego jestem markg godng zaufania?

»  Jakimi wartoSciami wraz z zespotem kieruje sie

kazdego dnia?

h nieruchomosci-online.pl
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»  Czy stucham swoich klientow?
»  Kim sg moi klienci?
» Jak sie zachowujg w sieci kazdego dnia?

»  Czy widze, jakie potrzeby majg moi klienci, ktére

moge wykorzysta¢ do nowego projektu?

» Za co jestem odpowiedzialny w tworzo-

nych projektach?
» Czy jestem serdeczny i uprzejmy dla klientow
w mowie i piSmie?
»  Czy widaé to wszystko w mediach, z ktorych ko-

rzystam do promocji swojej marki?

Masz wiele dostepnych kanatéw kampanii online

do promocji inwestycji, takich jak: Google, portale

z nieruchomosciami, mailingi. Social media takze daja
szerokie mozliwosci: YouTube, Facebook, Instagram,
LinkedIn. Wszystkie te kanaty sg wazne w marketingu
inwestycji. Dzieki nim otrzymasz zapytania oferto-
we dla nowej inwestycji. Jedno jest pewne - zawsze
beda sie zmieniaty, po to by da¢ Ci nowe mozliwosci

promocji inwestycji.

Ale wazna jest takze strategia komunikacji, czyli co
chcesz swoim odbiorcom pokazac i jak chcesz ich

przekona¢ do swojej marki.
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O tym, czy prowadzone kampanie sg skuteczne, de-
cyduje liczba i koszt pozyskanych konwersji - konwer-
sje te, rozumiane jako cele, powinny by¢ indywidual-
nie dostosowane do dewelopera i mozliwosci strony

internetowej. W wiekszosci przypadkow sj to:

» liczba i koszt pozyskanych ze strony interneto-

wej kontaktow,
» pobranie PDF-a konkretnego mieszkania,
» $redni czas przebywania na stronie,
» liczba ogladanych przez uzytkownika zaktadek,

» skorzystanie z Google Maps jako planu dojazdu
do inwestycji po wczesniejszych odwiedzinach
strony internetowej (w sytuacji, w ktorej udo-
stepniona jest lokalizacja Google Moja Firma

w kampanii),

» kontakt telefoniczny z dziatem sprzedazy

(na urzadzeniach mobilnych lub przez callpage).

Wszystkie te dane mozemy analizowa¢ dzieki kon-
tom Google Analytics i Google Tag Manager. To
jednak cele, ktére po odpowiednich ustawieniach
moga $ledzi¢ i analizowaé wszyscy deweloperzy.
Celem kampanii jest to, aby wyswietlac sie wyzej,
czesciej lub taniej niz nasza konkurencja. Nie wystar-
czy wiec wytacznie analiza danych, ale ich poprawna

interpretacja i wdrazanie zmian.

Co w takim razie optymalizowaé w kampaniach
Google Ads, aby wybic sie na tle konkurencji, zaosz-
czedzi¢ budzet, uzyskaé lepsze wyniki lub efektyw-

nie skalowa¢ kampanie?

99

O skuteecznosei kamp

lle powinien wynosi¢ budzet kampanii Google Ads?
Jak przy wiekszosci zagadnieh marketingowych odpo-
wiedz powinna brzmieé: ,To zalezy”. Powinnismy mie-
rzy¢ sity na zamiary. Promujac duzg inwestycje z 200
mieszkaniami, z koniecznosci bedziemy przeznaczaé
zdecydowanie wieksze srodki na reklame Google Ads,
oznacza to rowniez wejscie na nieoczywiste frazy lub
sposoby targetowania, ktore w ostatecznym roz-
rachunku przetozg sie na wyzszy koszt za klikniecie

w reklame oraz wyzszy koszt pozyskania leada.

Dlaczego? Mozemy pordwnac to do napetniajgcych
sie szklanek, ktore przelewajac sie, wypetniaja kolejne.
Zapetniajac najbardziej wartosciowe wyszukiwania,
takie jak np.: ,Nowe mieszkania Bronowice Krakéw”,
przejdziemy do préby zapetnienia wyswietlen naszej
reklamy na ,Nowe mieszkania Krakéw”, dochodzac
ostatecznie do najbardziej ogdlnej frazy ,mieszkania
Krakéw”. Kazdy z tych etapéw bedzie zwiekszat koszt

pozyskania leada, poniewaz bedziemy docieraé do

h nieruchomosci-online.pl
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coraz szerszej grupy odbiorcéw, ktdrzy weale nie
muszg by¢ zainteresowani akurat naszg lokalizacjg lub
nasza wielkoscig oferowanych mieszkan. Najwazniej-
sze jest jednak, aby monitorowac osobno efekty kam-
panii i korzystac z niej tak dtugo, jak cena pozyskane-

go leada bedzie rentowna, a leady wartosciowe.

W trakcie trwania kampanii, bazujgc na danych, zde-
cydowanie tatwiej bedzie wykluczaé stabo lub drogo
konwertujgce grupy reklam, skupiajac sie na tych,
ktore przynosza najwieksze efekty. Podazajac syste-
matycznie taka Sciezka, z miesigca na miesigc ten sam
budzet mediowy (do pewnego etapu) moze przyno-
si¢ coraz wieksze efekty kampanii w rozumieniu nie
tylko ilosciowym, ale réwniez jakosciowym, zwieksza-

jac jakos¢ pozyskanych leaddw.

Stawki za klikniecie beda zaleze¢ od wielu czynnikéw,
jednak najwazniejszym z nich bedzie to, o jakie stowo
kluczowe walczymy z konkurencyjnymi podmiotami.
Przyktadowo, z oczywistych wzgledbéw ponad

25% wyszukiwahn w branzy nieruchomosci pochodzi

z Warszawy i to jej najczesciej dotycza zapytania -
mieszkah w Warszawie szuka az 29% uzytkownikéw,
nastepnie Krakowa (18%) i Wroctawia (10%). Planujac
reklame inwestycji na tych rynkach, musimy zaktada¢,
7e juz na starcie nasz budzet marketingowy powi-
nien by¢ dwu- czy nawet trzykrotnie wyzszy (z uwagi
na jego konkurencyjnosé) niz w przypadku reklamy

inwestycji w rzadziej wyszukiwanych miejscowosciach,

aby uzyskac podobna liczbe leadéw. Wstepnie, jakich

stawek za klikniecie w reklame sie spodziewaé, pod-

powie planer stéw kluczowych Google.

Marketing.

Stowo kluczowe Klikniecia Wyswietlenia Sr.CPC 4 Koszt
migszkania warszaws 16 001,02 260 027,91 1,54 z¢ 24 625,16 z}
mieszkania wroclaw 13 44299 20919813 1,54 z¢ 20 663,50 zt
mieszkania krakdw 1141101 179 786,70 130z 18 705,68 z
mieszkania poznan 703748 107 239,49 1,18 z 10 445,15 zi
micszkania lodz2 58101 7440032 111z 646442 71
mieszkania katowice 477054 &3 546,76 1,19z 569111z

Ryc. 1. Szacowane dane dotyczace kosztu za klikniecie oraz
potencjatu wyswietlen reklamy ,mieszkania + wybrane miasta”

Zrodio: Planer stéw kluczowych Google

Jak wptywaé na CPC? Licytacja stawek to nie wszyst-

ko. Obecnie liczy sie rowniez:

» Dopasowanie tresci reklamy do stéw kluczo-
wych - Google dba o to, zeby uzytkownicy
otrzymywali jak najtrafniejsze wyniki dla swojego
wyszukiwanego hasta. Dlatego reklamy, ktére
w swojej tresci nawigzujg do tekstu stowa klu-
czowego, beda miaty wyzszy wynik jakosci i tym

samym nizsze stawki CPC niz konkurencja.

Jakos¢ strony docelowej - podobnie jak w przy-
padku reklamy, strona docelowa powinna zawie-
raC w swojej tresci stowa kluczowe i byé dopaso-
wana swojg zawartoscig do wyszukiwanej frazy

oraz tekstu reklamy.

»  Wykluczanie stabo konwertujacych stéw kluczo-
wych - przy starcie kampanii zwykle wykorzysty-
wanych jest wiele stow kluczowych. Po pewnym
okresie trwania kampanii nalezy jednak zweryfi-
kowac, ktére frazy przyniosty konwersje, a ktore
wygenerowaty jedynie koszty. Stowa z tej drugiej
kategorii najlepiej wstrzymad, a w ich miejsce

testowac inne, nowe wyrazenia.

h nieruchomosci-online.pl
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Te iinne dobre praktyki optymalizacji pomoga
zwiekszy¢ liczbe wyswietlen i kliknie¢ reklamy.
Analizujgc CPC, nalezy wzig¢ pod uwage rowniez
sezonowosé - budzety mediowe wzrastajg znacznie
w pierwszym oraz trzecim kwartale roku, co przeto-
zy sie na wiekszg walke o pozycje reklamy. Drugim
waznym czynnikiem sg zmiany dla catego rynku -
coraz wiecej deweloperéw ma swiadomosé poten-
cjatu Google Ads, co w ostatecznosci powoduje
ogélny wzrost stawek. Tylko w skali ostatniego roku
koszt za klikniecia w trzecim kwartale roku w branzy
nieruchomosci wzrdst o 14% na urzadzeniach mo-
bilnych i az 0 19% na urzadzeniach stacjonarnych,
co analizujgc efekty YoY (Year-over-Year), rowniez

powinno by¢ brane pod uwage.

Z.Slowa kluczowe,

Zeby by¢ tam, gdzie nowych mieszkan wyszukujg nasi
uzytkownicy, musimy zastanowic sie, na jakie sposoby
moga to robi¢. Grup stéw kluczowych w kampanii
bedzie duzo. Przyktadowo, odrebng grupe reklam
beda stanowity frazy dotyczace dzielnicy, w ktérej
znajduje sie nasza inwestycja - stowa kluczowe ,nowe
mieszkania + dzielnica” zawsze bedg stanowié naj-
wiekszy priorytet kampanii. Odrebna grupa beda
frazy powigzanie z wyszukiwaniem ogdlnym ,mieszka-
nia krakéw” lub np. ,nowe mieszkania” - bez dodatku
lokalizacji. Mozemy zaktadac, ze uzytkownik miat

na mysli miasto, w ktérym obecnie mieszka.

Druga kategorie grup stow kluczowych moga sta-
nowi¢ nazwy konkurencyjnych inwestycji w poblizu

naszej i cho¢ tego typu kampania jest watpliwa

etycznie (chociaz regulamin Google na to pozwala),

jest to obecnie czesto stosowana praktyka, i nawet
jezeli nie chcemy jej stosowaé we wtasnej kampanii,
powinnismy sie przed nig zabezpieczyé, prowadzac
stale aktywna reklame na brand wtasnej inwestycji -
nie chcemy, aby inne kampanie ,podbieraty” nam
ruch pochodzacy od uzytkownikdw, ktérzy to wiasnie

naszych mieszkan, z nazwy inwestycji, szukali.
3. Wy klucezenia

Tak wazne jak same stowa kluczowe, na ktére bedzie
pojawiac sie nasza reklama, bedzie wskazanie stow,

na ktore wyswietlac sie nie powinna. W przypadku
branzy deweloperskiej najtrudniejszym wyzwaniem

w kampanii jest segregacja intencji - 70% zapytan
dotyczy transakgji nieokreslonych - to znaczy, ze uzyt-
kownik wpisuje w Google np. ,mieszkania Krakow”.

Nie znamy jego intencji — moze on szuka¢ zarbwno

1 INMAG
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mieszkan na wynajem, jak i na sprzedaz. Oczywista

i tatwa do wdrozenia selekcjg wyswietlen reklamy
bedzie wykluczenie uzytkownikdéw wpisujacych fraze
,na wynajem” (tylko ok. 9% catosci wyszukiwan) oraz
potozenie duzego nacisku na uzytkownikow dodaja-
cych fraze ,na sprzedaz” (réwniez tylko ok. 9% wy-
szukiwan). Pozostaje nam jednak walczy¢ o selekcje
najwiekszej grupy uzytkownikow o wyszukiwaniach
niemozliwych do sprecyzowania, a ktérzy beda wy-
korzystywa¢ budzet reklamy. Moze sie to odbywaé
przy pomocy tekstéw reklamowych, ktérych watek
zostanie poruszony ponizej, lub catosciowa rezygnacje
z tych stéw, np. w momencie, w ktérym na sprzedaz
jest mniejsza inwestycja, przy ktérej reklama na frazy
o sprecyzowanej potrzebie (,na sprzedaz”) i liczba
wyszukiwanh tych stéw zapewni potrzeby dziatu handlo-
wego pod wzgledem liczby leaddw, ktére przetozg sie
na oczekiwang realizacje planu sprzedazowego. Jezeli
wymagana jest wieksza liczba leaddw, aby zaspokoié

zainteresowanie duza inwestycja, rezygnacja z fraz

o tak duzym potencjale nie bedzie juz mozliwa.
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Innym przyktadem kategorii wykluczen moze byé
kategoryzacja cenowa. Jezeli oferowane mieszka-
nia sg drozsze niz ceny rynkowe, mozemy wykluczy¢
uzytkownikéw dodajgcych do wyszukiwania ,tani”.
Doktadnie ten sam mechanizm mozna zastosowac
w przypadku fraz ,luksusowy” lub ,premium” w mo-
mencie, w ktérym sprzedajemy standardowe miesz-

kania, bez dodatkowych udogodnien.

Poprzez wykluczenia mozemy réwniez zablokowaé
sie na poczatkujacych researcherdw, przy ktorych
uzytkownik dopiero bada rynek i mato prawdopo-
dobnym jest, ze przekonwertujemy takie zapytanie
na leada. Przyktadem takiej frazy moze by¢ ,nowe
mieszkania ceny”, wykluczenie stowa ,cena” sku-
tecznie odseparuje osoby, ktore dokonuja dopiero

researchu w ten sposéb.

A Tekstyreklamowe -

Id o o ]

Pole do optymalizacji tresci reklam - ich nagtéw-
kow, opiséw, rozszerzen jest ogromne. Dla fraz
ogdlnych testy powinny odbywac sie przy przedsta-
wianiu cen, udogodnien, atutéw inwestycji itp. Dla
zapytan bardziej szczegdtowych powinny one jak
najdoktadniej odpowiadac na zapytanie uzytkow-
nika. Uzytkownika wyszukujgcego fraze np. ,nowe
mieszkania 2 pokoje + miasto” powinnismy zachecic
do odwiedzenia naszej strony, uzywajgc w tresci re-
klam informacji o tym, ze posiadamy w ofercie 2- lub
3-pokojowe mieszkania, a inwestycja jest idealna dla

rodzin z dzieémi.

h nieruchomosci-online.pl
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Planujac inwestycje, jej grupa docelowa powinna by¢
dobrana juz znacznie wczesniej - jezeli sprzedajemy
25-35-metrowe mieszkania, bedg to mtodzi single,
pary oraz uzytkownicy zainteresowani mieszkaniem
pod inwestycje - cata identyfikacja, jak i komunikacja
na stronie oraz w tekstach reklamowych, powinna by¢

juz wtedy do niej dopasowana.

Bazujac na danych z rynku krakowskiego z ostat-
niego roku, blisko 60% wyszukujgcych mieszkan
uzytkownikéw to kobiety - beda one zwracaé
uwage na inne elementy inwestycji niz mez-
czyzni, stad mozna targetowac na nie rekla-

my o innym charakterze.

Pamietajmy réwniez o tym, ze teksty reklamowe dla

fraz ogdlnych musza zwierac jasny komunikat o tym,
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ze mieszkania sg na sprzedaz - inaczej budzet moze
by¢ przepalany na uzytkownikdw, ktorzy wyszukiwali

mieszkania na wynajem.

Ciekawym rozwigzaniem jest rowniez informowanie

o cenach inwestycji juz w reklamie - moze to znacznie
poméc wykluczyé uzytkownikow, ktérych nie stac

na nasza inwestycje. Zagrozeniem tej praktyki jest
jednak to, ze nie zdgzymy przekaza¢ wtedy w roz-
budowany sposdb zalet naszej inwestycji opisanych
na stronie internetowej, co ostatecznie mogtoby
wptynac na zmiane planowanej kwoty inwestycji po-
tencjalnego klienta.

Google
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Optymalizacje w zakresie harmonogramu emis;ji
reklam powinny bazowa¢ juz na zdobytych danych,
to znaczy, ze nie powinny by¢ przedmiotem zmian

na poczatku trwania kampanii. To statystyki pokaza,
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w ktorych dniach tygodnia i o ktérej godzinie ge-
nerowanych jest najwiecej konwersji - nalezy jednak
zweryfikowac to na wiekszej ilosci danych. Opty-
malizacja harmonogramu nie nastepuje wiec od
razu, a dopiero po pozyskaniu dostatecznej ilosci
danych, kiedy jestesmy w stanie zauwazy¢, ze rek-
lamy sag najskuteczniejsze np. w érody i czwartki od
godziny 18.00 do 20.00, a nie konwertuja wcale

w godzinach od 2.00 do 5.00 rano.

W takiej sytuacji dobrym rozwigzaniem bedzie
ustawienie w Srody i czwartki, w godzinach od 18.00
do 20.00 przyspieszonego wyswietlania reklam lub
dostosowanie stawek (zwiekszenie stawek o x%),
oraz wykluczenie z wyswietlania dni lub godzin naj-

gorzej konwertujacych.

Dodatkowo, korzystajac z rozszerzenia potacze-

nia, warto ustawi¢ wyswietlanie tego rozszerzenia

w godzinach i dniach funkcjonowania biura obstugi,
aby unikna¢ telefonéw w nieodpowiednich porach.
Rozszerzenie nalezy dostosowac do urzgdzehn mobil-

nych i tylko tam je wyswietlaé.

W przypadku lokalizacji nie chodzi wytacznie o zasieg
wyswietlania sie reklamy od miejsca inwestycji. Blisko
potowa wyszukiwan przy wykorzystaniu fraz ,miesz-
kania + miasto” dotyczy innej miejscowosci niz ta,

z ktdrej to zapytanie pochodzi. Oznacza to, ze tak
samo zainteresowany kupnem moze by¢ uzytkow-
nik poszukujgcy mieszkan w Krakowie z Krakowa,

jak i z Warszawy. Rekomendowanym rozwigzaniem

Marketing.

jest jednak wydzielenie tych lokalizacji do osobnych
kampanii, aby méc w tatwy sposdb osobno weryfiko-
wac efekty takiego kierowania, wyodrebnic¢ osobny

budzet na kampanie i oddzielnie jg optymalizowacé.

Im drozszy produkt, tym dtuzszy proces decyzyjny,

a wybér odpowiedniego mieszkania na kolejne lata zycia
do tych trudniejszych wybordw na pewno nalezy. Uzyt-
kownik bedzie chciat sprawdzi¢ wszystkie inwestycje

w jego zasiegu — umowi spotkania z dziatami sprzedazy
konkurencyjnych mieszkan, pojedzie zobaczyé miejsce
budowy inwestycji. Wszystko to moze wptynaé na to,

ze nie dokona on najwazniejszej dla nas konwersji od
razu. Dlatego tak wazne jest, aby na biezaco przypomi-
na¢ mu o naszej inwestycji, np. przez okres kilku miesiecy

do pdt roku, przedstawiajgc coraz to inne jej atuty.

To, co jest réwnie wazne przy tym narzedziu, to te-
stowanie konkretnych grup remarketingowych. Inna
kreacja banerowa powinna by¢ kierowana do uzyt-
kownika, ktéry tylko odwiedzit strone (mozna uzalez-
ni¢ to od czasu spedzonego na stronie), inna do uzyt-
kownika, ktéry pobrat karte mieszkan, a jeszcze inna
do uzytkownika, ktéry wypetnit formularz - moze sie
to okaza¢ duzym wsparciem dla procesu sprzedazy
dziatu handlowego. Testy w zakresie szaty graficznej
kreacji oraz komunikatéw na niej zawartych powinny
by¢ prowadzone na biezgco - pomocne bedzie tutaj
wsparcie reklam elastycznych, ktore generuja sie

na podstawie wgranych zdje¢ i same tworzg rozne
kombinacje nagtowkéw i opiséw, dopasowujac sie do

rozmiaru oferowanej powierzchni reklamowe;.

h nieruchomosci-online.pl
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Ciekawym rozwigzaniem jest réwniez wymiana cias-
teczek pozyskanych ze stron réznych inwestycji tego
samego dewelopera. Jezeli inwestycje te posiadaja
podobng grupe docelowa, mozemy zaproponowac
tanszym kosztem réwniez inng inwestycje, ktéra moze
spodobac sie uzytkownikowi. W tej sytuacji banery
inwestycji B pojawiajg sie uzytkownikowi, ktéry od-
wiedzit strone inwestycji A. Koszt za klikniecie w ba-
ner jest jednak znacznie mniejszy niz koszt klikniecia
w reklame tekstowa, co rowniez moze poprawic

statystyki prowadzonej kampanii.

oraz wdrazanie zmian.

Najwazniejsze przy catym procesie optymalizacji kam-
panii jest to, aby da¢ sobie czas na analize - wprowa-
dzajac zbyt wiele zmian w kampanii w kréotkim czasie,
nie bedzie mozliwosci zweryfikowania, ktéry z tych
elementow przetozyt sie na polepszenie lub pogor-
szenie wynikow kampanii. Zmiany powinny byé wpro-
wadzane systematycznie, w mniejszej liczbie i powinny
mie¢ czas na uzbieranie dostatecznej ilosci statystyk

do wyciggniecia wnioskow.

h nieruchomosci-online.pl
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Realizacja nowego projektu mieszkaniowego zwigza-
na jest z wieloma aspektami, gtéwnie natury for-
malnej. Deweloper ma na gtowie projekt budynku,
uzyskanie pozwolenia na budowe, finansowania, jak
rowniez wiele innych spraw, wérdd ktérych strate-
gia komunikacji nowej inwestycji znajduje sie zwykle

na koncu, o ile w ogdle o nig zadba.

Tymczasem, ten niepozorny na pierwszy rzut oka
element pozwoli juz na samym poczatku okre-
§li¢ najbardziej eksponowane czynniki wyrdznia-
jace inwestycje, tworzac unikalne cechy oferty

(USP). Opracowujac strategie komunikacji, nalezy
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przeanalizowac lokalizacje projektu (w tym komuni-
kacje i infrastrukture, jak réwniez historie dzielnicy),
strukture mieszkan (jakie lokale stanowiag wiekszosé,
ktore z nich sg najbardziej atrakcyjne), a takze
obecng sytuacje na rynku (kogo staé na mieszkania
tego typu, jakie sg prognozy na przysztosc). Na tej
podstawie bedzie mozliwa budowa grupy docelo-
wej, czyli opisu 0sdb, do ktérych bedziemy kierowad
wszystkie przekazy marketingowe. Nalezy pamietac,

ze strategia komunikacji inwestycji musi by¢ spdjna

z wizerunkiem samego dewelopera, a ten z kolei

wptywa na odbidr wszystkich jego projektéw.

99

Startegia poz

Rynek nieruchomosci jest dynamiczny i angazuje
wielu odbiorcéw: kupujacych, sprzedajgcych oraz
wynajmujgcych mieszkania. Jest tez wazng czescig
gospodarki kraju. Wszystko to sprawia, ze media
zywo interesuja sie dang tematyka. Dlatego war-

to by¢ obecnym w mediach, nawigzywac relacje
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z dziennikarzami, dostarcza¢ im ciekawych mate-
riatow, odpowiada¢ na zapytania i komentowacé
sytuacje na rynku. Wdrozenie tego typu dziatan
ma na celu nie tylko budowanie wizerunku same-
go inwestora, ale wptywa réwniez na odbiér jego
konkurencji. Mozna zatem powiedzie¢, ze kazdy

z deweloperéw ma realny wptyw na wizerunek ca-

tej branzy.

Aby wspbtpraca z mediami byta owocna, nalezy
wnikliwie zaznajomic sie ze sposobem pracy dzienni-
karzy, pozna¢ media, do ktérych kieruje sie przekaz,
wiedzieé, jakich materiatéw najbardziej potrzebuja

i co ich zaintryguje. W tym celu warto rozwazy¢
skorzystanie z pomocy agencji PR, ktéra zajmie

sie utrzymywaniem kontaktow, budowaniem bazy
danych, a takze przygotowywaniem materiatéw

w stosownej formie. Dobry PR-owiec jest jedno-
czesnie dobrym dziennikarzem, a dostarczane przez

niego artykuty z pewnoscia zainteresujg media.

99

byé obecnym
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Media spotecznosciowe to obecnie staty element
naszego zycia i najwieksza sita internetu. To row-
niez miejsce wymiany pogladéw, szukania opinii

i rekomendacji. Dlatego podejmowanie dziatan
na tym polu jest obecnie koniecznoscig, réwniez

w branzy nieruchomosci.

Jednak sama obecnosé na Facebooku czy Insta-
gramie nie wystarcza. Roéwniez tutaj niezbedna jest
strategia komunikacji, tj. plan, na podstawie ktére-
go wiemy, jakie tresci publikowa¢, czy i jak odpo-
wiadaé na komentarze oraz jak tworzy¢ spotecznosé

skupiong wokot marki.

Osoby poszukujgce mieszkania korzystaja z portali
spotecznosciowych jako miejsca, gdzie mozna wymie-
ni¢ sie opiniami i doSwiadczeniami na temat dewe-
lopera, od ktdrego kupili lub zamierzaja kupié lokal.
Komentarze od ludzi, ktérych mozna pozna¢ z imienia
i nazwiska, zobaczy¢ na zdjeciu sg bardziej wiarygod-
ne dla uzytkownikéw niz wypowiedzi oséb kryjacych

sie pod pseudonimem na forach internetowych.

Jakie tresci zamieszczac na profilu? Warto angazo-
waé odbiorcéw we wspdlne dziatania na rzecz ekolo-
gii, poszerzac wiedze na temat regulacji prawnych,
ktore dotyczag bezposrednio klienta czy inspirowaé
w temacie urzadzania wnetrz. Dostepnosé, szybkie
i kulturalne odpowiadanie na komentarze i stuzenie
pomoca na kazdym etapie zakupu, zaowocujg sza-

cunkiem odbiorcow.
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Udziat w targach czy organizowanie dni otwartych

to popularna praktyka wsréd deweloperéw miesz-

kaniowych. Jest to bowiem dobry sposdb na przed-

stawienie swojej oferty i mozliwo$¢ wyrdznienia
wsrdd konkurencji. Szukajgc sposobdw na budo-
wanie pozytywnego wizerunku, nalezy rozwazy¢

udziat w wydarzeniach niezwigzanych bezposrednio

z branza, na przyktad zawodach sportowych, dniach

dzielnicy czy inicjatywach spotecznych. Zaanga-
zowanie w dziatania z zakresu CSR to nastawienie
na interes odbiorcéw poprzez akcje charytatywne,
aktywizacje spotecznosci lokalnej oraz jej integra-
cje. Efekty korzystne dla otoczenia mozna osiggnaé
poprzez organizacje dziatan proekologicznych,
promowanie kultury danego obszaru, miasta lub
dzielnicy. Warto postawié¢ na mobilizacje mtodziezy
do czynnego udziatu w przygotowywanych przez
dewelopera wydarzeniach, na przyktad warszta-
tow czy zbidrek pieniedzy. Dziatania ustugodawcy
na rzecz otoczenia sg dobrym sposobem na zdoby-

cie sympatii i zaufania odbiorcow.
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Budowanie poz

udzial

np. zawodach sportowych.

Budowanie pozytywnego wizerunku to zadanie trud-
ne, ztozone i czasochtonne, ale niezmiernie wazne,
zwlaszcza w tej branzy. Potrzeba dobrej strategii,
regularnych dziatan i cierpliwosci. Warto jednak, by
deweloperzy podjeli trud prowadzenia dziatan tego

typu, gdyz z ich efektéw korzystaé beda oni sami.
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Dolacz do grupy
na Facebooku

e R

A

Nieruchomosci-online.pl
dla branzy deweloperskiej

n Dotacz do grupy facebook.com/groups/Nopldladeweloperow/

Korzyslaj z porad dotyezacych marketingu
rynku pierwolnego, wymieniaj opinie
i badz na biezaco!


https://www.facebook.com/groups/Nopldladeweloperow/




Miates ogromny udziat w definiowaniu
tozsamosci marki Nieruchomosci-online.pl.
Przebylismy razem ciekawa droge, wypet-
niong dyskusjami o tym, co jest dla nas
wazne. Okazato sie, ze mamy to, w co zawsze
wierzyliSmy i co od zawsze byto dla nas naj-
istotniejsze: pragmatyzm, troske, empatie,
uzyteczno$¢ i obiektywizm. Ktos mégtby
powiedzie¢, ze w sumie nic sie nie zmienito.
Moze nie trzeba nic zmieniaé?

Tak, miatem wielka przyjemnos¢ pracowac z Waszym
zespotem w trakcie warsztatow strategicznych. To

byt niezwykle ciekawy proces, a dzieki zaangazowaniu
catego zaproszonego zespotu przebiegat niezwykle
sprawnie. A poruszali$my przeciez szerokie spektrum
zagadnien - m.in. konsumenckie insighty, trendy

w otoczeniu, kwestie wyrdznialnosci i tzw. relewantno-
$ci marki, jej wyrdznikdw, wizerunku i pozycjonowania -
takze przy wykorzystaniu teorii archetypéw. Rozwa-
zalismy tez rézne perspektywy i opcje alternatywne.

| faktycznie wiekszos¢ kluczowych dla marki wartosci
byta juz realizowana w dziataniach firmy. Mysle jednak,
ze najwazniejszg kwestig byt fakt, ze w trakcie wszyst-
kich dyskusji wartosci te zostaty wyraznie nazwane

i dodefiniowane - tak by miaty wspdlne dla wszyst-

kich znaczenie.
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zm, troska,

Marketing.

Czyli mozna zatem powiedzieé, ze nie defi-
niowali§my marki na nowo, nie tworzylismy
nowego bytu, ale nazwali§my to, co od
zawsze czuli$my i robiliSmy intuicyjnie?

Tak. Co wiecej, udato nam sie precyzyjnie dodefi-
niowac jej esencje i charakter, wyodrebni¢ w jasny
sposdb kluczowe cechy wizerunkowe oraz znalezé
wiele $wiezych pomystow na usprawnianie sposobdw

strategicznej komunikacji.
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Okreslenie wspolnych wartosci jest punktem
wyjscia dla budowy dobrze funkcjonujacych
zwinnych zespotéw czy turkusowych or-
ganizacji. Czy nie jest wiec tak, ze wartosci
marki wptywaja nie tylko na nig sama, ale

na cata organizacje?

Wiasciwie ustalone wartosci to sprawa zasadnicza dla
funkcjonowania firmy. Sg one przeciez okresleniem
sposobu realizacji misji i wizji przedsiebiorstwa - tego,
w jaki sposob osiggaé bedzie ono cele strategiczne.
Wartosci wptywaja na wszystko: sposdb codziennej
wspotpracy i komunikacji pracownikéw, na postawe
wobec klientow, relacje z partnerami biznesowymi,

no i rzecz jasna - na sposdb komunikacji zewnetrzne;.
Spdjny system wartosci organizuje wiec dziatania firmy
na kazdej ptaszczyznie. Wartosci w potaczeniu z misja
i wizjg nadajg réwniez wszystkim dziataniom sens

i gtebsze znaczenie. Pomagajg tym samym tworzy¢
autentyczny storytelling - zaréwno w komunikacji

wewnetrznej, jak i tej kierowanej do rynku.

Czy mozemy powiedzieé, ze wszystko ma
marke? Produkt, osoba, firma czy ustuga
maja marke, ktéra zyje, ale zbudowana zos-
tata nieswiadomie, gdyz ksztattuja ja dziata-
nia, ktére wynikaja z charakteru oséb ja
tworzacych. Tak jakby marki byty pochodna
ich zachowan. Wydaje mi sie, ze czesto jest
tak, iz tworzacy marke s3 jedynymi, ktérzy
nie dostrzegaja jej charakteru.

To bardzo ciekawa obserwacja. Faktycznie tak

sie dzieje - marka powstaje przeciez w umystach
klientébw i w tym sensie to oni jg tworza. | dzieje sie
to czesto zupetnie bez naszej intencji lub nawet
wbrew temu, co zamierzamy. Kazdy klient funkcjo-

nuje zawsze w okreslonym kontekscie, ma wtasna,

indywidualna i niepowtarzalng historie osobista,
jego percepcja bedzie wiec zawsze niepowtarzal-

na i wyjatkowa - tak, jak indywidualny i rézny jest
kazdy klient. | to on bedzie okreslat finalne znaczenie
tego, czym jest dla niego nasza marka. Moze sie
wiec zdarzy¢, ze dziatania przez nas podejmowane
bedga zupetnie inaczej odbierane przez klienta, niz
bysmy sobie zyczyli lub zaktadali. To, co moze nam
sie wydawaé czyms niezwyktym - bo wymagajacym
naszego zwiekszonego wysitku - dla niego moze by¢
wymagang oczywistoscig. Z drugiej za$ strony to, co
wydaje sie nam mato istotne, dla klienta moze mieé
ogromne znaczenie. Stad niezwykle wazna jest em-
patia - ciggte stuchanie, rozumienie potrzeb i ocze-
kiwan klienta. Badajgc motywy jego postepowania,

pozostajac z nim w dialogu, zwiekszamy szanse, ze to,

co zamierzamy przekazaé, bedzie wtasciwie odebra-

ne i zrozumiane.

Idziemy zatem w dobrym kierunku. Emp
jest od zawsze jednga z naszych najwaz
wartosci. Budujac Nieruchomosci-
wielu lat, przygladamy sie tem
kuja poszukujacy. Stuchamy j
obserwujemy przyzwyczaj
UX jest dla nas priory
fam sie z ciekawym
empatii: jest to
cie sie swoic

Doktadnie ta
slenie ,wejsc
metafora, po
perspektywe
Smy w stanie
wtedy czuje

moze w nich

26 TIMAG




Empatia marketingowa wymaga pewnej dojrzato-
Sci — przesuniecia uwagi z tego, co robimy i co nas
angazuje na co dzien, na to, co wazne dla klienta.
Kiedy jednak wyrobimy w firmie takg zdolnos¢ do
uwaznosci na klienta, staranie, by rozpoznawa¢ jego
mysli i odczucia zwigzane z doswiadczeniami, jakie
dla niego projektujemy, to znaczaco zwieksza sie
nasza mozliwos¢é trafnego reagowania. Powstaje

w ten sposdb autentyczny dialog budujacy zaufanie

i wptywajacy na pogtebianie relacji.

Jeszcze a propos wartosci. Podczas ana-
lizowania rankingéw Interbrand, rzuca sig

w oczy, jak zwieksza sie udziat marek tech-
nologicznych, wypierajacych tym samym
marki produktowe. Zmienia si¢ podmiot.
Tym samym przesuwa sie punkt ciezkosci od
produktu w kierunku konsumenta. Marki nie
sg definiowane przez cechy i korzysci funk-
cjonalne, ale wartosci i ideologie. Z czego
wynika ta zmiana? Z tego, ze jako spote-
czehstwo jesteSmy coraz bardziej dojrzali?

ic, rankingi najsilniejszych i najbardziej
marek zdominowane sg dzi$ przez
technologii. Sktada sie na to

a gospodarka napedzana
nologiczny przyspie-

ig sie coraz bardziej
t, ze w Swiecie
iar kulturowy

mi lub do-

Marketing.

Dlatego rosnie rola dziatah zwigzanych ze spoteczna
odpowiedzialnoscig biznesu, troska o srodowisko,
lokalne grupy interesariuszy itp. Ale tego tez coraz
czesciej oczekujg konsumenci - ze marki wykazywac
beda dbatos¢ nie tylko o zaspokajanie potrzeb kon-

sumentodw, ale rowniez o szersze dobro wspdlne.

Wartosci marki wyznaczaja kierunek. Ale
jezeli chcemy wywrze¢ wptyw, musimy
zadziataé. Zaktadajac, ze marka ma dob-

rze zdefiniowane wartosci. Czy biorac

pod uwage stan Swiadomosci spoteczenstwa
oraz to, jak szybko sie on zmienia, marka
powinna wiecej dziataé czy mowié?

Jedno jest Scisle powigzane z drugim - w koncu ko-
munikacja jest réwniez pewnego rodzaju dziataniem -
podejmowang akcja, ktdéra ma jakis cel i zamierzony
skutek. Z drugiej strony, dziatajac - np. obstugujac
klienta, organizujgc miejsce sprzedazy, dostarcza-

jac produkt czy ustuge, czy nawet rozpatrujac jego
reklamacje - komunikujemy, kim jestesmy i co jest dla
nas wazne. Tzw. customer experience — doswiadcza-
nie marki przez klienta odbywa sie na wielu ptaszczy-
znach i poprzez rozne punkty styku. Dlatego silne
marki zawsze zwracajg uwage na wszelkie detale - ja-
kos¢ pakowania, sposéb rozmowy, czas odpowiedzi
na maile czy telefon klienta itd. Wszystko, co robimy,
ma bowiem znaczenie - porusza emocje klienta, bu-
duje jego nastawienie, tworzy skojarzenia, pozostawia
slad pamieciowy. Jesli wszystkie te doswiadczenia sg
spéjne i konsekwentne - tworzg jeden Swiat powig-
zanych ze sobg elementdw, to ksztattujemy w ten

sposéb tzw. brand equity - site i zasobnos$¢ marki.
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Marketing.

Jaki jest zatem zestaw zdroworozsadkowych
zalecen dla marki?

Pewnie brzmiatyby one bardzo prosto:

»  Okresl swoja tozsamos¢ - zdefiniuj kim jestes, co
wnosisz w zycie klienta i co jest dla Ciebie waz-

ne - jakie wartosci kierujg Twoim dziataniem.

»  Stuchaj uwaznie klienta i badz wrazliwy

na jego potrzeby.

» Badz oryginalny i zbuduj swojg wyrdznial-
no$¢ w oparciu o to, co wyjatkowego potrafisz

daé klientom.

» Pozytywnie zaskakuj swojego klienta i oferuj mu

unikalne do$wiadczenia.

» Badz zawsze dostepny dla swojego klienta -
utatwiaj mu kontakt, komunikuj sie w zrozumiaty

dla niego sposob.

» Dotrzymuj obietnicy - badz spdjny w dziataniach

z tym, co komunikujesz.

Méwisz, ze strategia komunikacji powinna
bezustannie polemizowaé z obowigzujagcym
paradygmatem marketingowym lub wrecz
go negowaé. Dlaczego?

Mam wrazenie, ze na tym polega najlepszy marke-
ting - na twérczym poszukiwaniu nowych rozwig-
zan. O ile w przypadku nauki paradygmat moze by¢
pomocny - jesli np. pozwala na dokonywanie nowych
odkry¢ - to w przypadku marketingu przyjmowanie
ogodlnie akceptowalnych zasad czy regut moze by¢
czynnikiem hamujgcym. Tu przeciez chodzi o ciggte
kwestionowanie zastanego porzadku, przekracza-

nie ograniczen i tamanie zasad. Na tym przeciez
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polega disruptive marketing. Takie marki, jak: Apple,
Amazon, Google, Virgin, Tesla czy w Polsce choé-
by inPost albo mBank dziatajg niekonwencjonalnie.
Tworzg unikalng warto$é poprzez redefiniowanie

kategorii, innowacyjne podejscie i nowe spojrzenie

na potrzeby konsumenta.

99

W marketingu

chodzi przeciez

ogranicz i .

r Co bys zatem powiedziat

o Nieruchomosci-online.pl?

Powiedziatbym, ze rowniez Nieruchomosci-online.pl
jako marka wpisuje sie w taki nurt - posiada wiele
cech dynamicznej i oryginalnej marki, ktora inno-
wacyjnie traktuje tradycyjne konwencje myslenia

o rynku, na ktérym dziata. Nieruchomosci-online.pl
ze swojg obietnicg wpisuje sie réowniez w najwazniej-
sze trendy rynkowe. Jest to marka, ktéra redukuje tak
wazne dzi$ dla konsumentow: wysitek i czas, zmniejsza

poczucie zagubienia i chaosu w nattoku konkuruja-

cych o uwage mozliwosci, zapewnia wyboér zgrany




z potrzebami i dba o przyjazny charakter zarzadza-
nia informacja. Tego rodzaju kombinacja atrybutow
decyduje o wyjatkowosci i wyrdznialnosci tej marki,
a jednoczesnie pozwala jej zachowac adekwatnos¢ do

kluczowych potrzeb klientow.

99

Nieruchomosci-online.pl

to marka, ktora redukuje
tak wazne dzis dla

sumentow: wysilek i ezas,

niejsza poezucie

z potrzebamii dba
o przyjazny charakter

zarzadzania informacja.

Marka, ktéra woli stracié, niz zrezyg-
nowac ze swoich zasad. Ryzykowne?

Czy wrecz przeciwnie?

To bardzo ciekawe pytanie. Bo z jednej strony kon-

sekwencja moze sie - rzecz jasna - wigzac z jakiegos

Marketing.

rodzaju ryzykiem. Ale chyba gtownie wtedy, kiedy

zamienia sie ona w upor.

Marka, ktéra uporczywie trzyma sie zasad, gdy
przestajg one by¢é pomocne w zmieniajgcym sie
otoczeniu, szybko moze popasé w tarapaty. Pewnie
wazne jest wiec tez to, jakie sg to zasady. Jesli jedny-
mi z najwazniejszych wartosci s3 np. empatia wobec
potrzeb klienta, otwartos¢ i ciekawosé poznawcza, to
takiej marce nic raczej nie grozi. Ale wcigz najwazniej-
sze pozostaje to, by marka okreslony zestaw wartosci
posiadata - bez tego trudno sobie wyobrazi¢ wyrazi-
stg i atrakcyjng dla klientéw tozsamosé. Nattok marek
w przestrzeni rynkowej sprawia dzis, ze wyrazistosé

i konkretny - wybijajgcy sie z ttumu - charakter marki
sg konieczne nie tylko, by konkurowaé, ale by w ogdle
funkcjonowac na rynku. Klasyczna juz maksyma Jacka
Trouta ,Wyrdznij sie albo zgin” jest wcigz aktualna -

w syntetyczny sposéb wyraza catg filozofie ksztatto-

wania marki.

r Dziekuje za rozmowe.




zaczyna sie
dom

@ nieruchomosci-online.pl

tu zaczyna sie dom



Szymon Lach

Sprzedawca i trener. Specjalista w obszarze sprzedazy, negocjacji oraz sztuki wywierania
wptywu. Dodatkowo zajmuje sie rekrutacjami na stanowiska zwigzane z dziatalnoscig
sprzedazowg i obstuga klienta. Prywatnie muzyk, amator i mitosnik dobrego kina.

Sprzedaz jak
ierwsza randka

Jak rozmawiag¢, by osiagna¢ efekt

Pierwsza rozmowa z klientem to ezesto duze wyzwanie. Zwlaszeza, jesli
chce sie te rozmowe przeprowadzi¢ dobrze, czyli z jakims efektem. Okazuje
si¢, ze dobra rozmowa to cos wiecej niz zapytanie klienta, czego szuka,

i przedstawienie mu wlasnej propozycji. Zwlaszeza, jesli dzialasz na moceno
konkureneyjnym rynku, takim jak rynek nieruchomosci. Jak zatem

przeprowadzi¢ te rozmowe dobrze?

h nieruchomosci-online.pl il‘n‘



Sprzedaz

Doczekalismy sie ciekawych czaséw. Czynia je takimi

dwa bardzo wazne elementy:

bardzo szeroki wachlarz mozliwosci

w wielu branzach,

bardzo mato czasu na zapoznawanie sie ze
wszystkimi mozliwosciami i analizowanie

kazdej z nich.

Na moim rynku szkoleniowym konkurencja jest ol-
brzymia. Trenerdw i firm szkoleniowych jest bardzo
duzo. Wiekszos¢ z nas dziata na terenie catego kraju,
wiec w zasadzie kazda zarejestrowana osoba czy firma
jest mojag konkurencja. | wez tu sprzedawaj w takich
warunkach ;) A poniewaz wciaz pracuje, to mozna to
uznac za oznake tego, ze da sie dziatac rowniez na tak

konkurencyjnym rynku. Pytanie zatem nie brzmi: ,Czy

sie da?” (bo juz wiadomo, ze tak), tylko: , Jak to robic?”.

Tu z pomocg na poczatek przychodzi proces kwalifi-

kacji klienta (pisatem o tym w artykule w magazynie

JNMAG” 2/2019 ). To proces, w ramach ktérego

sprzedawca czy tez cata firma powinni wyznaczyé
sobie tak zwane kryteria kwalifikacji klienta, czyli
kryteria, ktore klient powinien spetni¢, abysmy mogli
uznad, ze jest to nasz potencjalny klient. Przyktado-

wymi kryteriami moga by¢:

Budzet i jego forma

Preferowana wielko$¢ mieszkania (jesli mam

mieszkania tylko mate lub tylko duze)

Czas do momentu odebrania nieruchomosci

(kiedy klient chce sie wprowadzi¢)

Te rzeczy warto wybadaé w czasie pierwszego kon-
taktu z klientem. Aby dobrze przeprowadzi¢ taka
rozmowe, warto postuzy¢ sie metoda SPIN, ktoéra
Swietnie moze sie sprawdzi¢ w sprzedazy nierucho-
mosci. Pozwoli ona najpierw zbudowac silne poczu-
cie Twojego zainteresowania klientem. Przeprowa-
dzenie rozmowy w ten sposdb jest bardzo dobrym
poczatkiem do tego, by w dalszej kolejnosci poroz-
mawia o parametrach samego mieszkania. Reali-
zujac sprzedaz w ten sposdb, wyrdznisz sie bardzo
sposrod Twojej konkurencji, ktora prawdopodobnie

od razu przechodzi do rzeczy (do sprzedazy).

99

Dzieki metodzie SPIN
masz szanse zbudowa¢
relacje z klientem inaczej
niz Twoja konkurencja,
ktora prawdopodobnie od

razu przechodzi do rzeczy.

Przeczytaj ponizszy opis metody, na kohcu mam dla
Ciebie niespodzianke-wskazéwke. Tylko najpierw prze-

czytaj - inaczej niespodzianka traci swojg wartosé.

Metoda SPIN zaktada w pierwszej kolejnosci od-
nalezienie gtéwnego powodu (tzw. problemu), dla

ktérego klient postanowit poszukaé nieruchomosci.
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Powoddw moze by¢ bardzo wiele, ale wyrézniamy

tylko 2 ich rodzaje:

albo klient ma jakies wizje/marzenie/cel,

albo od czegos ucieka, co$ go denerwuje, drazni.

Metoda SPIN stuzy do tego, by okreslié, co jest
gtownym motywatorem klienta, ktory kieruje nim

w kontekscie podejmowania decyzji o zakupie nieru-
chomosci (tzw. problem - czyli co$, do czego klient
dazy lub co§, od czego ucieka i chce to zmienic). Aby
to odkry¢ i dobrze zrozumieé warto pzeprowadzi¢
rozmowe, ktora zaktada poruszenie 4 obszaréw.

Oto one:
S — sytuacja

Ustalenie, jak obecnie wyglada sytuacja klienta. Tutaj

mozna postawic takie pytania, jak:

Co Panstwa sktania do zakupu mieszkania?
Skad wziat sie taki pomyst?

Jak to sie stato, ze postanowiliscie Pahstwo

szuka¢ nowej nieruchomosci?
A gdzie mieszkacie Panstwo obecnie?

Czego brakuje w Panstwa obecnej nieruchomosci

i/lub okolicy, Ze postanowiliscie jg zmienic?

P — problem

Obszar, w ktorym w ramach wczesniejszej rozmowy

zostat zdefiniowany jakis konkretny obszar, ktory

fotiSeth Reese / unsplash.com

klienta ,boli”. Piszac ,boli” mam na mysli jedynie to,
ze ten obszar stanowi dla niego konkretny powéd do
zmiany i jest jego motywacjg do tego, zeby znalez¢é
nowa nieruchomosé. Pamietaj, to moze byc¢ albo cel
albo cos, co faktycznie mu doskwiera. W ramach

tego obszaru postuz sie pytaniami:

Czy to jest dla Panstwa ktopot/problem? (jesli
klient wskazuje np. na to, ze obecnie mieszka z ro-

dzicami i chce sie wyprowadzi¢)
Z jakiego powodu jest to dla Panstwa ktopot?
W jaki sposéb ta sytuacja wptywa na Panstwa?

Jakie niedogodnosci wynikaja z tego dla Pahnstwa?

Mozesz sie nieco zdziwi¢, czytajac te pytania.
Czesto spotykam sie réwniez z tym, ze sprzedawcy
twierdza, ze klienci nie bedg chcieli odpowiadac.

A kiedy zaczynamy rozmowe to okazuje sie, ze nie
dos¢, ze odpowiadajg na wszystkie, to czujg sie przy
tym réwniez bardzo dobrze. Klient odnosi nieod-
parte wrazenie, ze ktos sie nim interesuje i chce

znalez¢ najlepsze dla niego rozwigzanie.

h nieruchomosci-online.pl

INMAG



Sprzedaz

I - implikacja

Zweryfikowanie, czy dana przestrzeh oddziatuje jesz-
cze na jakie$ inne obszary zycia klienta. Czesto jest
tak, ze jakas sytuacja ma swoje implikacje (wptywy)
rowniez w innych przestrzeniach. | czesto jest réwniez
tak, ze te wptywy sg nieuswiadomione. Mam na mysli
to, ze dopédki ktos Cie nie zapyta wprost, czy ta sytu-
acja oddziatuje jeszcze na inne obszary zycia, czesto
o tym nie myslisz. Po chwili zastanowienia okazuje sie,
ze to bardzo dobre pytanie, bo nagle orientujesz sie,
jak szeroki jest kontekst Twojej sytuacji. W ramach tej

czesci warto zadaé pytania:

Czy sa jakies inne obszary, na ktére ta zmiana be-
dzie miata wptyw? (to dobre pytanie do sprawdze-
nia innych elementow motywacji klienta, jesli jakies

sie pojawig — warto chwile o nich porozmawiac)

A jak w tej sytuacji odnajduje sie

Pana otoczenie/rodzina?

Jak ta zmiana wptynie na inne obszary zycia, np.

na prace?
N - naprowadzanie

Element, ktéry odgrywa bardzo wazna role, ponie-
waz stanowi czesé, w ktorej jako sprzedawca mozesz
zbudowaé motywacje klienta do zakupu. Uruchamiana
jest tutaj wizja przysztosci. | tu wazna informacja! Jesli
wczesniej klient wskazywat na typowa bolaczke - po-
stuz sie w tych pytaniach jego bolaczka (np. mieszkanie
z rodzicami). Jedli klient wskazywat na cel/wizje (chce
nowe mieszkanie, bo mi sie podobaja wieksze) - po-

stuz sie jego motywacjg! Odwotywanie sie w tej czesci

rozmowy do potrzeb klienta wzmacnia motywacje
do zakupu. W ramach tej czesci mozesz postuzyé

sie pytaniami:

Co sie u Panstwa zmieni, gdy juz sie Pan-

stwo przeprowadza?

Jaka bedzie pierwsza rzecz, jakg Pahstwo zrobig

po odebraniu kluczy do nowego M?
Jak sie poczujecie, gdy ta sytuacja sie juz zmieni?

Jak rozumiem, ten zakup zmieni obraz sytuadji,

o ktérej Panstwo opowiadaja?

Model SPIN to wstep do rozmowy o konkretnych
parametrach mieszkania. To etap, w ktérym budujesz
z klientem relacje opartg o konkretng biznesowa po-
trzebe. To etap, w ktorym masz szanse réwniez zbu-
dowac sympatie, zaufanie i wzbudzi¢ duze poczucie
Twojego zainteresowania historig i sytuacja klienta.

Takie rzeczy sg wazne, poniewaz:

Chcemy kupowac od ludzi, dla ktérych czujemy
sie wazni.

Chcemy mieé poczucie, ze sprzedawca dobrze
rozumie nasze potrzeby i ich kontekst (skad

sie wziety).

Chcemy mieé poczucie, ze mozemy swobodnie

rozmawiac ze sprzedawca i ze on poszuka najlep-

szego rozwigzania.

Po rozmowie przeprowadzonej metoda SPIN,
w ktdrg mozesz spokojnie wplesé proces kwalifikagj
klienta i analize standardowych potrzeb lokalowych,

bedziesz miat petng garsé informacji i argumentéw,

h nieruchomosci-online.pl

31 INMAAG



ktére przydadza Ci sie w czasie prezentacji rozwig-
zania. Jak zobaczysz za chwile, w tej rozmowie jest
rowniez miejsce na to, zeby pytac klienta o wizyty

u innych deweloperéw, o to, czego u nich nie znalazt,
ze postanowit szukaé dalej. Te wszystkie informacje,
zgromadzone razem, dadzg Ci dostep do odpowie-
dzi na pytanie: co powinienem zrobic i jak, zeby klient

brat mojg propozycje powaznie pod uwage!

A teraz czas na obiecang niespodzianke. Symulowa-
ny, kompletny dialog sprzedawcy z klientem, ktory
pojawia sie w biurze dewelopera po raz pierwszy.
Zobacz, jak moze wygladac taka rozmowa i wez z niej
dla siebie wszystko to, co uznasz za wartosciowe

i przydatne w Twojej pracy. Nastepnie zaaplikuj to do

swojego dziatania i czerp z tego rezultaty.

Klient: Dzien dobry.

Sprzedawca: Dzien dobry, zapraszam, prosze usigsc.

Co Panstwa do mnie sprowadza?
K: Prosze Pana, szukamy mieszkania dla siebie.

S: Dobrze sie sktada. Rozumiem, ze interesuje Pan-
stwa rynek pierwotny (deweloperski), skoro Panstwo

do mnie dzisiaj przyszliscie?
K: Raczej tak. Rozgladamy sie na razie.
S: OK, a co to oznacza, ze sie Panstwo rozgladacie?

K: No wie Pan, to nie jest taki zakup na juz. Chcemy

zobaczy¢, co jest dostepne na rynku deweloperskim

i wtornym, i wtedy bedziemy ostatecznie decydowac.

S: W porzadku. To prosze powiedzied, jakie
informacje chcecie Panstwo uzyskaé pod-

czas dzisiejszej rozmowy, tak zeby wyjsc stad

Sprzedaz

z przekonaniem, ze dostaliscie Pahstwo wszystko,

czego potrzebujecie?

K: Przede wszystkim chcemy wiedzieé, jakie miesz-
kania oferujecie, jaki jest ich metraz, cena... no

i oczywiscie od kiedy bedg dostepne.

S: Rozumiem. A prosze powiedzie¢ te konkretne
kryteria - cena, dostepnosé, rodzaj nieruchomosci
i metraz - co sprawia, ze te konkretne kryteria sg dla

Panstwa istotne?

K: Wie Pan, mieszkamy w tej chwili w matej kawalerce.
Zona jest w cigzy. Tam nie bedziemy mieli miejsca do
wychowania matego dziecka. Dlatego potrzebuje-
my wiekszego mieszkania, ale tez bez przesady. Nie
potrzebujemy apartamentu. Poza tym mamy jakis
okreslony budzet, w ktérym chcemy sie zmiescié, no

i fajnie, zebysmy mogli sie wprowadzi¢ jeszcze przed

porodem, a najpdzniej przed wyjsciem zony ze szpitala.

S: Gratuluje! Czy oprécz tych kryteriow sg jeszcze
jakies inne, ktore powinny byc spetnione, abyscie byli

Panstwo w petni zadowoleni?

K: Wie Pan, fajnie, zeby obok byty jakies przedszkola,
place zabaw dla dzieci. No ale to jak rozumiem, nie

zalezy od Panstwa.

S: Tak jak Pan wspomniat, to jest element niejako nie-
zalezny od nas. Dlatego chcac kontynuowaé rozmo-
we, mam propozycje: umowmy sie, prosze, tak, ze za-
dam Panstwu jeszcze kilka pytan, zeby lepiej poznac
Panstwa sytuacje i oczekiwania, nastepnie przedsta-
wie Panstwu propozycje, jaka jest dla Pahstwa do-
stepna, a na koniec poprosze, zebyscie Panstwo mi
powiedzieli, czy to, co Wam zaprezentuje, odpowiada

temu, czego Panstwo szukacie, dobrze?

K: Oczywiscie, w porzadku.

h nieruchomosci-online.pl
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S: To powiedzcie Panstwo, czy cigza i zblizajgcy
sie fakt powiekszania rodziny oraz to, ze obecne
mieszkanie jest mate, to gtdwne powody do zmia-

ny mieszkania?

K: W zasadzie tak. Poza tym ja mam teraz dos¢ dale-

ko do pracy i duzo czasu zajmuje mi dojazd.
S: Czy to jest dla Pana ktopot?

K: Ktopot to moze nie, ale na pewno niedogodnosé,
bo wie Pan, kazda minuta poza domem to minuta

mniej w domu z zong i malenstwem.

S: Stychaé, ze czas spedzony z rodzing jest dla

Pana wazny...

K: Oczywiscie! Chce zonie pomoc, no i chce byé przy
swoim dziecku. Nie tak jak teraz wielu rodzicow -
dziecko do niani, a oni do pracy. To nie jest zycie.

S: Rozumiem. A jakie kroki do tej pory Panstwo pod-
jeliscie, zeby zrealizowad te zatozenia?

K: Ogladalismy juz kilka mieszkah wczesniej.

S: | jakie sg Pahstwa wrazenia?

K: Jedno mieszkanie nam sie naprawde spodobato.

S: Prosze opisac to mieszkanie.

K: Nieduze, 49 mkw., ale bardzo fajnie utozone -
otwarta kuchnia potaczona z salonem, mniejszy pokdj
nie byt klitka, tylko normalnym pokojem, w ktérym
spokojnie mozna byto zrobi¢ pokdj dzieciecy i miesz-
kanie byto bardzo jasne, wpadato do niego duzo

$wiatta dziennego.

S: To co sprawia, ze postanowiliscie Panstwo jeszcze

sie rozejrzec?

K: Wie Pan, sama konstrukcja budynku budzita

watpliwosci. Bylismy w rocznym bloku i juz byto
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wida¢ pekniecia na $cianach... Poza tym mieszkanie
wydato nam sie dos¢ drogie, gdy zobaczylismy te
pekniecia na klatce. A nie wiadomo, co jest w $rodku

w mieszkaniach...

S: Czy konstrukcja i wykonanie samego budynku to

dla Panstwa wazny element?

K: Oczywiscie! Wie Pan, nie chcemy kupowaé¢ miesz-
kania, w ktorym w pierwszym roku popekaja Sciany,
albo tak jak nasza znajoma - kupita mieszkanie w mo-
mencie, gdy byta jeszcze dziura w ziemi, a pdzniej sie
okazato, ze ma w mieszkaniu krzywe $ciany. Dewelo-
per powiedziat, ze jak chce, to moze sie sgdzi¢ - jego

stac¢ na wiele lat proceséw. Wyobraza to sobie Pan?!

S: Wiecie Panstwo, jak w kazdej branzy - jest wiele

roznych firm. Dobrze, ze Panstwo dzisiaj méwicie

h nieruchomosci-online.pl
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o tych zdarzeniach. Dzieki temu wiem, co jest dla
Panstwa naprawde istotne. Wspomniat Pan jeszcze
o tym, ze tamto mieszkanie ostatecznie oceniliscie
jako zbyt drogie. Zapytam w takim razie od razu -
jaki budzet chcecie i mozecie Panstwo przeznaczyé

na zakup?
K: Chcemy sie zmiesci¢ w kwocie tak do 370 000 zt

S: W porzadku. | co sie dla Panstwa zmieni, jesli juz
znajdziecie to najlepsze dla siebie M?

K: W zasadzie wszystko! Wiecej miejsca do zycia,
miejsca dla dziecka, zupetnie inny komfort zycia.

S: A ten komfort - jak jego poprawa wptynie na Pan-
stwa i dziecko?

K: Mysle, ze bardzo! Lepiej nam sie bedzie zyto, lepiej
wychowywato dziecko.

S: Komfort wychowania jest bardzo wazny - tak

dla rodzicow, jak i dla dziecka. To prawda. A wspo-
minat Pan wczesniej jeszcze o lokalizacji Pana pra-

cy - czy ta lokalizacja jest dla Panstwa dogodna

pod tym wzgledem?

K: Tak, bardzo! Moja praca miesci sie jakies 5-7 minut

samochodem stad.

S: To co sie zmieni dla Pana, jesli bedzie Pan mieszkat

tak blisko domu?

K: Ooo prosze Pana, bardzo duzo! W koncu bede
mogt sie wyspad, no i bede mégt zonie pomagac

tyle, ile sie da, bo bede blisko!

S: Czy to wptynie jakos réwniez na samego Pana?
K: Na pewno!

S: Ciesze sie! W takim razie zapraszam, przed-

stawie Pahnstwu propozycje jasnego mieszkania,

Sprzedaz

w podobnym metrazu, z podobnym uktadem do
tego, ktére tak sie Pahstwu podobato. A nastepnie
przejdziemy do budynku, ktéry stoi juz ponad 2 lata,
zebyscie mogli Panstwo ocenic na wiasne oczy stabil-
nos¢ konstrukcji i to, czy wszystko jest w porzadku,
tak jak Panstwo tego oczekujecie. Nastepnie wrécimy
i poprosze, zebyscie Panstwo ocenili przedstawiong
propozycje i powiedzieli mi, na ile jest to to, czego
Panstwo szukacie, dobrze?

K: Oczywiscie!

Taka rozmowa ,na zywo” potrwa okoto 15-20 minut.
Sam ocen, ile przydatnych rzeczy mozesz sie w tym
czasie dowiedzie¢ o kliencie, pracujgc metodag SPIN

i innymi narzedziami sprzedazowymi, ktore pojawiaja
sie w tej symulacji (kontraktacja, empatia taktyczna,
zobowigzanie klienta). To caty szereg metod i na-
rzedzi umozliwiajgcych przeprowadzenie pierwszej
rozmowy prawdopodobnie w duzej mierze inaczej,
niz robi to wielu innych sprzedawcow z branzy dewe-

loperskiej, ktorzy nie czytali tego tekstu ;)

Powodzenial

Sprawdz, zastosuj w rozmowie

z klientami i jesli tylko masz
ochote - podziel si¢ ze mna swoimi
wrazeniami. Napisz na adres:
napisz@szymonlach.com lub

przez portal LinkedIn

h nieruchomosci-online.pl
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Martin Lindstrom
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marka pieciu zmystow
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Martin Lindstrom

Brand sense. Marka pieciu zmyslow

Wspbdtczesny skomplikowany swiat marketingu, w ktérym liczebnosé
marek i intensywnos¢ konkurencji nieustannie wzrasta, zmusza do
poszukiwania wszystkich czynnikow, ktére moga mie¢ wptyw na zacho-
wania nabywcze. Skoro cztowiek postrzega Swiat za pomoca zmystow,
marki skutecznie moga oddziatywac na emocje klientéw poprzez

réznicowanie swojego przekazu zmystowego.

Lindstrom prezentuje stricte naukowe podejscie do brandingu, ktory
postrzega jako potgczenie wszystkich komunikatéw budujacych wizeru-
nek marki, sktadajagcych sie na jej doswiadczanie. Badat wptyw zmysto-
wego oddziatywania (poprzez oddziatywanie na dotyk, smak, zapach,
wzrok czy stuch) na budowanie systemu skojarzen z marka, wyobrazen
z nig zwigzanych, gotowosci do dokonywania zakupéw. Ksigzka Brand
sense jest zapisem jego wnioskow z globalnego projektu badawczego,
ktéry wraz z firmg badawczg Millward Brown przeprowadzit w 13 kra-
jach, m.in. w Polsce. W kazdym kraju badano 10 marek globalnych oraz
5 dodatkowych marek lokalnych z roznych branz. Do reki otrzymujemy
studium ich sukcesu osiggnietego dzieki wykorzystaniu neuromarketin-

gu i zastosowania podejscia holistycznego do brandingu.

Jednym z najwazniejszych powodow, dla ktorych nalezy przeczytaé
te ksigzke, jest fakt, ze dostarcza ona mnostwa bezcennych pomystéw

na ozywienie marki.

Lektury obowiazkowe

poleca Dominika Mikulska

Zawodowo - marketingowiec, w gtowie - analityk, w sercu - wieczny poszukiwacz metod skutecznej
komunikacji. Od 2013 roku menedzer projektéw w Nieruchomosci-online.pl, gdzie odpowiada za
sfere komunikacji i realizuje projekty zwigzane z rozwojem portalu.

Prseignedt
opowladaria histedi

PAWEL THACZYE

narratologia

& L

Pawel Tkaczyk
Narratologia

,Umiejetno$¢ opowiadania historii tkwi w Tobie od zawsze. Opanuj ja

i rozwin” nawotuje Pawet Tkaczyk na oktadce swojej ksigzki. Dlacze-
go? Dlatego, ze opowiadanie jest czyms dla nas naturalnym, robimy
to - jako ludzie - od tysigcleci. Nowomowa przekazdw sprzedazowych
i marketingowych to zbiér konkretéw - parametrow, argumentow,
precyzyjnych polecen. Jej rozumienie wymaga od nas czegos, co
psychologowie nazywaja ,kognitywnym wysitkiem”. Tymczasem opo-
wiesci konsumujemy chetniej, czesto bezwiednie, podazamy za akcja

z ciekawoscia, kibicujemy bohaterom...

W intelektualng przygode, w ktorg zabiera Pawet Tkaczyk, powinien
wybrac sie kazdy, kto mysli o wykorzystaniu opowiesci w budowaniu
tozsamosci swojej marki. Narratologia bada sposéb opowiadania fa-
but. Ich skutecznos¢ wynika z tego, w jaki sposob sktadniki fabuty zo-
stang uporzadkowane i zhierachizowane. Mozliwe sa tu rézne wariacje
elementdw lub ich upraszczanie, ograniczajace sie do pokazania ich
funkcji - przede wszystkim tego, czy pomagaja, czy tez przeszkadzajg
gtdownemu bohaterowi. Dzieki zakorzenionym w naszym umysle ar-
chetypom i schematom opowiesci, czytelng opowies¢ mozna zamknaé

w jednym obrazie czy 10-sekundowej reklamie.

To ksigzka o tworzeniu opowiesci, ktére pomoga przekonaé do pomy-

stu, sprzedac produkt, budowac lojalnos¢. Tkaczyk uczy jak.
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Monika Bartkowiak

Witasciciel Centrum Rozwoju Sprzedazy; praktyk, trener biznesu, méwca motywacyjny,
wyktadowca uczelni wyzszych. Pasja sprzedazy to misja, ktéra z radoscia dzieli sie
zinnymi. Nie lubi manipulacji i sztucznych ksigzkowych technik, bo to juz nie dziata.
Stawia na autentycznos¢ i proste rozwigzania skupione na kliencie. Na koncie ma 22 lata
w sprzedazy, 300 zadowolonych klientow i 3000 przeszkolonych sprzedawcow. Wiecej

informacji o autorze: www.monikabartkowiak.com

»NIE”

DROGI KLIENCIE!

Wiele osob twierdzi, ze najlepsza droga do utrzymania klienta jest
brak sprzeciwu. To blad! Klienci chea zna¢ Twoja opinie. Placa Ci
przede wszystkim za hyeie doradea! Jesli wiee korzystaja z Twoich

uslug, to oznacza, ze Cie¢ potrzebuja.

Jak wiec powiedzie¢ ,nie” efektywnie? Dlaczego Twoje ,,nie” bywa

bardzo wazne w sprzedazy nieruchomosci?


http://www.monikabartkowiak.com

Sprzedaz

Z méwieniem ,nie” zwykle mamy problem, wewnetrznie
czujemy blokade. Dla $wietego spokoju akceptujemy
kazda prosbe klienta bez zadawania pytan. Lecz to
jeszcze nie oznacza, ze spetniamy jego oczekiwania. Po-
niewaz ciezko nam odmowic, szczegdlnie na poczatku
wspbtpracy, narzucamy na siebie ogromna presje, wpa-
damy w putapke: ,| co teraz? Przeciez obiecatem...”.
Poniewaz nie jesteSmy w stanie wszystkiego zagwaran-
towad, nie robimy tego, nie méwigc nikomu, bo moze
nikt nie spyta, i czekamy w wielkim stresie na rozwoj

wydarzen. Czasem sie uda, czasem jednak nie.

99

Asertywnosé¢ jest miara
wiarygodnosci. Kiedy
powiesz ,.nie” klientowi,
zyskasz jego szacunek

i uznanie.

Z biegiem czasu zdobywamy sie na odwage, by
wysili¢ sie jednak na ,nie”. Wtedy nasi klienci moga
popas¢ w wiekszg frustracje: ,Jak to?!”. Ci, ktorzy
majag wiekszg site razenia i naciskaja, dostajg to,
czego chca, a my borykamy sie z jeszcze wiekszym
stresem. Nie dos¢, ze rozztoscilismy naszego klien-
ta, to na dodatek i tak ustapilismy. W rezultacie
wpadamy z jednej skrajnosci w druga. Co wiecej -

tracimy wiarygodnosé.

Korzysci z mowienia ,nie”

Méwienie ,nie” pomaga Ci zdoby¢ wigkszy

szacunek w oczach klienta

Klienci beda szanowac¢ Cie bardziej, jesli zobacza,
7e nie jestes mieczakiem. Swiadomie lub podswia-
domie bardziej docenig Twojg opinie czy rade. Jesli
bedzie Ci trudno powiedzie¢ ,nie”, przypomnij
sobie fakt, ze w biznesie lepiej byé szanowanym

niz lubianym.

Wyrazanie Twojej wtasnej opinii jest tym,

za co klient chce zaptacié¢

Nawet jesli dla klienta niewygodnym jest ustyszenie
,nie”, jest to dla niego bardziej cenne, poniewaz to
Twoja szczera opinia, a klient jej oczekuje. Liczy on tez

na to, ze bedziesz ekspertem i mu doradzisz.

Chronisz siebie

Nie mozesz da¢ wszystkiego wszystkim i chcesz

by¢ sprawiedliwie wynagradzany za swojg prace,
prawda? Biorgc na siebie za duzo, stawiasz sie w sy-
tuacji, w ktorej musisz zrezygnowac z innych war-
tosciowych zajeé. Pamietaj, ze masz tez przeciez

Zycie po pracy.

Jestes w zgodzie ze soba

Wypracuj nawyk mowienia ,nie”. Réwniez dla Twoje-

go mentalnego bezpieczenstwa.

h nieruchomosci-online.pl
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fot. Nadine Shaabana / unsplash.com

7 sposohow, jak powiedzieé
Twojemu klientowi ,nie”

Woczuj sie w sytuacje klienta

By¢ moze znajdziesz sie w sytuacji, w ktérej nie
bedziesz w stanie spetnic¢ zyczenia klienta. Ale
mozesz sprawié, ze poczuje sie on tak, jakby miat
prawo pytac i prosi¢. Pokaz, ze stuchasz. Mozesz
np. powiedzieé: ,Rozumiem Pana”. Jesli nie mozesz
spetnic¢ prosby, powiedz: ,Rozumiem Pana, lecz jest

to poza moim zasiegiem”.

Szanuj emocje klienta

Niezadowolony klient moze by¢ jak bomba gotowa
do wybuchu. Sprobuj daé¢ mu ujscie do uwolnienia

jego ztych emociji. Nie oznacza to, ze musisz by¢ jego

Sprzedaz

terapeuta (,Jak sie Pan czuje, kiedy mowie nie?”),
ani tarczg do wyzywania sie na Tobie (,Moze Pan
krzyczeé, zniose to”). Lepiej po prostu powiedzie¢:
,Jest Pan rozczarowany, a ja robie wszystko, aby

Panu poméc”™.

Pokaz klientowi, jak jest wazny i skup sie

na dobrej relacji

Kiedy kazesz klientowi czekaé lub zamierzasz odmo-
wic, skup sie na tym, aby powiedzie¢ mu, jak bardzo
jest dla Ciebie wazny. Nie traktuj go bezosobowo,
typu: ,Pana potrzeby sa dla nas bardzo wazne”,
poniewaz przypominasz mu wtedy, ze jest jedna

z danych statystycznych. Pokaz klientowi, ze zrobisz
wszystko, co w Twojej mocy, aby byt zadowolony.
Skup sie na rzeczach, ktére mozesz zrobié, a nie

na tych, ktérych nie jestes w stanie uczynic.

Traktuj kazde ,,nie” jako pierwsze tego dnia

Jeslijuz przed lunchem zdotates odmowic 25 oso-
bom, pamietaj, ze to nie jest problem klienta. Kazdy
z nich zastuguje na to, aby jego problem byt jedynym
i najwazniejszym w danej chwili. Upewnij sie, ze Two-
jemu 26. klientowi poswiecasz tyle samo uwadgi,
cierpliwosci i zyczliwosci, jak rowniez gotowosci do

rozwigzania jego sprawy.

Najpierw zaproponuj najlepszg alternatywe

Sprébuj zaproponowad swoje rozwigzanie jak naj-
szybciej. Lepiej zaoferowaé cos od razu, niz daé

klientowi czekac i rozztosci¢ go do czerwonosci.

h nieruchomosci-online.pl
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Badz ciekawy

Szanse na rozwigzanie sprawy zawsze sg, a Ty jestes
urodzonym talentem do rozwigzywania problemow.
Zadawaj pytania, jesli czujesz, ze ugrzaztes i Twoj
klient tez. Pytania pomoga, badaj i szukaj rozwigza-
nia. Mozesz sprobowac tak: ,Co jeszcze powinienem
wiedzie¢, aby lepiej rozpoznaé Pana oczekiwania

i pomdc?”. Badz ciekawy, ale nie osadzaj.
Popros, aby klient ,wszedt w Twoje buty”
Empatia jest tutaj kluczowa. Jesli klient zrozumie,
w jakiej sytuacji jest Twoja firma, bedzie bardziej

sktonny zaakceptowac¢ odmowe.

Popros o feedback

Moze Ci sie to wydawaé masochistyczne, zeby otwie-

raé sie na atak przed sfrustrowanym klientem, ale

w rzeczywistosci to moze poméc. Spytaj, co mozesz
zrobié nastepnym razem lepiej, dzieki temu pokazesz
klientowi, ze zalezy Ci na nim i na ciggtym udoskona-

laniu swoich ustug.

Powiedzenie ,nie” wcale nie oznacza utraty klienta.
W rzeczywistosci, kiedy uczciwie i grzecznie od-
mawiasz, ttumaczac z nalezytg uwaga i skupieniem
na kliencie, zachowujesz dobra twarz, a klient nie

czuje sie odrzucony.

Powiedz ,,nie” w sposéb
efektywny dla biznesu

Stosujgc ponizszg praktyke, mozna nauczyc sie,
jak powiedzie¢ ,nie” w sposdb efektywny. Oto

kilka przyktadow:

Jesli czujesz, ze klient prosi o cos, co jest nie-
etyczne lub niemoralne, powiedz mu to. Unikaj
jednak osadzania i ocen. Postuchaj, co ma do
powiedzenia i badz otwarty, aby wyrazi¢ wiasne
zdanie. Klient moze zasypywac Cie argumentami,
lecz postaraj sie nie dawaé mu pola do wywiera-
nia na Tobie presji, bys zrobit cos, co jest sprzecz-

ne z Twoimi wartosciami.

Jesli czegos nie ma w umowie, powiedz to
klientowi, ale nie sugeruj, ze nie zrozumiat on
kontraktu. Jesli tego nie zrobisz, to Ty bedziesz

winnym niedopatrzenia umowy.

Jesli czujesz, ze klient chce Ci za mato zaptacié,
powiedz mu, jakie s3 stawki rynkowe i dlaczego
oczekujesz takiej sumy. Pamietaj, aby odwotaé

sie do Sredniej ceny rynkowej. Pomysl réwniez

h nieruchomosci-online.pl
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o punktach umowy, ktére mozesz renegocjowac.
Np. zamiast wyzszej ceny klient moze Ci zagwa-

rantowac szybszg ptatnosc.

Jesli uwazasz, ze to, o co prosi klient, nie bedzie
dla niego korzystne, powiedz mu to. Jednocze-
Snie wyjasnij, dlaczego tak uwazasz. By¢ moze
Twdj klient ma emocjonalny stosunek do sprawy,
upewnij sie wiec, ze masz mocne argumenty, aby
broni¢ swojej opinii. Bagdz rowniez gotowy do
zaproponowania jakiej$ alternatywy, zanim wej-

dziesz w taka dyskusje.

Jesli czujesz, ze nie jestes w stanie spetni¢ ocze-
kiwan klienta, powiedz mu to, badz szczery. Jesli
nie masz wystarczajgcych umiejetnosci lub Twoj
produkt nie zaspokoi potrzeb Twojego klienta,
zastanéw sie, kto lub co mogtoby to zastapid,
albo pokaz alternatywe. Oczywiscie pamietaj

o swoich interesach, nie musisz od razu wysytac

klienta do Twojej najwiekszej konkurencji.

Klient ma zawsze racje!

To powiedzenie kréluje w Swiecie sprzedazy nie-
mal od zawsze i w kazdej branzy. Ale czy wciaz jest

aktualne? Nie!

To, ze klient ptaci, nie zawsze oznacza, ze jest opta-
calny dla Twojego biznesu. Klienci moga by¢ niezty-
mi manipulatorami i bardzo toksycznymi osobami.

A przeciez nie chcesz chyba wigzac sie z takimi
emocjami w biznesie, niezaleznie od tego, jak bardzo
potrzebne Ci sg pienigdze. Taki klient i tak odejdzie,

stanie sie to kosztem Ciebie.
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Pamietaj jedno: nie musisz trzymac kazdego klienta.
Lepiej miec takich, ktérzy sg zadowoleni i polecaja

Cie innym.

Uwaga, groze Cil To takie przypadki, ktére groza,
ze odejda do konkurencji. Typowe zagranie,

ktére ma Cie przekonac¢ do ich punktu widzenia

Klient nierozsadny - to taki, ktéry oczekuje
niemozliwego (np. natychmiastowych zyskéw, na-
tychmiastowej obstugi). Jesli czujesz, ze ma zbyt
wygoérowane oczekiwania wzgledem rozsadnych
rezultatow, ktére mozecie wspdlnie osiggnad,

lepiej jak poszukacie innego rozwigzania.

Klient menedzer - to klient bardzo roszczenio-
wy. Jesli wierzysz, ze jeste$ odpowiednig osoba
na odpowiednim miejscu, a klient chce z Toba
wspdtpracowad, dla wspdlnego dobra nie pozwdl
mu wejs¢ Ci na gtowe. Oczywiscie, ze jest to OK,
aby wiaczyc klienta w proces decyzyjny, ale jesli
to przeksztatca sie w zabijanie Twoich pomystow,
moze sie skonczy¢ Twoja frustracja, co w konsek-

wencji i tak pozostawi klienta niezadowolonego.

Niemity klient - witaj w Swiecie nieprzyjemnych
kontaktow z klientem. Szczegdlnie dobrze znajg
sytuacje Ci, ktorzy sg po drugiej stronie stuchawki
(chatu czy e-maila), gdzie klient traktuje ich tak, jak-
by nie byli ludzmi. Jesli ktos Cie obraza lub Zle trak-
tuje Twoich pracownikéw w dziale obstugi klienta,

pozbadz sie go. Nie jest wart dalszej wspotpracy.

Gaduta (Maruder) - w kazdej firmie w bazie klien-
tow znajduje sie tak zwany maruder, ktory dzwoni
za czesto i zabiera za duzo czasu. Czasami bardziej
optacalne jest usuniecie takiego klienta z bazy i po-
Swiecenie czasu na inne wazne sprawy czy bardziej
optacalnych i perspektywicznych klientow. Gadu-
ty-maruderzy to zwykle osoby leniwe, ktorym nie

chce sie mysle¢ dwa razy, wolg zajg¢ Twoj czas.

i spetnienia ich roszczen. Bardzo nieprofesjonalna
manipulacja. Lepiej pozegnaj klienta, ktory nie
wierzy w Twoja firme czy ustugi. Trafiajg sie row-
niez tacy, ktérzy groza wydaniem opinii w social
media. Czy to ma zagrozi¢ Twojemu biznesowi,

jesli jestes profesjonalista?

Niewazne jak bardzo potrzebujesz pieniedzy, upewnij
sie lepiej, z kim wspotpracujesz. Niewtasciwy klient
moze kosztowaé Cie o wiele wiecej. Przyjrzyj sie po-
wyzszym znakom, jesli zapali Ci sie czerwona lampka,

by¢ moze nie warto poswiecac swojej energii.
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Tomasz Targosz

Od 15 lat zwigzany ze sprzedaza, od 8 lat aktywnie szkoli i wcigz sprzedaje, autor Sprzedaz
Jjest sexi i Martwa sprzedaz, laureat konkurséw sprzedazowych i wsparcia sprzedazy

- (Diament Sprzedazy za wzrost efektywnosci detalicznej), badacz i pasjonat rozwoju,
wspotpracowat z liderami swoich branz m.in. z Decathlon, PZU, Philip Morris czy Velux.
Wystepowat na konferencjach Aséw Sprzedazy, Forum Szeféw Sprzedazy, Morfologia

\\_—‘_ ; Sprzedazy czy Trendy Sprzedazy Pulsu Biznesu.

Nieudana sprzedaz jak
katastrofa lotnicza

Jeden blad o niczym nie przesadza

Dane statystyczne pokazuja czesto, ze aby doszlo do nieszezesliwego
wypadku musi zosta¢ spelnionych wiele warunkow. Tak jest tez w przypadku
np. katastrof lotniczych. Nim uslyszymy o tragedii i rozbiciu samolotu,
wezesniej dojdzie do kilku (ezasami nawet kilkunastu) bledow ludzkich
(niejednokrotnie polaczonych z usterkami technicznymi). Zobaezmy, czy tak

samo moze by¢ w przypadku nieudanej transakeji lub straconej sprzedazy.
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Blad pilota — ludzka rzecz

Jak pokazuja raporty i analizy wypadkow lotniczych,
rozbicie samolotu rzadko przypomina to, ktore widzi-
my w filmach. Aby podkreci¢ akcje, filmowcy dodaja
tajemnicze wybuchy, wstrzasy i dramatyczne kwestie,
jakie pilot miatby wygtaszac tuz przed katastrofa.

W rzeczywistosci, w zdecydowanej wiekszosci przy-
padkow, jest to seria niefortunnych drobnych awarii

i niesprzyjajacych warunkéw zewnetrznych. Na to
wszystko naktadaja sie btedne oszacowania i decyzje
pilotow. Niezmiernie rzadko jednak wypoczety i zdro-
wy pilot moze sie pomyli¢. Na zte decyzje wptywaja
wiec zmeczenie, choroba lub stres. Nie ma w tym
niczego zaskakujgcego. Te sytuacje mozemy spokoj-
nie poréwnac do jakiejkolwiek innej pracy, z ta roznica
jednak, ze nie w kazdej od naszych pomytek zalezy

zycie dziesigtek osob.

Spojrzmy na problem z perspektywy sprzedazowe;j

i marketingowej. Czy po 12 godzinach pracy jest

szansa, ze przegapimy btad ortograficzny w najnow-
szej kampanii naszej sztandarowej inwestycji? Ryzyko
jest zdecydowanie wieksze niz w przypadku, kiedy
jestesSmy wypoczeci, to jasne. Warto wiec uswiado-
mic sobie, kiedy jestedmy najbardziej efektywni i kre-
atywni, aby w tych godzinach skoncentrowa¢ swoje
dziatania (piloci nie maja takiego przywileju i musza
sie dostosowaé do harmonogramu lotéw). Spéjrzmy
na krzywa wydajnosci opracowang przez niemiecka

Komisje Badan nad Praca":

wena twaorcza?

poziom wydajnosci

/7 N BNA5S 18 2-czas

Warto odpowiedzie¢ sobie na pytanie, na co prze-
znaczamy czas od rannych godzin w pracy? Moje
doswiadczenia z pracy w réznych korporacjach

w réznych dziatach podpowiadaja mi, ze godziny
od 8.00 do 11.00 to idealny czas na kawe, po-
gaduszki, sprawdzanie e-maili, drugie $niadanie,
papierosa, sprawdzanie social media itp. Jednym
stowem czas naszej najwiekszej efektywnosci mar-

nujemy niemal kazdego dnia.

Czy zatem stabe wyniki sprzedazowe czy nieudane
kampanie sg efektem tego, ze skupiamy sie na nich
miedzy 12.00 a 14.007? Tak! Nasze pomysty i kreatyw-
nos¢ sa wtedy zdecydowanie ograniczone, a wtasnie

w tych godzinach najczesciej w kohcu zabieramy sie
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do szukania klientéw, albo tworzenia nowych mate-
riatow. Co wiecej, jezeli w tych godzinach spada nam
wydajnosé, to szybko sie zniechecamy, a pod wpty-
wem kilku niepowodzen szybciej rezygnujemy z wy-
konywanych zadan. Jest to kolejny czynnik naszych
porazek: jezeli w ciggu dnia poswiecamy 3-4 godziny
na wydajna prace (badania pokazuja, ze sprzedaw-
cy na 8 godzin pracy potrafig wykorzystac czasa-

mi raptem 1,5 godziny) to nie oczekujmy, ze nasze
premie i spetnienie zawodowe wystrzelg niespodzie-
wanie w gore. Cudéw nie ma, jak mawia Brian Tracy:

,Rosnie tam, gdzie sie koncentrujesz”.

Inng sprawa w efektywnosci jest wyspanie i dobra
kondycja. Piloci musza regularnie éwiczy¢, badac sie
i dbac o siebie. Pytanie, czy chcielibysmy lecie¢ ze
zdrowym pilotem, ktory jest po nieprzespanej nocy?
Nasi klienci tez nie chcag widziec sie z takimi sprze-
dawcami, ani widzie¢ efektow pracy skacowanego
marketingowca. Jak czesto mawiaja szefowie sprze-

dazy: jest czas na prace i jest czas na zabawe.
Mowa mitygowana

Jedna z gtéwnych przyczyn katastrof lotniczych,
mieszczacych sie w przedziale btedéw ludzkich, byta
i nadal jeszcze jest tzw. mowa mitygowana. Jezyko-
znawcy nazywaja tak préby ostabienia sity przekazu.
Innymi stowy, zmiekczamy go i krazymy wokot tego,
co tak naprawde chcemy powiedzieé. W kabinie
pilotow problem ten tyczyt sie komunikacji kapitan-
-pierwszy oficer. Kiedy pierwszy oficer widzi btad
kapitana, nie chce wprost go wytknaé, tylko probuje

naprowadzi¢ rozmdwce na swoje wnioski. Jak to sie

Sprzedaz

objawia? Przed katastrofg samolotu linii Air Florida

w 1982 roku, pierwszy oficer prébowat trzy razy
zwroci¢ uwage kapitana na niebezpieczne oblodzenie
skrzydet samolotu przed startem. Nie powiedziat
jednak: ,Nie mozemy wystartowad, skrzydta sg zbyt
oblodzone”. Zamiast tego uzywat takich stwierdzen:
,Widzi pan, ile tam jest lodu? (...) Widzi pan z tytu te
sople lodu i catg reszte?”?. Kilkadziesigt minut pdzniej
samolot rozbit sie w rzece Potomac. Wystarczyto,

ze pierwszy oficer wprost wyrazitby swoje obawy.
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Mowa mitygowana — to
ona czesto przesadza
o braku deeyzji klienta

o zakupie.

Przyktadéw mowy mitygowanej w sprzedazy mamy
jeszcze wiecej, a ich skutkiem na szczescie jest za-
zwyczaj tylko brak decyzji klienta o zakupie. W kto-
rych momentach sie to objawia? Zdecydowanie
najczesciej w momencie finalizacji transakgcji. Klient
dopytuje nas o szczegdty transakcji, sam chwali
okolice naszej inwestycji, a my na koncu pytamy: ,To
do kiedy chca Panstwo podjaé decyzje?”. Bardzo
popularng technika antyfinalizacyjna jest - nazy-
wana tak przeze mnie - uchylona furtka: ,Chcieliby
Panstwo podpisa¢ umowe przedwstepna, czy jesz-

cze porownac kilka mieszkan?”. Jezeli moga jeszcze

h nieruchomosci-online.pl
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fot. Thomas Bormans/ unsplash.com

poréwnac, to czemu nie?! Tak boimy sie odmowy
klientéw, ze albo nie chcemy zaproponowac przez
to umowy, albo dajemy im alternatywe, aby nie czu-

li, ze na nich naciskamy.

Drugim czestym momentem wystepowania mowy
mitygowane]j w sprzedazy sg obiekcje klienta. Zamiast
dociec do zrodta jego obaw, po prostu odpuszczamy

temat. Spojrzcie na te dwa scenariusze:

Klient: Musze to przemyslec.
Sprzedawca: Doskonale to rozumiem. Jest to co

prawda Swietna okazja, bo jest duze zainteresowanie
tym mieszkaniem, ale wiem, ze to nietatwa decyzja.

Na kiedy mozemy umowic sie na kontakt?

Niby chce cos powiedzieé Klientowi, ale nie chce go
urazi¢. A jesli jednak to moze by¢ jego wymarzone
mieszkanie, a przez nas kto$ go uprzedzi? A moze

warto zareagowac inaczej?

Klient: Musze to przemyslec.
Sprzedawca: Widziatem, ze rozktad mieszkania i oko-

lica bardzo sie panu podobaja, dlatego mysle, ze nie

chcac mnie urazi¢, nie méwi mi pan o wszystkim,

zgadza sie? Moze pan by¢ ze mng szczery, z mojej

strony moze pan oczekiwac tego samego.

Klient: Tak szczerze to nie wiem, czy ta cena mnie

nie przerasta...

Majac taka informacje, mozemy zupetnie inaczej
poprowadzi¢ dalszy cigg sprzedazy, prawda? Wystar-
czy zamiast graé¢ w gierki i stosowa¢ dziwne techniki

na pograniczu manipulacji stosowac szczerosé.

Tysiace godzin
i wydanych zlotowek

Korzystajac wciagz z pordwnania sprzedazy do lotoéw sa-
molotem, czy zastanawialiScie sie, ile trwa i ile kosztuje
szkolenie pilota? Jest kilka licencji pilotow, ale ta najwyz-
sza w lotnictwie cywilnym to ATPL (Airline Transport
Pilot Licence). Aby jg uzyskaé, nalezy samodzielnie wy-
lata¢ 1500 godzin oraz 200 godzin w zatodze wielooso-
bowej, a jej koszt to ok. 150-200 tysiecy ztotych!® Teraz
zastanowmy sie, ile my wktadamy w swoj rozwdj jako
sprzedawca, albo marketingowiec? Ktos powie: ,Prze-
ciez to nie ta sama odpowiedzialnosé!”. Podpowiem
wam jednak, abyscie spojrzeli na ludzi sprzedazy czy
nawet szeroko rozumianego biznesu, ktorych nazywamy
ludZzmi sukcesu. Rowniez inwestuja w siebie tysigce zto-
tych w kursy, szkolenia i certyfikacje, czytaja ksigzki, cza-
sopisma branzowe, biorg udziat w konferencjach, nigdy
nie stojg w miejscu. W Polsce nie mamy takich tradydji
sprzedazowych, jak cho¢by w USA, dlatego wiekszos¢
firm jedyne szkolenia cykliczne, w jakie inwestuje, to...
szkolenia BHP. A mozliwosci rozwoju mamy wiele jak

nigdy, wystarczy tylko chcie¢ je znalez¢ i wykorzystac.
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Ludzie sukcesu,
nieustannie korzystaja
z mozliwosei rozwoju,
ktore sa teraz na

wyciagniecie reki.

Jeden blad o niczym
nie przesadza

Aby klient od nas nie kupit, musi by¢ spetnionych
kilka warunkow. Nie jest tak, ze jedna zta reakcja,

np. na obiekcje klienta, spowodowata brak zakupu.
Zobaczcie, ile czynnikdw moze sie natozyé, aby klient

nie skorzystat z naszych ustug:

Staba widocznos¢ naszych kampanii marketingo-
wych - klient moze o nas po prostu nie wiedzie¢,
ale mimo to, np. przez marketing szeptany, kon-

taktuje sie z nami.

Zle dobrane ogtoszenie - nasza inwestycja jest
idealna dla mtodych rodzin, a nasze ogtoszenia
sg naszpikowane nowymi trendami panujgcy-
mi w social media skierowanymi do péznego
pokolenia Y i wczesnego Z. Mimo to, czesé
klientéw da nam szanse, bo zgtebita ogto-
szenie i informacje o naszej inwestycji mimo

formy przekazu.

Zte otwarcie spotkania - spdznieni i nie-

przygotowani witamy klienta, ktéry stara sie

fot. Dominik Scythe / unsplash.com

o nas nie mysle¢, bo podoba mu sie okolica,

dlatego chce nadal obejrze¢ mieszkanie.

Brak poznania klienta - nie zadajemy pytan,
wiec nie mamy jak ,trafi¢” z korzysciami i bene-
fitami do naszego rozmoéwcy. Nie obchodzi go,
ze bedzie miat szybki dojazd do centrum, ale
sam wczesniej sprawdzit, ze bedzie miat blisko do
pracy, wiec ewentualnie nasze ,pudta” wykorzy-
sta przy negocjacji ceny, méwiac, ze to dla niego
nieistotne, a my nie bedziemy mie¢ argumentéw

po drugiej stronie.

Przegadanie klienta - nie stuchamy, nie pytamy,
za to przegadujemy, réwniez, a nawet przede
wszystkim, gdy cos nie pasuje klientowi. Zachowu-
jemy sie jak kapitan samolotu, ktéremu pierwszy
oficer stara sie wskaza¢ $miertelne niebezpieczen-
stwo. Mimo wszystko klient czasami ulegnie i p6j-
dzie z nami dalej, ale czy bedzie czut sie na tyle

komfortowo, by na przyktad polecaé nasze ustugi?

Brak propozycji finalizacji - to jest niesamowity
usmiech szczesicia, ale niektérzy z nas przezyli
moment, kiedy to klient pyta, co powinien zrobié

dalej, albo jak moze zaptacic¢ zadatek?
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Sprzedaz
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Kazdy popelnia
bledy. Zeby jednak
klient nie skorzystal
z naszych uslug, musi

naslapi¢ ich sekwencja.

Mimo btedéw moze udac sie nam sprzedaé. Kaz-
demu z nas proponuje jednak na tyle duzo poko-
ry, by zastanowic sie, czy to my sprzedalismy, czy

klient od nas kupit.

| na koniec, pamietajmy, ze tak jak pilot samolo-

tu nie ma wptywu na warunki atmosferyczne lub
uszkodzenie maszyny, ktére moga doprowadzi¢ do
katastrofy, tak w sprzedazy takie rzeczy zdarzaja sie
o wiele rzadziej. By¢ moze co$ wydarzyto sie na ryn-
ku (krach finansowy), albo u klienta zdarzyta sie nie-
spodziewanie sytuacja (utrata pieniedzy na gietdzie,
albo nieoczekiwany spadek i brak potrzeby zakupu
nowego mieszkania). Sa to jednak promile procen-
towe wszystkich sprzedazy, a w duzej mierze za brak
sprzedazy odpowiadajg nasze mniejsze i wieksze
btedy. Pamietajmy jednak, ze jedna pomytka nie
przesgdza o niczym i mozemy spokojnie dalej wal-
czy¢ o klienta. A jesli mamy ,awarie maszyny” (staby
produkt, opdznienia w dostawach, staby serwis), to
zaproponujmy zmiany przetozonym, albo za chwile

zaproponujemy zmiane firmy.
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Zrodia:
Thttps://born-to-create.pl/wena-tworcza-i-krzywa-wydajnosci/
2 M. Gladwell, Poza schematem, wyd. Znak, Krakow 2009.

3 https://interviewme.pl/blog/jak-zostac-pilotem
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Robert Majkut

Polski designer i projektant, nominowany przez Design Council ,Rising Star”, Elle Style Awards,
wielokrotny laureat European Property Awards i wielu innych nagréd. Jeden z najwazniejszych
polskich architektéow wnetrz. Twoérca firmy produkujgcej unikalne fortepiany Whaletone, specjalista
w projektowaniu dla biznesu, znany z takich projektow, jak: Multikino Ztote Tarasy, Orange Cinema
w Pekinie, licznych projektéw komercyjnych dla firm z sektora bankowego oraz débr luksusowych,
jak warszawski showroom Moliera 2 dla marki Valentino czy concept store dla marki Dr Irena Eris.
Wyktadowca, mowca, teoretyk designu, juror w wielu prestizowych konkursach projektowych.

Przestrzen dla
kreatywnych
tworcow
przysziosci

Wspolezesne biuro to miejsce zupelnie nieoczywiste. Od wielu juz lat w bardzo
szerokiej skali zmian metod pracy miesci sie transformacja miejse, w ktorych
sie ona dokonuje. Biura staly sie swoistym laboratorium eksperymentow
socjologicznych, w ktorych glowne role graja efektywnosé, zadaniowosé,
kooperacja i komfort. Zmieszane w roznych proporcjach zmniejszaja

w projektach nawet wage tozsamosei marki.
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Trendy

Zaczeto sie to duzo wczesniej, niz zwyklisSmy o tym
myslec¢ tak jak o wielu elementach wspotczesnosci.
Biuro jako otwarta przestrzeh ma za sobg ponad
100-letnig historie. Nowoczesna architektura oparta
o stalowe konstrukcje pozwolita tworzy¢ pomiesz-
czenia bez podziatdw, duze, doswietlone, o otwar-
tych planach na wszystkich, czesto wielu kondygna-
cjach. Z tego powodu, a raczej z potaczenia idei
biura-fabryki oraz ekonomii zasobdw i tatwosci ma-
sowej kontroli, ustawiano obok siebie dziesigtkami,
jak nie setkami, miejsca pracy i od tego momentu
zaczeto myslec o pracy biurowej w kategoriach pro-

dukcyjnych, mierzonych akordem i efektywnoscia.
Hipisirzadza

Istotny impuls do zmian a ostatecznie kres (w duzym
uproszczeniu) daty temu pod koniec lat 60. przemys-

ty kreatywne i rewolucja hipisowska, ktora z natury

wafet, ﬁ;.étgfégz.p;asowe Robert Majkut Design

rzeczy nie wpisywata sie w mieszczanski, a juz tym
bardziej industrialny, uporzadkowany charakter pra-
cy. W ogdle praca, jesli juz musiata byé, to musiata
by¢ przyjemna. W miejscach jej aktywnosci (bo raczej
nie w biurach) pojawity sie instrumenty, kwiaty,
zwierzeta, kolory, sztuka, underground i ,niesocjal-
ne” zachowania. To hipisi, a nie Google, zaczeli robié
jako pierwsi przyjazne miejsca pracy, przenoszac

z niezwykle zywiotowego, kontestujacego i kolorowe-

go zycia nieco tej barwnosci poza wnetrza domowe.
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To hipisi, a nie Google,
zaczeli robi¢jako pierwsi

przyjazneé miejsca pracy.

Od tamtej pory, poza okropnymi latami 80., w kté-
rych uksztattowat sie jakis dziwaczny kompromis
miedzy konserwatywng formga a dzikim koloryzmem,
od lat 90. eksperymentujemy z miejscami pracy

na wiele sposobdw. | choé ciggle wydaje sie z kazda
innowacja i projektem, ze zblizamy sie do sytuacji
modelowej, rzeczywistosé wymyka sie nam, wpro-
wadzajgc nowe czynniki czy potrzeby, nie mowiac juz
o nowych zawodach, narzedziach, technologii, mo-
delach organizacji lub sposobach zarzgdzania ludzmi
i procesami. Wtéruje temu coraz wieksza wiedza

i doswiadczenie naukowcdw badajgcych w sposéb

systemowy te zjawiska i nasze potrzeby.
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fot. materiaty prasowe Robert Majkut Design

Biuro, ktore uwodzi

To, z czym mierzymy sie teraz, jest efektem zrozu-
mienia, ze ludzka natura i efektywnosc sa roztozone
na kilka czynnikéw, ktére w niektérych przypadkach
sg trudne do potaczenia - jak np. atmosfera miejsca,
poczucie tadu, dopasowania, spokoju - bo z natury
ludzkiej nie da sie ich usredni¢, skatalogowac i dla
wszystkich zaspokoi¢ jednakowymi bodzcami. Te
pozostajg nadal w sferze swobodnej ekwilibrystyki
estetycznej ubierane w rézne kulturowe lub ideowe,
a czasem firmowe, narracje. Gtéwnym obszarem kon-
kretnych, mierzalnych sposobdw kreowania efektyw-
nych miejsc pracy, pozostaje orientacja na zadania

i ich typologia wynikajgca z analizy jej charakteru.

Pojawiajg sie w tym obszarze coraz precyzyjniejsze
badania i pojecia, ktore w statystycznym ujeciu
powtarzalne sg w wielu zawodach i organizacjach.
Podazanie za dopasowaniem biur do aktywnosci
ich uzytkownikéw wydaje sie w tej chwili nadrzed-
nym zadaniem kazdego projektu na poziomie
planowania funkcji. Liczba i rodzaj miejsc pracy,
spotkan, prezentacji, pracy samodzielnej w mniej-
szych czy wiekszych zespotach, pracy skupionej

i doraznej, w grupach matych lub duzych, spo-
sob odrywania sie od zadan, miejsca socjalne lub
odstresowujgce — wszystko to tworzy szeroka skale
réznych typdéw aktywnosci i dopasowanych do nich

konfiguracji elementéw - od mebli po akustyke.
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Od buzujgcych pomystami grup po pokoje spokoju
mamy peten wachlarz odcieni i skali. Reszta jest
czysta projektowa spekulacja i poligonem doswiad-
czenh ze Swiattem, kolorami, materiatami, akustyka

i technologiag z ewaluowaniem abstrakcyjnych pojeé
jak komfort lub przyjemnosé. | ta, w zaleznosci od
wnikliwosci, checi i korelacji, jakos¢ tych rozwigzan

bywa rézna. No i od budzetu rzecz jasna...
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Biuro powinno byé
dopasowane do aktywnosci
swoich uzytkownikow - to
nadrzedne zadanie kazdego
projektu na poziomie

planowania funkcji.

Niebieskie sciany, zolte fotele...

Zrdznicowanie sposobu wazenia tych wszystkich
czynnikdw na szali waznosci, objawia sie wysypem
niezwykle zroznicowanych projektow, wirdd ktorych
zdarzaja sie i takie, ktore myslg nieszablonowo i ge-
nerujg doswiadczenia unikalne wzbogacajgce nasza
wiedze o nowe elementy. Jest tez wiele sztampy,
bezmyslnie, natarczywie powtarzajgcej nazywana
przeze mnie ,postgooglowska” (nie myli¢ z postgo-

golowska, choé rzeczywistosé nas w tym wyprzedza)

konwencje shakera stylistycznego mieszajgcego

estetyczne konwencje jak na garazowej wyprzedazy,
taczacej rzeczy z réznych epok i styléw, i dosé non-
szalancko operujacej kolorem. A raczej nie operu-
jacej tylko uzywajacej. Przypomina to plaze w lipcu
we Witadystawowie. Duzo, kolorowo, gesto i jako$

nie chce sie na to patrzec.

Nie lubie tego z kliku powoddw - raz, ze ta skrupu-
latnie skodyfikowana konwencja wcale nie jest taka
spontaniczna z natury, jak byta na poczatku, dwa,

Ze generuje nuzacg powtarzalnos¢ wielokolorowego
chaosu estetycznego, jakby biuro musiato by¢ de-
monstracjg odwagi do uzycia wszystkich srodkéow, ja-
kie mielismy do dyspozycji. Ale na szczescie to juz jest
passe. Przesyceni tg swojska, niewymagajaca kunsztu
nonszalancja coraz czesciej kierujemy sie ku zupetnie
innym estetykom. Czasem radykalnie monochroma-
tycznym, czasem harmonicznym opartym na bardzo
wyszukanych, selektywnych paletach realizowanych

z wielka dyscypling i rygorem kompozycyjnym. To

h nieruchomosci-online.pl
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tu teraz jest obszar odwagi - wykreowaé miejsce
formalnie jednoznaczne, charakterystyczne i wizerun-
kowo mocne, ktére w swojej aurze nie utopi funkgji,
jakie powinno spetniaé. To arcyciekawe i dla prawdzi-

wych mistrzow zarezerwowane zadanie.

Zmeczeni sztucznym jarmarkiem radosci korpora-
cyjnej, zaczeliSmy zwracac uwage, ze nasze miejsca
pracy to tez miejsca wielopokoleniowe, ze obok
25-letniego chtopaka z deskorolka pracuje cztowiek
pamietajacy socrealizm. | zderza sie fascynacja ret-
ro z prawda historyczna. Skala tych miedzypokole-
niowych rozszerzen bedzie sie jeszcze powiekszac,
bo za ludzi starych nie uwazamy juz 60-latkow tylko
ponad 70-latkéw, w miejscach pracy spotkaja sie

wiec 3 pokolenia.
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ura musza
na polrzeby

niowe.

Umiejetnos¢ budowania platform kooperacji i zro-
zumienia, ktore zaspokojg tak rozne kulturowe kody

wpisane w DNA tych ludzi, jest woltyzerka z ludzkimi
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emocjami. Nie bez przyczyny zwracamy na to uwage
juz dzi§, bo problem ten cho¢ juz zauwazalny bedzie
ewoluowat. Zanikajgce umiejetnosci do uratowania,
kompetencje interpersonalne w zaniku, samotnosé
mtodych, alienacja i wyizolowane wirtualne Swiaty

beda w swoim szczytowym kryzysie szukaty swojej

‘ nieruchomosci-online.pl
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rownowagi i znajda jg tam, gdzie od ludzi trudno sie
catkowicie odcigé - w pracy. Tu bedziemy, a w zasa-
dzie juz to robimy, szukali kompetencji spoza wyszuki-
warki, praktycznych fizycznych doswiadczen i relacji.
Steve Jobs, dla wielu ludzi autorytet w innowacyjnym
mysleniu, miatby dzi$ 65 lat i gdyby zyt, zapewne nie
bytby na emeryturze. Z kim i w jakim biurze by praco-
wat? Technologia i przypisywanie jej wykluczajgcego
pokoleniowo charakteru nie jest juz argumentem,
gdyz jest udziatem coraz szerszej grupy ludzi takze
tych, ktorzy pamietaja, jak przyszyé guzik lub wyheb-

lowa¢ deske, nie szukajac instrukgcji na YouTubie.

Wspobtdzielenie wiedzy, mentoring oparty o wie-
loletnie doswiadczenie, realne a nie wykreowane

w social media, umiejetnos¢ wychodzenia poza
schemat, zostang zachowane jako umiejetno-

$ci poza monolitycznymi Srodowiskami opartymi

na tych samych, zapetlonych narzedziach realizacji,
poszukiwan czy weryfikacji swoich dziatan. Poki
$wiat w swojej rozciggtosci ludzkich egzystencji ma
pozbawionych biezacej wody analfabetéw i ludzi
posiadajacych po kilka odrzutowcdw, mamy do czy-
nienia z taka réznorodnoscia Swiata i perspektyw,
ze srodowiska wspolnych dziatah pozostana, a na-
wet muszg by¢, niezwykle otwarte i zréznicowane
na wiele opgji. To jest poziom rozumienia i percepcji
$wiata, ktory daje furtke do wtasciwego myslenia

o projektowaniu. A przeciez to nie jedyne aspekty.
A konkretnie

Bo poza ogdlnym osadzeniem w kontekstach spo-

tecznych, strukturalnych, kulturowych istniejg jeszcze

inne, niezwykle w projektowaniu istotne, prostsze,
pragmatyczne i wazne. Zmieniajgc i ewoluujac miej-
sca pracy, réznicujemy ich wyposazenie, zmuszamy
do spacerowania, stania, przysiadania. Do wchodze-
nia w interakcje i odrywania sie od jednego miejsca

i podchodzenia, jak w fun parku lub sitowni, do tych
narzedzi, ktére akurat nam pasujg w tym, co akurat
robimy. W tym obszarze wzniecania organizacyjnych
potaczen jesteSmy juz catkiem rozwinieci i daleko
bardziej precyzyjni. Na nasze czasy zorientowani,
osadzeni w wiedzy i dopasowaniu grubo przekra-
czajgcym 70%. Pozostajg jednak jeszcze inne obsza-
ry, w ktérych nie siegamy po takie rezultaty nawet

w potowie. Wiekszos¢ biur nadal jest nieakustyczna

i spora czes¢ z nich jest fatalnie oswietlona, i to nie
dlatego, ze nie mamy narzedzi, aby to dobrze zrobic.
Konfiguracja ekonomii z przepisami, czasem niewie-
dzy lub pobtazliwosci, sprawia, ze operujemy katego-
riami wzajemnie sprzecznymi jak energooszczednosé
z normatywnym natezeniem. Na moje oko, nikt nie
jest w stanie pracowac caty dzien z o$wietleniem

500 lukséw na biurku - a tyle mieé¢ musi.

Podobnie z temperaturg. Niedawno odbylismy
ciekawa rozmowe w studiu o tym, co to znaczy
optymalna temperatura w biurze i skad sie wzieta ta
norma — prawie aksjomat 21 stopni Celsjusza. Otéz
pochodzi ona z lat 60. XX w. Nie uwzglednia np.
tego, ze kobiety wolg temperature wyzszg o 3 (!)
stopnie od mezczyzn. Raz, ze tak sg skonstruowane
biologicznie, a dwa, ze zazwyczaj byty w pracy inaczej
ubrane niz mezczyzni, ktérzy w garniturach zapietych
po szyje tych pomiaréw dokonywali. Kobiet o zdanie

wtedy nikt nie pytat. Traci szowinizmem poznawczym,

6 INMAG

h nieruchomosci-online.pl



ale nie na obszarze obecnych doswiadczen, lecz

w podstawach tych norm. Wiele takich obszaréw,
koniecznych rewizji i zasztosci mamy technicznie za-
kodowanych, a pojawiaja sie nowe, jak: jakos¢ powie-
trza, ekologicznos¢ (w tym nietoksycznosé, podlega-
nie recyklingowi) materiatéw, farb, mebli, natlenianie
przez zywa roslinnos¢, operowanie barwa Swiatta
dopasowang do pory dnia, zmienne wymogi ergono-
miczne, humanizowanie technologii, sztuczna inteli-
gencja, ekonomia budynku i korzystanie z zasobow,
hatas generowany przez urzadzenia i miejski ruch,

transport do i z pracy, przebodzcowanie...

,) o L]

Narastajgca intensywnos¢ percepcji tresci, ale i zycia,
niesie ze sobg fale nowych problemow, zmiany rytu-
atow i chfonnosci, przesuwa uwage na nowe obszary.
Biuro, a raczej jego jakosé i design (czyli nie estetyka,
ale umiejetne rozwigzanie wszystkich tu wymienio-
nych zadan tacznie), staje sie scenerig na tyle wazna

i tak gteboko uczestniczagcg w naszym zyciu, ze poza
atrakcyjnoscia zarobkéw, wyzwan i zespotu, staje sie
jednym z kluczowych czynnikéw wyboru i checi bycia
jego czescia, lub inaczej - spedzania zawodowego

zycia wiasnie w takich, a nie innych warunkach.

Biura w swojej projektowanej fazie decyduja wiec nie
tylko o kwestiach ergonomicznych, komunikacyjnych,
nie tylko profiluja sie na efektywnosé, agile i human
centered, nie tylko staraja sie ksztattowac srodowisko
odpowiedzialne ekologicznie i petne zbawienne;j zie-
lonej bujnosci. To juz wiemy i chyba nawet potrafimy
skonsolidowa¢ w sensowne konfiguracje. To, co jest
poziomem master, jest w oparciu i z uwzglednieniem
tego wszystkiego budowaniem miejsc o wewnetrznej
spojnej kulturze, o spdjnosci i wyczuwalnym charak-
terze, estetyce i energii, jest miejscem o pomysle

na siebie i tylko w nim wystepujgcymi zjawiskami,
budujgcymi jego unikalnos¢ i tozsamosé, z wiasnym
artystycznym wyrazem budujgcym wokdt niego nie-
ma wspdlnote samopoczucia, dobrej energii, wiezi.
Powinno sie wiec projektowac biura unikalne, pobu-
dzajgce nasze wrazliwosci artystyczne, abstrakcyjnie
atrakcyjne, budowane jak osobowo$é wyrazistego
bohatera w dobrej ksigzce, nie doskonatego i sztucz-
nie ugtadzonego, bo to nieprawdziwe i nienaturalne -
oczekiwaé nalezy wyrazistego, ze swoim zdaniem,
charakterem i poczuciem autonomicznosci. Biuro
powinno by¢ jak cztowiek, ktérego cechy rozpozna-
jemy, rozumiemy, akceptujemy, mamy z nim ochote
cos$ razem zdziatac. Tak sie teraz powinno tworzyé

miejsca do pracy.
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Biuropowinno by¢ jak

czlowiek, ktorego cechy
rozpoznajemy, rozumiemy,
akceptujemy, mamy z nim

ochole cos razem zdzialac.

Tak tez i my staramy sie projektowac. W tym duchu
powstato biuro RBL_ dla Alior Banku - przestrzen
dedykowana grupie innowatoréw, start-upow i mik-

roprzedsiebiorstw dziatajgcych w obszarze fintech,

ale tez dla pracownikéw banku, jako miejsce spotkan,

prezentacji i eventdéw. Biuro musiato spetniaé bardzo
wysokie standardy technologiczne, badawcze, logis-
tyczne i... innowacyjne. Chcielismy, aby byto ekolo-
giczne i z artystyczng undergroundowa, wyzwalaja-

ca z konwencji nuta.

O tym projekcie, jego elementach, technologii,
uzytych rozwigzaniach, powstato juz wiele, po-
wszechnie dostepnych publikacji. Tu postanowitem
opowiedzie¢ o tym, co nas w tym zadaniu i po-
szukiwaniach uwiodto, o tym wszystkim, o czym
mysleliSmy, mierzac sie z tym wyzwaniem i mam

nadzieje, ze te odpowiedzi tu znalezliscie.

s INMAAG

h nieruchomosci-online.pl



Pawel Wolejsza

v -

Architekt i urbanista. Absolwent Wydziatu Architektury Politechniki Warszawskiej, uczestnik
stypendiow wyjazdowych do University of Detroit Mercy oraz Stanford University. Opiekun i
konsultant multidyscyplinarnej grupy projektowej AEC Global Teamwork PBL LAB na Stanford
University (2015). Wspotautor ekologicznego przewodnika grupy Eco Avengers, a takze ekspert
na migdzynarodowej konferencji Redefining Cities in view of climate changes (2019) organizowa-
nej przez WAPW.

Ekologiczna
Zzmiana

w branzy deweloperskiej

Wielu zapewne pamieta film z 1999 roku pod tytulem ,Matrix”, ktéorego glowny
hohater Neo z przerazeniem orientuje sie, ze zyje w wirtualnej rzeczywistosci,
ktora stworzyly dla ludzi maszyny. Science fiction od dawna eksplorowalo tego

typu wizje, dzis nie wydaja sie one odlegle.
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Dlaczego akural teraz
Lo takie wazne?

Juz w 2016 roku Polska jako jeden ze 195 krajow
podpisata Paryskie Porozumienie Klimatyczne.
Gtownym celem tego dokumentu jest ograniczenie
globalnego ocieplenia ponizej 2°C. W listopadzie
2019 roku w mediach pojawity sie pierwsze wzmian-
ki otym, ze USA jako pierwszy kraj ,zaczyna sie
wycofywac z Porozumienia”, a Polska w tym samym
roku blokowata jego zaostrzanie. Z drugiej strony
w 2019 roku czytalismy, ze Urzad Regulacji Energe-
tyki przestrzega, o zagrozeniu w dostawach pradu,
a najwieksze banki swiatowe, takie jak Goldman
Sachs, publikujg specjalne raporty informujgce

o tym, jak adaptowaé miasta do zmian klimatu. Po-
lacy majg wiele probleméw zwigzanych z kwestiami
klimatycznymi, ale mato kto proponuje konkretne

rozwigzania, jak mozemy zacza¢ dziatac juz dzis.

Dlatego Polski Zwigzek Firm Deweloperskich
(PZFD) jako najwieksza w Polsce organizacja
zrzeszajgca ponad 200 firm deweloperskich pod-
jat wyzwanie rozpoznania ekologicznych dziatan
poszczegdlnych jego cztonkdéw w celu popularyza-
cji ztych i dobrych doswiadczeh. Wnioski zawarte
zostaty w Przewodniku ekologicznych rozwigzan

Eco Avengers.

Przewodnik ekologicznych
rozwiazan

W tym celu powotano multidyscyplinarny zespét

ekspertow, ktérzy wspdlnie podjeli dyskusje o tym,

czy nowe inwestycje mogg mniej oddziatywaé na $ro-
dowisko oraz czy miasta, w ktérych powstaja, moga

by¢ lepsze.

Dziewie¢ oséb przez trzy miesigce pracowato razem
z firmami deweloperskimi, analizujgc rozwigzania
ekologiczne realizowane na poszczegdlnych inwe-
stycjach. Dzieki wymianie inform acji mogty sie one
dowiedzieé, czy dostepne na rynku rozwigzania rze-
czywiscie przynosza przewidywane efekty, a ponie-
sione na nie naktfady sg miarodajne. Jak sie okazato,
niektére rozwigzania sprawiaty problemy general-
nym wykonawcom, a takze zarzgdcom budynkéw.
Czasami to klienci nie byli z nich zadowoleni. Ktore
z rozwigzan sie wiec sprawdzity, a ktére nie? Ktore

z kolei moga mie¢ najwiekszy wptyw na adaptacje

do zmian klimatu?

Wiedza i doswiadczenie zdobyte podczas realizacji
obiektow inwestycyjnych przez firmy deweloper-

skie moze przyczynic sie do popularyzacji pewnych

i sprawdzonych rozwigzan. Zte doswiadczenia moga
przestrzec innych inwestoréw przed niepotrzebnym
ryzykiem oraz skierowaé naktady inwestycyjne na roz-
wigzania pewne. Zmiany klimatu postepuja bardzo
szybko i dzi§ nie ma juz czasu na popetnianie btedow.
Dzieki temu, ze kazdy z powotanych przez PZFD
ekspertow jest z innej branzy, mozna spojrze¢ na kon-
kretne kwestie z dystansu. Mozna tez oszacowaé, czy
btad tkwit w konkretnym rozwigzaniu, czy moze to

na konkretnej inwestycji z jakiego$ powodu nie udato
sie go zaadaptowac tak, jak poczatkowo zaktadano.
Wtedy dodatkowo pytano inne firmy o doswiadcze-

nia z danym rozwigzaniem.

h nieruchomosci-online.pl
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Problem ekologii (ang. sustainability) w przypadku
inwestycji jest niezwykle szeroki. Spowodowato to
wyodrebnienie w opracowanym przewodniku kilku

podstawowych dziatéw: woda, flora i fauna,
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Zmiany klimatu
postepuja bardzo szybko
i dzis nie ma juz czasu na

popelnianie bledow.

Trendy

spotecznosé, mobilnosé, energia i temperatura,

proces budowy.

Priorytetem w badaniach byto jak najszersze spraw-
dzenie dostepnych rozwigzan, ich weryfikacja i obiek-
tywna ocena. W przewodniku Eco Avengers opisane
sg tylko te rozwigzania, ktére moga by¢ wprowadzo-
ne niezwtocznie po ukazaniu sie raportu, bo byty juz
zrealizowane. Autorzy opracowania unikali rozwigzan
futurystycznych lub tych, ktére sg dopiero w opra-
cowaniu i nie zostaty jeszcze wdrozone. Dodatkowo,
duzg wage zespot przyktadat do wartosci realizowa-

nych przedsiewziec.

Przy wielu konkretnych rozwigzaniach podane
beda usrednione ceny za zrealizowane dotychczas
rozwigzanie. PrzySwiecato temu pytanie: Jak by¢
eko i nie zbankrutowac? Wprowadzane rozwigzania
nie musza by¢ drogie, ale wymagaja dobrze przy-
gotowanego projektu. Niektdre rozwigzania niosa
dodatkowa wartos¢ marketingowa i sprzedazowa,
a poniesione pierwotnie koszty mozna uznac za zy-
skowne. Branza deweloperska jest postrzegana
przez rozne Srodowiska jako degradujaca ekosyste-
my i nastawiona wytacznie na zysk. Podczas wielu
rozmow z przedstawicielami firm deweloperskich
widaé, ze ekologia to tez biznes, na ktérym moz-
na zarobié, a coraz wiecej firm chce wiec dziataé
zgodnie z jej zatozeniami. Najlepszym tego przy-
ktadem byta konferencja Dni Dewelopera, ktora
odbyta sie w pazdzierniku 2019 roku, ktérej tema-
tami przewodnimi byty ekologia oraz szczesliwe
miasto. Wszystkiemu towarzyszyto ptomienne

wystgpienie Charlesa Montgomery’ego.
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99 dewelopera bioracy kredyt na 30 lat tego oczekuije.
Budynki zuzywajag az 40% produkowanej na $wiecie
Jak byé ek() i nie energii, a jej ceny beda rosty 0 10% w skali roku.
zbankrutowac¢?

Dodatkowo, warto zadbaé o edukacje klientéw.

Wprowadzane rozwi@zania Na Symposium PLGBC w pazdzierniku 2019 roku
wsérdd ludzi zainteresowanych ekologiag i obecnych

nie musza byédrogie,

na sali profesjonalistow przeprowadzono badanie

ale Wymagaj% dﬂbl'ze dotyczgce tego, co jest najwazniejsze w dziataniach
ekologicznych. Okazato sie, ze znaczna wiekszosé
przyg()towanegﬂ pro.]ekt“- gtosdw byta postawiona na budowanie Swiado-

mosci klientdw, a takze ich edukacje w zakresie

ich wptywu na srodowisko (zuzycia mediéw, wodly,

pradu itd). Nalezy pamietaé, ze sam budynek nie
10 przykazan dewelopera zuzywa mediow, tylko jego uzytkownicy.

Podczas tego wydarzenia, zespdt Eco Avengers
zaprezentowat rowniez Dekalog ostatniej szansy - 10
przykazan z ekologicznymi rozwigzaniami przekrojo-
wo dotyczgcymi kazdej nowej inwestycji. Dokument

mozna pobrac ze strony http://ecoavengers.pzfd.pl.

a zesp6t zaleca, aby codziennie wprowadzaé drobne

i ekologiczne zmiany. Co mozemy zrobi¢ juz dzis?

Na inwestycjach, czy to powstajacych czy adaptowa-
nych: gromadzmy deszczowke, sadzmy zielen i segre-

gujmy odpady budowlane!

Owidiusz juz na poczatku naszej ery twierdzit: ,Kropla

drazy skate nie sita, lecz ciggtym padaniem.”

Tak samo jest w przypadku wprowadzania ekologicz-

nych rozwigzah na nowych inwestycjach, a takze do-
stosowywania istniejacych budynkéw do zmian klima- % b 5

Ia_sﬂom

ffot. chuttersnap / unsp
A

tu. Juz dzi$ sie to optaca dlatego, ze koncowy klient
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Budynki generuja
az 10% produkowanej na
swiecie energii. Ale to nie
one zuzywaja media, tylko

jego uzytkowniey.

Celem przewodnika Eco Avengers jest popularyza-
cja wiedzy o stosowanych rozwigzaniach, obiektyw-
ne przedstawienie dostepnych mozliwosci i propa-
gowanie sprawdzonych dziatan proekologicznych
na nowych inwestycjach w catej Polsce. Rynek wie-
lorodzinnych budynkéw mieszkaniowych nie wpro-
wadzat do tej pory wielu innowacji ekologicznych,
ale to zaczyna sie zmienia¢, podejmowanie inicjatyw
prosrodowiskowych to tendencja, ktéra ujawnia sie
w wielu rozmowach w branzy. Istniejg firmy, kto-

re eksperymentujg czesto z bardzo kosztownymi
rozwigzaniami, sprzedajac je czasami drozej, ale tez
niekiedy schodzac z marzy tylko po to, zeby prze-
szkoli¢ swoje zespoty. Ekologia przy odpowiednio

prowadzonym marketingu sie sprzedaje.

Ciekawym trendem staje sie tez budowanie wielo-
rodzinnych budynkéw mieszkaniowych przeznaczo-
nych na wynajem, co moze znacznie podnies¢ jakosé
oferowanych budynkdw i zwiekszy¢ ich efektywnosé
ekologiczng. Wowczas, oferty takich deweloperow

beda konkurencyjne wzgledem tradycyjnych, co

Trendy

przetozy sie naturalnie na wybor mieszkania przez

koncowego klienta.

Opracowanie ukazato sie w postaci Przewodnika

Eco Avengers w PZFD w styczniu 2020. Mozna je
pobrac ze strony http://ecoavengers.pzfd.pl/.
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