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Najpopularniejsza platforma nieruchomosci w Polsce, odwiedzana co miesigc przez miliony realnych
uzytkownikow (wg. Gemius). Otodom wspiera klientéw biznesowych, w tym agencje i deweloperow,
w skutecznym docieraniu do kupujgcych i najemcow poprzez zaawansowane narzedzia do publikaciji
ofert, targetowania oraz analiz rynkowych. Dostarcza rowniez dane o trendach i aktywnosci uzytkow-
nikow, pomagajac partnerom podejmowac decyzje strategiczne i optymalizowac procesy sprzedazy
oraz marketingu. Dziata rowniez aktywnie na rzecz profesjonalizacji branzy prowadzac dziatania edu-
kacyjne i projekty badawcze zachecajgce agencje nieruchomosci i deweloperow do podnoszenia
standardow obstugi i prowadzenia biznesu. Otodom jest czescig Grupy OLX, ktdra prowadzi w Polsce
m.in serwisy OLX i Otomoto, a w Europie serwisy nieruchomosciowe Storia oraz Immovirtual.

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR

Centrum Badan Marketingowych INDICATOR jest jedna z najdtuzej dziatajgcych agencji badawczych
w Polsce. Istniejemy od 1990 roku. Oferujemy szeroki wachlarz ustug badania rynku i opinii: wszelkiego
rodzaju badania ilosciowe i jakosciowe, a ponadto neuromarketingowe, badania typu ,mystery”, czy
tez desk research. W naszej pracy zawsze kierujemy sie standardami kodeksu ESOMAR (European
Society for Opinion and Marketing Research).

MADOGZ

MADOGZ to agencja kreatywna 360, ktora tworzy i realizuje komunikacje dla marek w petnym spek-
trum dziatan: od strateqii i kreacji, po digital, social media, produkcje i eventy. Skupia sie na tym, aby
za wyrdzniajgca sie kreacja szty mierzalne efekty i realizacja celow marketingowych. Wspdtpracuje
z markami, ktére chcg wyrdzniac sie na rynku, realnie angazowac¢ odbiorcow, ale przede wszystkim
miec¢ komunikacje, ktéra dziata!

Opracowanie graficzne: Jacek Mulak - Fafabryka
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Typologia osobowosci agentdéw nieruchomosci
w oparciu o badanie ,Agent 2.0 FRAME-D” OtOdUm

Po co ta typologia?

W ostatnich latach rynek nieruchomosci w Polsce przeszedt gwattowne przemiany: dynamiczne
wzrosty cen, rosngce wymagania klientéw, coraz silniejszy wplyw technologii i nowych narzedzi
komunikacji, a takze zmieniajacy sie profil posrednictwa.

Jak pokazujg dane, w ciggu pieciu lat ceny transakcyjne mieszkan w najwiekszych miastach wzrosty
o okoto 70%. Rownolegle wzrosty oczekiwania klientéw dotyczace jakosci obstugi, transparentnosci
procesu, szybkosci reakcji, a takze mozliwosci korzystania z cyfrowych narzedzi. Na tym tle zawdd
agenta nieruchomoséci wymaga dzis nie tylko klasycznej znajomosci rynku, ale takze zaawansowanych
kompetencji interpersonalnych, technologicznych i analitycznych.

W tej rzeczywistosci - i majac na uwadze wpisane w DNA Otodom inicjowanie zmian w standardach
obstugi klienta oraz edukacji agentéw — stworzylismy projekt ,Agent 2.0”. To badawczo-edukacyjna
inicjatywa, ktéra w oparciu o autorski program badan stworzony specjalnie na potrzeby Otodom
pozwala przeanalizowac¢ nie tylko wiedze i doswiadczenie agentow, ale takze ich jezyk komunikacii,
podejécie emocjonalne i styl dziatania.

Do wspotpracy przy badaniu zaprosiliSmy najwieksze i najprezniej dziatajagce na polskim rynku
agencje nieruchomosci, reprezentowane przez profesjonalistéw z wieloletnim stazem i poparta
efektami pracy ekspercka pozycja na rynku. To dzieki ich otwartosci na innowacje na rynku i zaan-
gazowaniu, moglismy zrealizowac ten niecodzienny i autorski projekt.

Analiza ich indywidualnych profili psychofizjologicznych oraz lingwistycznych kompetencji zawodo-
wych pozwolita na stworzenie pierwszej na rynku typologii osobowosci agentow nieruchomosci. To
z kolei stato sie punktem wyjscia do wytyczenia wyraznych sciezek rozwoju i profesjonalizacji —zaréowno
dla agentéw pracujgcych z klientami sprzedajgcymi, kupujgcymi, jak i wynajmujgcymi nieruchomosci.

Otodom, jako jeden z najwazniejszych podmiotow na polskim rynku interne-
towych ustug nieruchomosciowych, odpowiada nie tylko za dostarczanie

danych i narzedzi, ale takze za inicjowanie zmian w standardach obstugi
klienta i edukacji agentoéw. Dzieki temu projektowi marka Otodom
potwierdza swojg role lidera — nie tylko uczestniczac w transforma-
cji rynku, ale realnie wyznaczajac jej kierunki. Raport, ktéry Panstwu
przedstawiamy, stanowi efekt wspodtpracy srodowiska praktykow,
ekspertéw marketingu, psychologii klienta i posrednictwa, a takze
narzedzie, dzieki ktéremu typologia agentéw i wyniki badania moga
stac sie punktem odniesienia w codziennej pracy.

Ideg, ktora przyswiecata inicjacji tego projektu, byto to, by kazdy
agent mégt nie tylko okresli¢ swoje kompetencje nielinearne, ale
takze zaplanowaé $ciezke rozwoju, ktéra realnie zwiekszy
jego efektywnosé i wiarygodnosé wobec klientow.
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Emocie, jezyk 1 cztowiek
- czyli Jak skutecznie
nawigowac w swiecie

nieruchomosci

Kazda rozmowa o nieruchomosciach jest tak naprawde rozmowg o emocjach.
Za decyzja o zakupie mieszkania, wynajmie biura czy inwestycji w przestrzen
komercyjng zawsze stoi jakas historia - o marzeniach, ambicjach, potrzebie
bezpieczenstwa, rozwoju lub zmianie zyciowego etapu.

W centrum tej historii zawsze jest cztowiek.
Zazwyczaj, gdy mowi sie o emocjach na rynku
nieruchomosci, myslimy o konsumencie
bedacym strong jakiejs transakcji - o jego
niepewnosci, ekscytacji, oczekiwaniach czy
stresie. Tymczasem emocije to rowniez chleb
powszedni osoby, ktéra prowadzi go przez caty
proces: agenta nieruchomosci. Jego rolg

jest nie tylko wyjasnienie zawitosci przepisow

i realiow rynkowych czy finansowych. Zadaniem
agenta nieruchomosci jest réwniez ,prze-
tlumaczenie emocji” — pomoc klientowi

W zrozumieniu, czego naprawde chce, czego
sie obawia, na co jest gotéw i jaka decyzje
bedzie w stanie podjac¢ z poczuciem spokoju.
Paradoksalnie jest to czesto ta najtrudniejsza
strona pracy i czesto to ona decyduje o powo-
dzeniu lub niepowodzeniu catej transakcji.
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Wiasnie z potrzeby zrozumienia tego wyjat-
kowego, czesto niedostrzeganego wymiaru
pracy agenta powstat projekt AGENT 2.0. To
odpowiedz na pytanie: co naprawde sprawia,
ze agent jest skuteczny? Nie w teorii, lecz

w realnym kontakcie z drugim cztowiekiem -
klientem, inwestorem, najemca, partnerem
biznesowym.

Na zlecenie Otodom agencja Madogz

i Centrum Badan Marketingowych Indicator
powotali zespot badawczy, ktéry pod kie-
rownictwem dr. hab. Daniela Midera stworzyt
metodologie tgczgca analize psychologiczng,
jezykoznawczg i biometryczng. Tak powstat
model FRAME-D - pierwsze w Polsce narze-
dzie, ktére pozwolito precyzyjnie ,,zajrzec
pod powierzchnie” rozmowy agenta

z klientem.

Dzieki analizie mikroekspresji twarzy, tonu
gtosu, konstrukcji wypowiedzi i reakcji fizjolo-
gicznych mozliwe byto stworzenie mapy pieciu
typow osobowosci agentow - pieciu odmien-
nych sposobdéw budowania relacji, zaufania

i poczucia bezpieczenstwa.

=,

Ten raport nie jest tylko publikacjg badawczg,
choc¢ stoi za nim solidna, interdyscyplinarna
metodologia. To przede wszystkim opowiesé
oludziach - o tym, jak réznie reagujemy na
stres, jak stuchamy, jak méwimy i jak jestesmy
odbierani. Pokazuje, ze skutecznos¢ w nieru-
chomosciach to cos znacznie wiecej niz per-
fekcyjna prezentacja oferty, swietny marketing
czy znajomosc¢ procedur.

Skutecznoscé

w nieruchomosciach,
to spdjnos¢ miedzy
tym, co czujemy, co
mowimy i co robimy.
Bo w swiecie, w ktorym
decyzje coraz czesciej
podejmujemy sercem,
najwiekszym kapitatem
agenta nieruchomosci
jest nie technika, lecz
autentycznosé.

)
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Badanie AGENT 2.0
1 metodologia FRAME-D

Projekt AGENT 2.0 powstat z potrzeby zrozumienia, co naprawde czyni agenta
skutecznym - nie w teorii, lecz w realnym kontakcie z drugim czlowiekiem.
Badanie, opracowane na potrzeby projektu przez dr. hab. Daniela Midera

i przeprowadzone przy wspotpracy z CBM Indicator oraz agencjg Madogz
bylo pierwszym w Polsce (i jednym z nielicznych na $wiecie) eksperymentem
lgczacym psychologig, jezykoznawstwo i pomiary biometryczne.

W projekcie potgczone zostaly najnowsze byta szybka diagnoza cech osobowosci metoda
technologie analizy jezyka naturalnego SEANCE TIPI (dziesieciopozycyjny test osobowosci
(narzedzie automatycznej analizy emocjj, oparty na modelu Wielkiej Piagtki), pozwalajgca
poznawczosci i relacyjnosci tekstu), neurobiolo- zestawic¢ deklaratywny i odbierany na zewnatrz
giczny pomiar emocji poprzez mimike twarzy FER obraz profesjonalisty. Innowacyjnos¢ badania
(system rozpoznawania i analizy ekspresji twa- polega na integracji trzech kluczowych wymia-
rzy) oraz rejestracja reakcji fizjologicznych GSR row kompetencji - werbalnych, parawerbalnych
(pomiar zmian przewodnictwa skory zwigzanych iemocjonalnych —w jednym spojnym, porowny-
z pobudzeniem emocjonalnym). Uzupetnieniem walnym modelu oceny.

Badanie mialo dwa zasadnicze cele:

Wypracowanie
praktycznego modelu
rozwoju kompetencii.

Poznanie
psychologicznych

i komunikacyjnych
mechanizmow
sukcesu zawodowego

agentow.




Typologia osobowos$ci agentow nieruchomosci
w oparciu o badanie ,Agent 2.0 FRAME-D”

otodom

Rama skutecznej komunikacji

Aby zrozumied, jak zbudowana jest skuteczna komunikacja agenta nieruchomosci, badacze opra-

cowali - w oparciu o specyfike zawodu — model FRAME-D, obejmujacy szes$¢ obszarow tworzacych

rame profesjonalnego stylu pracy.

Litera Obszar Co oznacza w praktyce
. . Panowanie nad mimika i emocjami twarzy
Facial Expression Mastery 2
— czy twarz mowi to samo, co stowa.

Relational Presence

Umiejetnos¢ bycia z drugim cztowiekiem ,tu i teraz”
— kontakt wzrokowy, ton gtosu, gesty, autentyczna
uwaga.

Affective Stability

Reakcje emocjonalne na stres — czy w trudnej
rozmowie potrafimy zachowac spokdj, czy dajemy
sie ponies¢ emocjom.

Message Sentiment and
Cognition Mastery

Styl jezykowy — jak rwnowazymy emocije i logike
w komunikacji z klientem.

Ethical Consistency

Spodjnosc etyczna - czy mowimy i dziatamy
w zgodzie z wkasnymi wartosciami.

Discrepancy Self-Observer

o|lm|z|>|®

Swiadomo$¢ siebie - na ile nasza samoocena
pokrywa sie z tym, jak postrzegajg nas inni.
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W praktyce badanie obejmowato analize wielu elementéw komunikacji
werbalnej i niewerbalnej, w tym:

mikroekspresje

makroekspresje

kontakt wzrokowy, gesty, postawa ciata oraz ton gtosu,

emocjonalny wydzwiek wypowiedzi,

styl poznawczy,

stabilnos¢ emocjonalna,

réznice miedzy samooceng a oceng zewnetrznych
obserwatorow,

Badanie lgczyto analize jezyka, mimiki (zaréwno Nie byla to wiec zwykla ,ankieta o charakterze”
mikro-, jak i makroekspresji) oraz reakcji - badanie rejestrowato rzeczywiste reakcje
fizjologicznych, w tym GSR - pomiaru prze- ludzi w sytuacji interpersonalnej: stres, roz-
wodnictwa skory, ktéry pozwala oceni¢ poziom luznienie, wahanie, uémiech, napiecie.
pobudzenia emocjonalnego. W praktyce

oznaczato to, ze rozmowy agentéw byly nagry- To wlasnie z tyCh da nyCh

wane i analizowane w czasie rzeczywistym. Wy}o m}y Sje Wy razne wzorce
Specjalistyczne oprogramowanie sledzito zachowa A, ktore Sta}y

kazdy mikro-ruch twarzy, zmiany tonu gtosu,
dynamike wypowiedzi i sygnaty swiadczace
0 zmianie nastroju.

sie podstawg stworzenia
typologii osobowosci
agentow nieruchomosci.
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Projekt AGENT 2.0 jest w polskiej branzy nieruchomosci jednym z pierwszych
przedsiewzigé, w ktorych na takg skale potaczono trzy obszary: analize mimiki

i emocji, analize jezyka i stylu poznawczego oraz pomiary reakcji fizjologicznych
organizmu.

Taka integracja perspektyw — psychologicznej, jezykoznawczej i neurobiologicznej — pozwolita nie
tylko zobaczy¢, co méwia agenci, ale przede wszystkim jak komunikujg i jak sg odbierani w realnym
kontakcie z drugim cztowiekiem.

Unikatowosc¢ tego badania polega na tym, ze odchodzimy od deklaracji i subiektywnego opisu wia-
snych kompetencji. Rejestrujemy naturalne, autentyczne zachowania w sytuacji interpersonalnej:
mikroekspresje twarzy, ton gtosu, logike wypowiedzi, pobudzenie emocjonalne i poziom samoswiado-
mosci. Dziekitemu po raz pierwszy uzyskali$my rzeczywisty, wielowymiarowy portret agenta nierucho-
mosci w Polsce — profesjonalisty, ktorego skutecznos$¢ wynika ze spdjnosci emocii, jezyka i zachowan.

Wyniki wskazujg na wysoki poziom wskaznikow zwigzanych z dojrzatoscig zawodowg agentow: sta-
bilnos¢ emocjonalng, opanowanie, koncentracje oraz brak sygnatow jawnie nieetycznych zachowan
w badanej probie. Jednoczesnie widoczne sg istotne réznice indywidualne — piec typow funkcjo-
nowania komunikacyjnego, z ktérych kazdy w inny sposdb buduje relacje, reaguje na stres i prowadzi
rozmowe z klientem. To nie s3 typy lepsze ani gorsze; to rézne style funkcjonowania komunikacyj-
nego, ktére moga sprzyjac skutecznosci w réznych sytuacjach.

W swietle naszych danych kompetencje komunikacyjne wydaja sie rownieistotnejak wiedza, doswiad-
czenie, techniki sprzedazy czy technologia. Emocije, jezykizachowania niewerbalne wspottworza fun-
dament wiarygodnosci, ktory klienci odczytuja bardzo szybko. Autentycznosc¢

— rozumiana jako spoéjnos¢ miedzy tym, co czujemy, mowimy i robimy —

a7’

staje sie jednym z kluczowych elementow profesjonalizmu.

Wyniki AGENT 2.0 sa dla agentéw zaréwno
diagnozy, jak i punktem odniesienia

w rozwoju — bo skutecznosc¢ w tej

branzy nie polega na dopasowaniu sie

do jednego wzorca, lecz na Swiadomym
wykorzystaniu wlasnych zasobow
i zrozumieniu drugiego czlowieka.

dr hab. Daniel Mider

Kierownik projektu badawczego FRAME-D,
CBM Indicator
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Co zdradza nasza twarz?
Mikro- 1 makroekspresje
w praktyce

Kazdy z nas potrafi sie uSmiechaé nawet wtedy, gdy wcale nie ma na to ochoty.
Jednak nasz mézg bywa szybszy niz Swiadoma kontrola - prawdziwa emocija
potrafi ,wydostaé sie” na powierzchnie twarzy, zanim zdgzymy jg ukryé. Wtasnie
te drobne sygnaty byly jednym z kluczowych elementéw analizy w projekcie
AGENT 2.0.

Mikroekspresje - emocije, ktére wymykaja sie spod kontroli

Mikroekspresje to krétkie, trwajgce zaledwie 0,04-0,2 sekundy ruchy miesni twarzy, ktérych nie
da sie kontrolowaé lub jest to niezwykle trudne. To niewielkie drgniecia kacika ust, btysk ztosci
w oczach czy nieznaczne uniesienie brwi. Czesto wydaje nam sie, ze ,co$ migneto” na twarzy roz-
mowcy - i zwykle mamy racje. To jeden z tzw. migéni prawdy, ktory reaguje, zanim uruchomi sie
$wiadoma autoprezentacija.

Mikroekspresje pojawiajg sie wtedy, gdy wystepuje napiecie miedzy tym, co czujemy, a tym, co
chcemy pokazac¢ - np.:

agent po raz trzeci pokazuje klientowi tg sama nieruchomosc¢ina
utamek sekundy zaciska usta, mowigc jednoczesnie: ,Oczywiscie,
rozumiem, ze to trudna decyzja”,
klient deklaruje che¢ zakupu przy pierwszej prezentaciji, a agent "
- cho¢ méwi rozsgdnie ;,Moze warto sie z tym przespac” - na chwile
ujawnia ekscytacje. '

{

W projekcie AGENT 2.0
mikroekspresje analizowano
przy uzyciu systemu FER (Facial
Expression Recognition),
ktory wykrywa siedem
podstawowych emocii:
rados¢, smutek, zlosé,
strach, wstret, zaskoczenie
i pogarde.
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Makroekspresje - emocije, ktore widzimy na pierwszy rzut oka

Makroekspresje pokazujg naszg spoteczng strone emocji - to, jak prezentujemy je w akceptowalny,
profesjonalny sposdb. Na przyktad:

= agent usmiecha sie, by okaza¢ otwartos¢ i budowac relacije,
= marszczy brwi, koncentrujac sie na problemie klienta, rozluznia twarz, by uspokoi¢ rozmdéwce
w sytuacji stresowej.
Co dala analiza ekspresji w projekcie AGENT 2.0?
Badanie ekspresji mimicznej pozwoalito:
= odrdéznié emocje autentyczne od emocji udawanych,
= oceni¢ spdjnosé miedzy stowami, a niewerbalnym przekazem,
= okresli¢ poziom reaktywnos$ci emocjonalnej agentéw - kto reaguje impulsywnie, a kto zacho-

wuje stabilnos¢ nawet pod presia.

To wiasnie réznice w mikro- i makroekspresjach staty sie jednym z kluczowych czynnikow, ktore
umozliwity wyodrebnienie typow osobowosci agentdw nieruchomosci w modelu FRAME-D.

15
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Co wyrazamy gestami?
Mowa clata 1 zachowania

niewerbalne

Czy profesjonalizm jest rownoznaczny z chtodnym dystansem? A moze w tak
specyficznym obszarze jak transakcje na rynku nieruchomosci nawigzanie
relacji z klientem wymaga wprowadzenia znacznie wigekszej ilosci pozytywnych
sygnatow niewerbalnych? Czy ekspresyjny agent to skuteczniejszy agent?

Sposdb podtrzymywania kontaktu wzroko-
wego, obserwacja gestykulacji i postawy
ciata rozmowcy to trzy podstawowe obszary,
ktére pozwalajg ocenic jego otwartose, zaan-
gazowanie i pewnosc¢ siebie. Zachowania te
petnig funkcje sygnatdw spotecznych reguluja-
cych dynamike interakcji, a ich poziom integra-
cji i adekwatnosci wptywa bezposrednio na
postrzegang wiarygodnos$¢é i kompetencije.

Gestykulacja

Gestykulacja pelni funkcje wzmacniania prze-

kazu. Wspiera strukture wypowiedzi i pozwala

na wejscie w interakcje z rozmowca. Gestami

mozna zasygnalizowac:

= gotowoséicheé wspolpracy (np. skie-
rowanie dtoni do rozmowcy, otwarta
postawa, wychylenie w strone rozmaowcy),

= dystanslub niecheé (skrzyzowanie rak,
odwrdcenie ciata),

» spokdjipewnoscé siebie (ptynne gesty
kotwiczace przekaz werbalny),

= stres (nerwowe ,mikroruchy” pocieranie
dtoni),

= przewage/kontrole (gesty pionowe,
s,nakazujace”).

= chaoslub zmeczenie (sprzeczne, nie-
pewne, powtarzalne ruchy).

Mowa ciata nie jest czyms$ ,danym raz na
zawsze”. Cho¢ wiele reakcji niewerbalnych jest
automatycznych, to wiekszo$¢ gestow, postaw
i nawykow mozna $wiadomie ksztattowac.
Praca nad mowg ciata nie polega nie na uda-
waniu, ale na zwiekszaniu $wiadomosci tego,
co sygnalizujemy otoczeniu — naszym spojrze-
niem, gestami, dynamikg ruchu czy sposobem
zajmowania przestrzeni.

Kontakt wzrokowy

Jest jednym z najsilniejszych wskaznikéw
zaangazowania. Jego brak jest czesto inter-
pretowany jako brak pewnosci siebie, lek czy
nieuczciwosc¢. Nadmiar moze natomiast sygna-
lizowac¢ che¢ dominaciji, a nawet agresje.

W badaniu AGENT 2.0 analizowalismy usmiech,
mimike, kontakt wzrokowy, gesty, postawe
ciata oraz sposob poruszania sie agenta w roz-
mowie w zestawieniu z trescig przekazywang
werbalnie i poziomem pobudzenia emocjonal-
nego w trakcie rozmowy. Wszystkie te elementy
pozwolity na ocene poziomu skutecznosci
relacyjnej, a zatem zdolnosci i gotowosci do
budowania faktycznej angazujacej, dlugo-
trwatej relacji z klientem.



Typologia osobowosci agentow nieruchomosci
w oparciu o badanie ,Agent 2.0 FRAME-D” OtOdDm

Jednym z najczesciej powielanych mitéw w psychologii jest ten méwiagcy
o tym, ze wypowiadane stowa majg wptyw jedynie na 7% komunikacji, kluczowe
znaczenie majg mie¢ ton glosu (38%) i mimika (55%).

Tymczasem badania profesora Alberta Mehrabiana ujawnity co$ zgota innego - jesli nie wiesz, czy
ktos cie lubi i jego stowa mowig jedno a mimika i ton gtosu drugie - to jako ludzie bardziej ufamy
mimice i tonowi gtosu. Czy zatem tresc¢ naszej wypowiedzi ma znaczenie? Oczywiscie, ze tak. Czy
ton gtosu i mimika majg znaczenie? Tak, zwtaszcza jesli stojg w sprzecznosci z przekazem werbalnym.

Jesli agent przekazuje klientowi dobrg wiadomosgé, ktdra powinna wzbudzi¢ entuzjazm klienta ale
robi to bez emocji, lub zupetnie bez energii klient nie uwierzy, ze przekazywana mu wiadomosc jest
dobra. Warto zatem pracowac¢ nad swojg mimika, tonem gtosu i szeroko rozumiang ekspresjg emo-
cji, zwtaszcza, ze energia jest jednym z kluczowych elementéw charyzmy (wedtug interakcyjnego
modelu charyzmatycznego przywodztwa Conger-Kanungo na charyzme sktadajg sie trzy elementy
- wizja, energia i motywujgca komunikacja).

Nie jestesmy w stanie zmieni¢ swojej osobowosci i temperamentu jedynie sitg woli, mozemy jednak
nauczyc¢ sie jak mowic w sposob ciekawy, angazujacy i bardziej emocjonalny. Mamy takze mozliwos$¢
wplywac na swoj stan emocjonalny gtéwnie poprzez kontrole swojego nastawienia i mysli (nie zakla-
danie ztych intencji wszystkich stron transakcji, przypominanie sobie o tym, ze 1gczy nas wspolny
cel, czy empatia wobec klientdw i zrozumienie, ze kazdy czasami ma gorszy dzien).

Sylwia Krolikowska
Psycholog, Trener, Prezes VDG Sp. z 0.0.




Portret komunikacyjny
Agentéw Nieruchomosci w Posce OtOd D m

Co zdradza nasz gtos:

tresc i emocj

Mozemy bardzo uwazaé na dobdr stow, starannie formutowaé zdania

i kontrolowa¢ przekaz - ale nasze emocje i sposéb méwienia zawsze idg przed
nami. Glos zdradza to, czego nie pokazuje twarz, alogika wypowiedzi ujawnia
wiecej niz deklarowane intencje. Wlasnie dlatego wspdtczesne badania
komunikacji coraz czesciej skupiajg sie nie tylko na tresci wypowiedzi, lecz na
jej ,,ukrytym?” przekazie: tonie, strukturze, emocjach.

Analiza jezykowa i poznawcza odstania, jak W przypadku agentéw nieruchomosci pokazuje
organizujemy mysli — czy méwimy spadjnie, ona jak agenci prowadza rozmowe i argumen-
klarownie, strategicznie, czy raczej chaotycz- tacje, jak wprowadzajg do przekazu trudne

nie i czy zmienia sie to pod wpltywem stresu. kwestie, jak kierujg procesem decyzyjnym

To swoisty ,podpis komunikacyjny?”, ktory klientai ... jakie przy tej okazji emocije prze-
pokazuje naszg autentycznos$é, dojrzatosé kazujg poprzez swoje stowa - Swiadomie Tub
interpersonalng i poziom kompetencii. nieswiadomie.

Jezykilogika wypowiedzi

Badanie AGENT 2.0 objeto analize tresci: stow, sposobu budowania zdan, argumentaciji, tonu
i wydzwieku komunikatu. Sprawdzalis$my, czy wypowiedzi sg uporzadkowane ilogiczne, czy buduja
zaufanie.

A wiarygodnosci czy zaufania do méwiagcego nie buduje paradoksalnie ilos¢ przytoczonych faktow
i danych, czy rozbudowane logicznie wypowiedzi. Elementami, ktére w warstwie jezykowej najsilniej
wplywajg na zdolnos$¢ nawigzania relacji jest stownictwo zwigzane z elementami dobrostanu klienta

czy formy jezykowe sugerujgce gotowos¢ do pomocy czy wspotdziatania.

SprawdziliSmy zatem:
= jak czesto w wypowiedziach agentéw pojawialy sie rzeczowniki i czasowniki nacechowane
pozytywnie

= czy budujac swoje wypowiedzi agenci wykorzystujg przystowki wartosciujgce, wskazujgce na
etyczny czy wspolnotowy ton wypowiedzi

= nailerozmowa utrzymuje sie w stylu transakcyjnym, a na ile agenci probujg przetamaé ten
dystans
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otodom

Ekspresjai emocije

Badanie pokazuje, ze gtos ujawnia dynamike
emocji: pobudzenie, niepewnosé, stabilnosc,
momenty stresu czy odwrotnie - chwilowg
utrate koncentracji. Mikrodrgania i modulacje
barwy zdradzaja to, co zwykle staramy sie ukry¢
pod warstwa profesjonalizmu. Odpowiednia

artykulacja wspiera zrozumiatos¢, stanow-
czosc i pewnoscé przekazu. Pozwala nie tylko

na odpowiednie zaakcentowanie najwazniej-
szych przekazow i skupienie uwagi rozmowcy
na kluczowych kwestiach, ale takze budowanie
autorytetu w jego oczach.

Dlatego podczas badania zwréciliSmy uwage na takie aspekty jak:

=  tempo wypowiedzi (stabilizuje rytm rozmowy, wzmacnia wrazenie kontroli)

= gtosnosé mowy (buduje obraz stanowczos$cii pewnosci siebie)

= dykcjeirytm wypowiedzi (pozwala zwiekszac atrakcyjnosc i perswazyjnosc przekazu)

= stosowanie kontrolowanych pauz (pozwala budowa¢ odpowiednie napiecie i podkreslac klu-

czowe elementy przekazu)

Badanie emocji oraz tonu wypowiedzi wnosi
wiec cos, czego nie da sie uzyskac¢ sama dekla-
racja: prawdziwy obraz komunikujgcego sie
cztowieka. Otwiera drzwi do diagnozy mocnych
stron, ale takze tych obszarow, ktore rozmowca
sam najrzadziej dostrzega - tzw. blind-spo-
téw. Pozwala przygladac sie temu, czy spdjnie
tgczymy to, co moéwimy, z tym, jak to mowimy.
Czy nasza ekspresja wspiera przekaz, czy mu
przeczy. Czy budujemy zaufanie, czy wysytamy

sprzeczne sygnaty.

Emocjeilogika to dwa
bieguny tej samej opowiesci
o nas samych. Gdy s spdjne
- komunikacja staje sie silnym,
wiarygodnym narzedziem.
Gdy sie rozjezdzajg — odbiorcy
natychmiast to czujg, nawet
jesli nie potrafig tego nazwac.
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Charakterystyka szesciu
elementow modelu
FRAME-D - podsumowanie

Dzieki polaczeniu danych z mimiki, mowy ciala, jezyka i pomiaréow
fizjologicznych udato sie stworzyé rzeczywisty portret komunikacyjny agentow
nieruchomosci w Polsce. To wiedza, ktora nie tylko wyjasnia, dlaczego jedni
agenci budujg zaufanie szybciej niz inni, ale takze pokazuje, jak rozwijaé
kompetencje komunikacyjne w branzy, w ktérej emocje klienta sa réwnie wazne

jak liczby.

Dzieki potgczeniu danych z mimiki, mowy ciata,
jezyka i pomiarow fizjologicznych udato sie
stworzy¢ rzeczywisty portret komunikacyjny
agentow nieruchomosci w Polsce. To wiedza,
ktora nie tylko wyjasnia, dlaczego jedni agenci
buduja zaufanie szybciej niz inni, ale takze
pokazuje, jak rozwija¢ kompetencje komuni-
kacyjne w branzy, w ktérej emocie klienta sg
rownie wazne jak liczby.

Dla takich profesjonalistow jak agenci nieru-

chomosci to ogromna wartos$é. Umozliwia lep-
sze przygotowanie do wystapien publicznych,

ale przede wszystkim rozmoéw z klientami,
sytuacji trudnych i stresujgcych. Pozwala
wzmacnia¢ kompetencje komunikacyjne, ktore
decyduja dzi$ nie tylko o odbiorze wizerun-
kowym, ale przede wszystkim o skutecznosci
zawodowej.

Podsumowujgc charakterystyke badania
FRAME-D nalezy zwrdci¢ uwage na najwazniej-
sze aspekty kazdego z elementdw badania.
Wspdlnie pozwalajg nam one na spojrzenie na
agenta nieruchomosci przez pryzmat jego typu
osobowosci.
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F - Facial Expression Mastery
Dotyczy panowania nad emocjami
widocznymi na twarzy.

‘ Agent o wysokim poziomie F:
= potrafizachowac spokodj
nawet w trudnych sytuacjach,
» jego mimika jest spdjna
ztrescig wypowiedzi,
= emituje pozytywne mikroeks-
presje (np. subtelny uémiech,
otwartosg).

v Niska kontrola F objawia sie:
= nieSwiadomg mimika
- Np. nerwowym mruganiem,

zacisnieciem ust
= unikiem wzroku rozmoéwcy

R - Relational Presence
To zdolnos¢ do bycia ,,tu i teraz” w relacji
z klientem.

Obejmuje kontakt wzrokowy, usmiech, gesty
otwartosci i ton gtosu.

Niskie R wigze sig z dystansem,

‘ Wysokie R oznacza ciepto, empatie
izdolnos¢ do aktywnego stuchania.

chtodem emocjonalnym lub
nadmierng samokontrolg.

A - Affective Stability

Okresla, jak agent reaguje na stres
iemocjonalne pobudzenie.

Osoby o wysokiej stabilnosci
szybciej wracajg do stanu rowno-
wagi po emocjonalnym zdarzeniu.

Niska stabilno$¢ objawia sie

' drzeniem glosu, nerwowymi
ruchami, czy nadmierna
gestykulacja.

M - Message Sentiment and
Cognition Mastery

To analiza jezyka - ile w wypowiedzi jest
emociji, aile logiki.

‘ Wysokie M oznacza rOwnowage
migedzy empatig, a argumentacija.
v Niskie M to chaotyczny styl

wypowiedzi, emocjonalny nadmiar
lub nadmierna formalnos¢.

E - Ethical Consistency
To spdjnosé etyczna - zgodnosé miedzy
wartosciami, a zachowaniem.

Badano ja przez analize jezyka etycznego
(np. ,uczciwos$e”, ,zaufanie”, ,pomoc”)
i ocene ekspercka.

Wysokie E charakteryzuje osoby
transparentne, konsekwentne
irzetelne.

Niskie E moze wskazywacé
na oportunizm lub brak

samoswiadomosci etycznej.

D - Discrepancy Self-Observer
Odnosi sie do réznicy miedzy tym, jak agent
postrzega siebie, a jak widzg go inni.

Badanie wykazato, ze cze$¢ agentdw niedosza-
cowuje lub przeszacowuje swoje kompetencje
interpersonalne.

Mate rozbieznosci (niski D)

A oznaczajg samoswiadomosé,
v Duze rozbieznosci oznaczajg

tzw. blind spoty.
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Typy osobowosci agentow
nieruchomosci - wynik
badania

Z potaczenia wszystkich danych (mimika, jezyk, emocije, stabilnos¢)
wypracowanych zostato pieé¢ typow osobowosci agentow nieruchomosci.
Kazdy z nich jest skuteczny na swoj sposob - réznig sig tym, jak buduja relacje,
jak reaguja na presje i jak komunikuja emocije.

Oto one:

% b 1. Architekt Relacji
H I - empatyczny budowniczy zaufania.

2. Negocjator Bez Maski

- spokojny strateg, szczery ilogiczny.

neomN

3. Emocjonalny Performer

- charyzmatyczny i ekspresyjny showman.

— 1
O O 4.Technokrata Dialogu

- Q= - precyzyjny analityk, dla ktorego rozmowa to proces myslowy.

. |b e 5. Kreator Pierwszego Wrazenia

- urodzony networker, ktory ,kupuje” uwage w minute.
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Architekt
Relacji

Empatyczny,
spokojny,
autentyczny

Stabilny
emocjonalnie

Cieply,
relacyjny

Buduje
zaufanie
idlugie relacje

Ugodowy,
unika
konfrontacji

Asertywnosgé,
decyzyjnosé

Negocjator
Bez Maski

Rzeczowy,
szczery,
logiczny

Zrownowazony

Jasny,
precyzyjny

Wiarygodny,
odporny

Chilodny
w odbiorze

Ekspresja emocii,
elastyczny

Emocjonalny

Performer

Energiczny,
impulsywny,
charyzmatyczny

Niestabilny

Entuzjastyczny,
intensywny

Porywa
emocjami

Nadreaktywny

Kontrola emocji,
planowanie

Technokrata
Dialogu

Logiczny,
analityczny,
zdystansowany

Bardzo
stabilny

Formalny,
rzeczowy

Rzetelny,
odporny

Nie
Zzaangazowany
w relacje

Empatia,
miekki jezyk

Kreator
Pierwszego
Wrazenia

Towarzyski,
czarujacy,
otwarty

Umiarkowanie
stabilny

Cieply,
przyjazny

Swietny
w otwarciu
relacji

Powierzchowny

Konsekwencja,
glebia relacji
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otodom

Kiedy wchodzi do pokoju, atmosfera
natychmiast tagodnieje. Mowi spokojnie,
stucha naprawde. Klient ma wrazenie, ze
to czas wylacznie dla niego.

e )
W rozmowie:
Panie Krzysztofie, wiem, ze to dla
Pana wazna decyzja. Prosze, nie
spieszmy sie. Zrébmy to tak, by
mial Pan peten komfort.

ARCHITEKT RELACJI

BUDOWNICZY ZAUFANIA

W badaniach FRAME-D Architekci wykazali najwiek-
sz3 spojnos¢é emocjonalng - ich mikroekspresje i ton
wypowiedzi s zsynchronizowane. To wlasnie ta
spojnos¢ sprawia, ze ludzie im ufaja.

Opis:

Agent relacyjny, budujgcy zaufanie poprzez auten-
tyczna spdjnose emocjonalng. W badaniu FER (Facial
Expression Recognition) charakteryzuje go perfekcyjna
synchronizacja mimiki i mowy - jego mikro- i makro-
ekspresje sg zgodne z trescig wypowiedzi, co wzbudza
w kliencie poczucie szczerosci i bezpieczenstwa.

Styl emocjonalny:
Niskie pobudzenie w stresie (GSR), szybki powrdt do

réownowadi, przewaga emocji pozytywnych i neutralnych.

Mikroekspresje:
Rzadkie, zwykle dotyczg subtelnych emocji empatii,
a nie stresu. Brak maskowania uczuc.

Mocne strony:

=  Tworzy trwale relacje oparte na zaufaniu.
= Doskonata kontrola emocjonalna.

= Woysoka etyka i spdjnos¢ wewnetrzna.

= Autentyczna obecnosc¢ w rozmowie.
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Ryzyka:
= Unikanie konfliktow.
=  Trudnos¢ w stawianiu granic klientom.

Obszary do wzmochienia:

= Trening asertywnosci w sytuacjach
negocjacyjnych.

= Rozwijanie technik konczenia rozmow i sprzedazy.

= Decyzyjnosc i umiejetnosc prowadzenia klienta.

Dogaduje sig z:
= Negocjatorem bez Maski - bo obaj sg spokojni
= Technokrata Dialogu - bo cenig etyke

Trudniej wspotpracuje z:
=  Emocjonalnym Performerem - zbyt emocjonalny
= Kreatorem pierwszego wrazenia - zbyt szybki

w relacji

W zespole:
Cichy filar. Pomaga tagodzi¢ konflikty. Swietny mentor.
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Skutecznosé zespotu to nie tylko suma indywidualnych talentéw. To przede
wszystkim synergia i zdolnos$¢ adaptacji. W dzisiejszym, dynamicznie
zmieniajgcym sie sSrodowisku, kluczowe jest zbudowanie zespotu ,,na kazdg
okazje”, ktory swietnie radzi sobie zarowno w stabilnych warunkach, jak

i podczas nagtych zmian czy kryzysow.

Budowanie takiego zespotu opiera sie natrzech filarach:

1. Zrdéznicowanie kompetencji. Zespdt powinien
tgczy¢ rozne style myslenia i dziatania od anality-
kow, przez kreatoréw, po ,domykajgcych” trans-
akcje. Ta réznorodnos¢ pozwala na elastyczne
reagowanie na rozne typy klientéow i wyzwan
rynkowych.

2. Kultura zaufania i bezpieczenstwa psycholo-
gicznego. Tylko w srodowisku, gdzie btad nie jest
karany, a otwarte wyrazanie opinii jest cenione,
zespot moze wykazywac sie petng innowacyjno-
$cigiodwaga w podejmowaniu trudnych decyzji.
To podstawa szybkosci reakciji.

3. Wspodlna wizjaiautonomia: Cztonkowie zespotu
muszg rozumiec cel i mie¢ swobode w wyborze
drogi do jego osiggniecia. Zespot ,na kazdg oka-
zje” dziala jak oddzial specjalny — wie, co ma o0sig-
gna¢, i samodzielnie dopasowuje taktyke.

Segment Premium: Inne zasady gry

W segmencie premium, gdzie sprzedajemy ustugi
wysokiej wartoséci i budujemy relacje na lata, zasady
te sg podniesione do potegi. Nie panujg tu zupetnie
inne zasady, ale zdecydowanie wiekszy nacisk kladzie
sie na pewne aspekty. W przeciwienstwie do maso-
wego rynku, gdzie czesto dominuje szybkos¢ i cena,
w segmencie premium kluczowe staje sie:

. Ekspertyza: Sprzedawca musi by¢ traktowany
jako doradca, a nie handlowiec. Wymaga to
dogtebnej wiedzy i umiejetnosci strategicznego
myslenia.

. Dopasowanie kulturowe: Transakcje premium
sg osobiste. Wymagaja poczucia, ze obie strony
graja w tej samej lidze i podzielajg podobne
wartosci.

Emocjonalnosc¢irelacyjnosé

W swiecie sprzedazy premium, odpowiedzjestjedno-
znaczna: Emocjonalnos¢ i relacyjnos¢ sg absolutnie

Paulina Pazdzierska-Bystros

Dyrektor sprzedazy Partners International

kluczowe i pozadane, ale musza by¢ kontrolowane
i profesjonalne.

» Relacyjnos$é: Jest fundamentem. Nie chodzi
o bycie ,mitym”, ale o budowanie autentycznej
relacji biznesowej opartej na wzajemnym sza-
cunku i zrozumieniu potrzeb. Klient premium
kupuje nie tylko produkt, ale i poczucie bezpie-
czenstwa, ze ma u boku kompetentnego i god-
nego zaufania partnera.

= Emocjonalno$é, empatia: Zdolnos¢ do rozumie-
nia niewypowiedzianych obaw i aspiracji klienta
to najwieksza przewaga w tym segmencie. Klient
premium czesto kupuje rozwigzanie emocjonal-
nego problemu (np. bezpieczenstwo kapitatu,
prestiz, poczucie spokoju). Agent, ktory potrafi
to wyczuc i zaadresowac, wygrywa.

= Negatywna ,Emocjonalnosé”: Zla jest oczy-
wiscie nieprofesjonalna, nadmierna wylewnosc¢
czy, co gorsza, brak kontroli nad swoimi emo-
cjami w trudnych negocjacjach. Profesjonalizm
oznacza stabilnos¢ emocjonalna.

Skuteczny zespot premium to zespol
o wysokim EQ (Inteligenciji
Emocjonalnej), ktory potrafi
zamieni¢ empatie w anali-
tyczne narzedzie budowania
dtugotrwatej relacji. To wia-
$nie potgczenie twardej
ekspertyzy z miekka rela-
cyjnoscig tworzy zespoét
sna kazda okazje”, ktéry
triumfuje w najbardziej
wymagajgcym segmen-
cie rynku.




otodom

Nie gra. Nie udaje. Gdy moéwi, ze co$
»jest uczciwe”, klient czuje, ze to prawda.
Jego twarz jest przewidywalna — nie
dlatego, ze sztywna, ale dlatego, ze
autentyczna.

~ )

W rozmowie:

To dobra oferta, ale nie idealna.
Znam jednak argument, ktérym
mozemy sktonic¢ sprzedajgcego
do rozmowy.

NEGOCJATOR BEZ MASKI

SPOKOJNY STRATEG

Negocjatorzy w badaniach mieli niskg liczbe mikro-
ekspresji ukrycia - nie maskujg emocji. To daje im
autentycznosé, ale czasem odbiera ,,ciepto™.

Opis:

Osoba, ktérataczy szczerosc i logike. W badaniu
FRAME-D wykazuje niski poziom mikroekspresji ukrycia
-jego twarz ,moéwi prawde”. Emocje sg widoczne, ale
kontrolowane. W wypowiedziach przewazajg kon-
strukcje logiczne i poznawcze nad emocjonalnymi
(SEANCE).

Styl emocjonalny:
Zrownowazony, odporny, spokojny.

Mikroekspresje:
Minimalne. Widoczne tylko w krotkich momentach
stresu (np. zaciskanie ust, unoszenie brwi).

Makroekspresje:
Wywazone, dostosowane do kontekstu.

Mocne strony:

= Wysoka wiarygodnosc i autentycznosc.
= Skuteczny w trudnych negocjacjach.

= Buduje zaufanie poprzez konsekwencije.
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Ryzyka:
= Bywa odbierany jako chtodny.
= Zbyt analityczny ton w relacjach emocjonalnych.

Obszary do wzmochienia:

= Ekspresja emociji pozytywnych - usmiech, ton
gtosu.

= Rozbudowa empatycznego stownictwa i gestow.

= Budowanie elastycznosci w kontaktach zemocjo-
nalnymi klientami.

= Trening storytellingu sprzedazowego.

Dogaduje sie¢ z:
= Architektem Relacji - wspdlne wartosci
= Technokratg Dialogu - tgczy ich logika

Trudniej wspétpracuje z:
=  Emocjonalnym Performerem - za duzo emocji
= Kreatorem pierwszego wrazenia - za duzo chaosu

W zespole:
Stabilizuje grupe. Potrafi tonowa¢ emocje i sprowa-
dzac rozmowy do konkretu.



Typologia osobowosci agentow nieruchomosci
w oparciu o badanie ,Agent 2.0 FRAME-D”

otodom

Wyniki badania pokazujgce przewage profilu ,Negocjatora bez Maski” wsréd
agentow Tekton Property odbieramy przede wszystkim jako potwierdzenie
spojnosci kultury organizacyjnej, ktorg budujemy od lat. Tekton powstat na
fundamentach rzemiosla, odpowiedzialnosci i transparentnej komunikacijii to
wlasnie te wartosci przyciggajg okreslony typ specjalistow.

Nie jest to jednak wynikiem $wiadomej selekcji pod
konkretny model. Jest to raczej efekt dojrzatej kultury
pracy, w ktérej:

= liczy sig stabilnos¢ emocjonalna,

= odpowiedzialno$é¢ za proces,

. rzetelna analiza,

=  orazumiejetno$é prowadzenia klienta
przez transakcje w sposéb uporzagdkowany
ibezpieczny.

W takich warunkach naturalnie odnajdujg sie osoby
konkretne, autentyczne i komunikujace sie w sposob
jasny, ale to nie oznacza, ze zespodt jest jednorodny.
Réznorodnosc¢ w Tekton jest swiadoma i funkcjonalna.
Do naszych struktur wchodzg réwniez osoby bardziej
relacyjne, intuicyjne, kreatywne, emocjonalne i ich
rola jest niezwykle wazna, bo pokazujg klientom inny
sposdb pracy i pozwalajg nam obstugiwac rézne style
komunikacyjne. Réznorodnos¢ ta zatem nie polega
na skrajnie odmiennych osobowosciach, lecz na roz-
norodnych kompetencjach i perspektywach, dzieki
czemu mozemy odpowiadac¢ na potrzeby kazdej strony
transakcji. Roznorodnos¢ musi iS¢ jednak w parze ze
wspolnym standardem pracy.

W ostatnich latach wiele mowi sie o roli emocjonalno-
$cii kompetencjach miekkich w pracy agenta. Empatia,
zdolnos$¢ rozumienia klienta i umiejetno$¢ odczyty-
wania nastrojow sa wazne i wielu naszych agentéw
doskonale to potrafi. U nas jednak emocjonalnos¢ nie
jest rozumiana jako ekspresja czy spontanicznosce, lecz
jako uwaznos$¢, opanowanie, zdolnos$¢ regulowania
wilasnych reakcji, profesjonalna empatia. To wtasnie te
cechy buduja zaufanie klientéw, szczegdlnie w sytu-
acjach stresowych, ktére sg wpisane w zakup lub sprze-
daz nieruchomosci. Jednym z fundamentow, ktory
wyroznia Tekton Property, jest spojrzenie na prace
agenta nie jak na sprzedaz, lecz jak na rzemiosto.

Naszg rolg jest:

» uporzadkowaé proces,

= zadbaé o bezpieczenstwo,
=  redukowac ryzyko,

= tlumaczyé trudne decyzje,
prowadzié klienta krok po kroku.

BEIINEICHEICE
Dyrektor regionalny w TEKTON Capital Sp. z 0.0.

Towlasnietensposodb pracy sprawia, ze klienciczujg sta-
bilnos¢ i to dlatego wiele osdb o profilu ,Negocjatora
bez Maski” naturalnie pozostaje z nami na lata.

Wchodzimy obecnie w etap intensywnego rozwoju
i rozbudowy oddziatdw. To oznacza wiekszg rézno-
rodnos¢ nowych osobowosci, kompetencii i stylow
dziatania.

Wiasnie dlatego szczegdlnie wazne jest dla nas, aby
wszyscy nowi agenci, niezaleznie od profilu potrafili
pracowac w jednym standardzie:

= uczciwosci,

= odpowiedzialnosci,

= wysokiejjakosciobstugi,
= partnerskich relacji.

Jestesmy firmg rozwijajgca sie, otwartg na rézne style
dziatania i komunikacji, ale rownoczesnie bardzo $wia-
doma tego, ze fundamentem zaufania klientéw nie jest
charakter agenta, lecz jego kompetencije, stabilno$¢
emocjonalnaisposob prowadzenia procesu.

Szukamy ludzi réznorodnych, ale nie przypadkowych.
Bo roznorodnos¢ wnosi wartosc¢ tylko
wtedy, gdy jest wilasciwie ukierun-
kowanaizarzgdzana.

Q »
jem oddziatéw, jest dla nas y \
naturalnym i pozytywnym

kierunkiem. o

Dlatego dla nas przewaga
okreslonego profilu nie jest
ograniczeniem.

Jest potwierdzeniem spdj-
nosci, a réoznorodnose,
ktéra roénie wraz z rozwo-




otodom

To typ, kt{)ry wchodzi i od razu robi sie
gltosniej. Smiech, gestykulacja, emocije.
Czasem przesada - ale magnetyzujaca.

4 I

W rozmowie:

Prosze zobaczyc¢ to okno! To nie
jest zwykly widok - to kawatek
niebal

EMOCJONALNY PERFORMER

ENERGIAIISKRA

Badanie pokazatlo, ze Performerzy maja najwigcej
mikroekspresji stresu, ale tez najwigekszg zdolnos$é
przyciggania uwagi. To typ, ktéry wygrywa emocjami,
lecz bywa zmienny.

Opis:

Energia i pasja to jego znak rozpoznawczy. Jednak ana-
liza FER ujawnita u tego typu duzg liczbe mikroekspres;ji
stresu i niepokoju, szczegdlnie w momentach nacisku.
Styl komunikacji (SEANCE) - emocjonalny, dynamiczny,
z duzg iloscig zaimkdw osobowych i wykrzyknikdw. To
czyni go charyzmatycznym, ale tez niestabilnym.

Styl emocjonalny:
Intensywny, szybko reagujacy, z duzymi wahaniami
pobudzenia (GSR).

Mikroekspresje:
Liczne; pojawiajg sie jako szybkie oznaki zaskoczenia,
frustracji, ekscytaciji.

Makroekspresje:
Sa bogate, ale czasem niespodjne z trescia.

Mocne strony:

= Wysoka charyzma i entuzjazm.

= Skuteczny w wystgpieniach publicznych i prezentacjach.
= Inspiruje klientéw energia i zaangazowaniem.
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Ryzyka:

= Nadreaktywnos¢ emocjonalna.

=  Trudnosc¢ z utrzymaniem spojnosci komunikacyjnej.
=  Ryzyko wypalenia zawodowego.

Obszary do wzmochienia:

= Nauka éwiadomego oddechu i pauz w wypowiedzi.

= Regularne techniki ,chtodzenia emocji” - np. wizu-
alizacja, przerwy w rozmowie.

= Pracazkamerga - kontrola gestow i mimiki.

= Budowanie swiadomosci ciata i tonu gtosu.

=  Wprowadzanie elementoéw refleksji i planowania do
pracy z klientem.

Dogaduje sie z:
= Kreatorem Pierwszego Wrazenia - wspodlna energia

Trudniej wspétpracuje z:
= Technokratg Dialogu - za mato emocji
= Negocjatorem bez Maski - za duzo logiki

W zespole:
Iskra. Inspiruje, porywa. Ale potrzebuje kogos,
kto go ,,uziemi”.



Typologia osobowosci agentow nieruchomosci
w oparciu o badanie ,Agent 2.0 FRAME-D”

otodom

Przygotowanie agentow nieruchomosci w Polsce ewoluowato znaczaco

w ostatnich latach, cho¢ wcigz w niektdrych obszarach wida¢ pozostatosci
»Starej szkoty”. Tradycyjny model ktadtl nacisk przede wszystkim na wiedze
techniczna: znajomosé rynku, ofert, procedur prawnych i finansowych oraz
umiejetnosci negocjacyjne. W tym podejsciu sukces agenta byt w duzym
stopniu mierzony liczbg zamknigtych transakcji i wartosciami sprzedazy, przy
stosunkowo niewielkim skupieniu na kompetencjach migkkich.

Dzisiejsze podejscie pokazuje, ze skutecznosé
agenta zalezy w rownym stopniu, a czesto nawet
w wiekszym, od umiejetnosci komunikacyjnych
iinteligencji emocjonalnej. W homfi przygoto-
wanie agentow obejmuje wiec nie tylko stan-
dardowe szkolenia z procedur, prawa i wiedzy
budowlanej, ale rowniez rozwéj kompetenciji
interpersonalnych:

= Kodeks etyki agenta homfi - uczy transpa-
rentnosci, spojnosciirzetelnosci w relacjach
z klientem. Ktadzie nacisk na natural-
nos¢ ludzkich kontaktow w kontrze do tak
dzi$ powszechnych cynicznych “technik
sprzedazy”.

= Psychologia sprzedazy - rozwija umiejetnos¢
empatycznej komunikacji, balansujac logike
iemocje, a takze przygotowuje agentow do
budowania relacji bez presji i sztucznego
nacisku.

= Negocjacje - pozwalajg ksztattowac rowno-
wage miedzy asertywnoscia a relacyjnoscia,
uczac jednoczesnie kontroli emocji w sytu-
acjach stresowych.

= Analiza potrzeb klienta - rozwijaja nie tylko
zdolnosc¢ aktywnego stuchania i analizowania,
ale tez precyzyjnej obserwaciji sygnatow nie-
werbalnych. Nade wszystko stawia stuchanie
w miejsce nachalnego sprzedawania.

= Wizerunek agenta - ucza budowania wize-
runku na spotkaniach, wpajajg zasady etykiety
w kontaktach z klientami, a tym samym prze-
ktadajg sie na spojnos¢ komunikacji werbalnej
i niewerbalnej.

Szkolenia homfi rozwijaja zaréwno kompetencije
techniczne, jak i umiejetnosci interpersonalne
wskazywane przez FRAME-D jako kluczowe dla
skutecznosci. Agent, ktéry rozumie emocije
klienta, kontroluje wiasne reakcje i prowadzi

Maciej Zieba

Dyrektor operacyjny, homfi

rozmowe w sposob spojny i empatyczny, jest
w stanie szybciej budowac zaufanie i dlugotrwate
relacje, niezaleznie od wartosci transakcji.

Udziat w projekcie AGENT 2.0 traktujemy jako
realng szanse na kontynuacje tego, co od lat
wyznacza nasz kierunek — systemowego pod-
noszenia jakosci pracy catego zespotu. Wnioski

z badania pokazujg nam nie tylko to, jak komuni-
kujemy sie z klientami, lecz takze jak budujemy
relacje, reagujemy na emocije i jestesmy odbierani
w momentach, ktére dla klientéw majg wyjgtkowe
znaczenie. Nie traktujemy tych danych jako cie-
kawostki, ale jako narzedzie, ktére pozwala nam
zrobi¢ kolejny krok w strone bycia prawdziwym
partnerem w jednych z najwazniejszych decyzji
zyciowych naszych klientow.

Na podstawie analizy doswiadczen z projektu pla-
nujemy jeszcze mocniej personalizowac sciezki
rozwojowe naszych agentéw — od tworzenia
szytych na miare programow szkole-
niowych, po indywidualny mento-
ring oparty na realnych danych
z badania. Jednoczesnie roz-
szerzamy nasz obecny system
szkolen o moduty rozwijajgce
kompetencje emocjonalne:
uwaznos¢, regulacje emocii,
aktywne stuchanie i swia-
dome prowadzenie rozmow.
przekonani, ze wiasnie w ten
sposob budujemy przewage
konkurencyjng rowniez tam,
gdzie technologia nie siega —
w jakosci relacji miedzyludzkiej
i zaufaniu.




otodom

Dla niego kazda rozmowa to proces
analizy. Nie sprzedaje emocjami, tylko
faktami. Jest spokojny, nie wchodzi

w dyskusije, jesli nie ma danych.

e )

W rozmowie:

Zanim zdecydujemy, spojrzmy
na te trzy wykresy. Ten pokazuje
trendy cenowe, ten prognozy,

a ten potencjalny zwrot.

TECHNOKRATA DIALOGU

LOGIKA I PRECYZJA

Technokraci mieli najmniej mikroekspresji negatyw-
nychinajwyzszg odpornos¢ na stres. Nie da sig ich spro-
wokowac. Ale czasem klienci mowia: ,,zimny cztowiek™.

Opis:

To typ analityczny i logiczny, ktory traktuje rozmowe jak
proces poznawczy. W badaniu FRAME-D uzyskat naj-
wyzszg odpornos¢ emocjonalng (A) i najnizsza liczbe
mikroekspresji emocji negatywnych. Méwi precyzyjnie,
rzeczowo, czesto z dystansem emocjonalnym.

Styl emocjonalny:
Chtodny, racjonalny, zrbwnowazony.

Mikroekspresje:
Minimalne, co sugeruje wysoka kontrole nad emocjami,
ale tez mniejsza spontanicznos¢.

Makroekspresje:
Ograniczone, subtelne, czesto sprowadzone do ruchu
brwilub ust.

Mocne strony:

= Doskonata odpornos¢ na stres.

= Umiejetnosc logicznej argumentacii.

= Etycznoscirzetelnosc.

= Skutecznos¢ w pracy z klientami racjonalnymi.
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Ryzyka:

=  Zbyt mala ekspresja emocii.

= Dystans w relacjach.

=  Trudnos$¢ w budowaniu atmosfery ciepta i zaufania.

Obszary do wzmochienia:

= Trening komunikacji empatycznej i pracy gtosem.

« Cwiczenie usmiechu i gestéw otwartoéci w lustrze
lub przed kamera.

= Wiaczanie elementdéw storytellingu w prezentacjach.

= Stosowanie stownictwa emocjonalnego (,ciesze
sie”, ,rozumiem Pani perspektywe”).

= Uczenie sie ,miekkiego jezyka sprzedazy”.

Dogaduje sig z:
= Negocjatorem bez Maski - logika, konkret
= Architektem Relacji - etyka, spokdj

Trudniej wspétpracuje z:
=  Emocjonalnym Performerem - za emocjonalny
= Kreatorem Pierwszego Wrazenia - za chaotyczny

W zespole:
Swietny analityk, partner do strategii, ale potrzebuje
ludzi, ktorzy ,ogrzewaja” jego przekaz.



Typologia osobowosci agentow nieruchomosci
w oparciu o badanie ,Agent 2.0 FRAME-D”
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Patrzac na wyniki badania, mozna doj$¢ do wniosku, ze fundamentem zaufania
klienta jest pierwsze wrazenie. W praktyce okazuje sig jednak, ze o sile relacji
decyduje nie poczatkowa ,,chwila”, lecz dojrzatos¢ komunikacyjna i stabilnos¢é
emocjonalna, ktore przebadano w projekcie AGENT 2.0.

Nieprzypadkowo wsréd najlepszych specjalistow na
rynku dominujg dwa typy: Technokrata Dialogu (28%)
i Negocjator bez Maski (39%) — typy, ktore mocno
zaznaczyly swojg obecnosé rowniez w naszym
zespole EXPRESSHOUSE.

To profile, ktore klienci odbierajg jako wiarygodne,
przewidywalne i spdjne. Technokraci gwarantujg
procesowg precyzje, logike i odpornosé na stres,
natomiast Negocjatorzy bez Maski buduja relacje
poprzez szczerose, autentycznosc i klarownosé
komunikatu. Z perspektywy klienta, ktéry powierza
nam sprzedaz nieruchomosci — czesto dorobek
zycia — taka stabilnosc¢ i transparentnosc sg wazniej-
sze niz efektowne otwarcie rozmowy.

W historii EXPRESSHOUSE pojawiali sie takze
Architekci Relacji, Kreatorzy Pierwszego Wrazenia
czy Emocjonalni Performerzy. Kazdy z tych typow
wnosit do zespotu inng energig i perspektywe.

W efekcie naturalnej selekciji, a nie odgdrnej decy-
zji, w naszym zespole dominuja dzis osoby, ktore
potrafig prowadzi¢ klientow przez proces transak-
cyjny w sposob przewidywalny, bezpieczny i mery-
torycznie uporzadkowany, co dobrze koresponduje
z profilem Negocjatora bez Maski i Technokraty
Dialogu.

Czy takie badania sg uzyteczne w budowaniu i skalo-
waniu agencji?

Zdecydowanie tak —i to na kilku poziomach.

Rekrutacja i selekcja

Pozwala swiadomie dobierac ludzi nie tylko pod
katem doswiadczenia, ale realnych kompetencji
komunikacyjnych. Dzieki temu mozna unikaé przy-
padkowosci i budowac zespoty zgodne z kulturg
organizaciji.

Przemystaw Smalkowski

Dyrektor ds. sprzedazy i rozwoju, ExpressHouse

Budowa skalowalnych standardéw

Typologia FRAME-D pokazuje, jakie zachowania

i style komunikacji przektadajg sie na zaufanie
klienta. To daje mozliwos¢ tworzenia systemowych
szkolen, ktére wzmacniajg kluczowe kompetencje —
niezaleznie od miasta czy oddziatu.

Zarzadzanie réznorodnoscia zespotu

Raport unaocznia, ze rézne typy osobowosci sg
skuteczne, ale kazdy w innym obszarze. Wiedza o tym
pozwala lepiej projektowac struktury, role i zakresy
odpowiedzialnosci.

Skalowanie biznesu

Skalowanie wymaga procesow, przewidywalnosci
i zdolnosci powtarzania jakosci ustug. Typologia
pokazuje, ktére kompetencije sa krytyczne, a ktére
— choc¢ atrakecyjne — moga utrudnia¢ utrzymanie
stalego poziomu obstugi.

AGENT 2.0 uswiadamia to, co w praktyce
widzimy od lat: w nieruchomo-

$ciach wygrywa nie ten, kto
robi najwieksze wrazenie,
lecz ten, kto wzbudza naj-
wieksze zaufanie i potrafi
je utrzymac w czasie.

Dlatego wyniki bada-
nia sg dla mnie nie

tylko interesujace,

ale wrecz fundamen-
talne w projektowa-

niu dalszego rozwoju
EXPRESSHOUSE i naszej
sieci partnerow.
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W ciggu pierwszych 30 sekund potrafi
zjednac¢ sobie klienta. Jego usmiech, ton
glosu, gesty — wszystko jest przyjazne.
Ale jesli rozmowa trwa zbyt dtugo, jego
energia bywa jak gasnaca iskra.

e )

W rozmowie:

Och, cudownig, ze sie spotka-
lismy! Prosze, opowie mi Pan,
czego dokladnie Pan szuka -
razem cos wymyslimy!

KREATOR PIERWSZEGO WRAZENIA

MISTRZ KONTAKTU

Badania pokazaty, ze Kreatorzy majg wysoka kon-
trole makroekspresji, ale spadek spdjnosci po czasie
- czyli sg Swietni w otwarciu, stabsi w utrzymaniu
koncentraciji.

Opis:

Mistrz otwarcia rozmowy. W badaniu FER i R uzyski-
wal najwyzsze wyniki w zakresie pozytywnej walencji
mimiki w pierwszych minutach kontaktu - szeroki
usmiech, otwarta postawa, przyjazny ton gtosu.
Jednak w dalszej czesci rozmowy poziom relacyjno-
$ci spadat.

Styl emocjonalny:
Ciepty na poczatku, bardziej kontrolowany poznie;j.

Mikroekspresje:
Dobrze kontrolowane w pierwszej fazie, pojawiajg sie
napiecia w dtuzszym dialogu.

Makroekspresje:
Szerokie, ekspresyjne, przyciggajace uwage.

Mocne strony:

= Budowanie natychmiastowego zaufania.
= Doskonala prezencja i autoprezentacija.

= Naturalna otwartos¢ i komunikatywnosc.
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Ryzyka:

= Powierzchownosc¢ relacji.

»  Trudnos$¢ w utrzymaniu uwagi i spojnosci.
= Sklonnosc¢ do ulegtosci wobec klienta.

Obszary do wzmochienia:

= Trening konsekwencji w relacji z klientem — praca
nad ,drugim planem” rozmowy.

= Budowanie gtebi komunikacji poprzez pytania
pogtebiajace.

= Rozwijanie odpornosci emocjonalnejizdolnosci
analizy potrzeb.

= Pracanad postawga ciata i gestami podczas roz-
mowy dtuzszej niz 15 minut.

= Ustalanie granic w relacjach zawodowych.

Dogaduje sie z:
=  Emocjonalnym Performerem - obaj zywiotowi
= Architektem Relacji - wnosi spokdj

Trudniej wspdtpracuje z:
= Negocjatorem Bez Maski - zbyt rzeczowy
= Technokratg Dialogu - zbyt formalny

W zespole:
Doskonaly w pierwszym kontakcie z klientem, ale
potrzebuje partnera, ktéry przejmie etap finalizacji.



Typologia osobowosci agentdéw nieruchomosci

w oparciu o badanie ,Agent 2.0 FRAME-D”
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Typy mieszane

Zycie nie zna czystych typéw. W badaniu okoto 20% agentéw miato profil
mieszany. Profile mieszane czgsto sa najbardziej skuteczne w pracy
zespolowej - 1gczg analitycznos$é, emocje i relacyjnosé.

=
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+Architekt Relacji
Negocjator Bez Maski

—relacyjny, ale logiczny i autentyczny.

+ Kreator Pierwszego Wrazenia
Emocjonalny Performer

- charyzmatyczny, ale niestabilny emocjonalnie.

+Technokrata Dialogu
Architekt Relacji

- racjonalny, ale empatyczny i etyczny.

S



Portret komunikacyjny
Agentéw Nieruchomosci w Posce

otodom
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Obraz zawodowy agentow
nieruchomosci na podstawie
badania AGENT 2.0

Badanie AGENT 2.0 pokazato, ze agenci nieruchomosci w Polsce to grupa

o bardzo wysokim poziomie profesjonalizmu. Ich praca jest dojrzata, stabilna
i Swiadoma - wida¢ to zarowno w sposobie zachowania, jak i w tym, jak
mysl13 o swojej roli. Wszystko to bezposrednio przeklada sig na skutecznos¢é

w kontakcie z klientami.

F - mimika i wyraz twarzy pod kontrolg

W obszarze ekspresji mimicznej (F - Facial
Expression Mastery) agenci nieruchomosci
wykazali bardzo dobrg kontrole nad mimika
twarzy. Blisko 75% zarejestrowanych ekspre-
sji miato charakter neutralny, co w praktyce
oznacza spokojny, wywazony sposob prezen-
tacji. Taki styl wzmacnia wrazenie spojnosci,
rzetelnoscii etycznego podejsécia — klient widzi
osobe opanowang, ktéra nie reaguje przesad-
nie emocjonalnie.

W badaniu pojawialy sie tez sporadyczne
negatywne mikroekspresje - czyli bardzo

szybkie, krotkie ruchy miesni twarzy, ktore
zdradzajg prawdziwe emocje. Ich obecnosc¢
jest jednak... dobrg wiadomoscia. Pokazuje,
ze agenci nieruchomosci nie sg ,zabetono-
wani” emocjonalnig, tylko autentyczni, mimo
wysokiej kontroli nad wizerunkiem.

Pozytywne emocje (usmiech, rozluznienie) sa
przez agentow uzywane raczej oszczednie, ale
zwykle w sposdb swiadomy i intencjonalny. To
nie jest przypadkowa powsciggliwosé, lecz ele-
ment budowania profesjonalnego wizerunku
- mniej ,przefajnienia”, wiecej stabilnosci.

Istotnym atutem agentéw nieruchomosci jest takze

5%

poziom uwagi - w trakcie badania $rednio az 95%
czasu byli wyraznie skupieni. W praktyce oznacza to,
ze potrafig utrzymac koncentracje niemal przez calg
rozmowe z klientem, co jest jedng z kluczowych cech
profesjonalisty.
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R - obecnos¢ relacyjna, czyli jak agent nieruchomosci ,jest”

przy kliencie

W zakresie obecnosci relacyjnej (R - Relational
Presence) agenci majg bardzo solidng baze
kompetenciji. Ich gestykulacja jest stabilna,
tempo mowy - ugruntowane, a gtosnoscé
wypowiedzi utrzymuje sie na poziomie neutral-
nym, co pozwala unikng¢ wrazenia chaosu czy
nachalnosci.

W liczbach wyglada to tak:

= 69,9% agentéw miato optymalne tempo
mowy - méwig wystarczajgco szybko, by
by¢ konkretnym, ale na tyle wolno, by by¢
zrozumiatym,

*  U48% agentow gtosno$é mowy byla
wyrazna przez cate badanie, co sprzyja
pewnosci przekazu,

=  35% agentéw charakteryzowato sie umiar-
kowang lub intensywnga artykulacja (czyli
wyraznym wymawianiem stéw) - to obszar,
ktéry mozna dalej wzmacniac, bo lepsza
artykulacja czesto pomaga w budowaniu
zaufania.

Na tej podstawie badacze opisali komunika-
cyjny styl agentéw jako strategie ,ekonomii
usmiechu” - pozytywne ekspresje sg dozo-
wane raczej ostroznie i celowo. Taki styl sprzyja
spojnosci, dyscyplinie i etyce komunikacyjnej,
ale wigze sie z pewnym ryzykiem chtodniej-
szego odbioru w sytuacjach, gdzie klienci
oczekujg wiekszej empatii, wsparcia i ,ludz-
kiego ciepta”.

Badanie pokazalo, ze okoto 10% zarejestrowanych
klatek wideo (a wiec ok. 10% czasu badania) zawierato
sygnaly pozytywne - usmiech, rozluznienie, przyjazne
o nastawienie. Z jednej strony sprzyja to utrzymaniu
o dyscypliny komunikacyjnej i profesjonalnego dystansu,
z drugiej - moze nieco ograniczac tzw. ,ciepto relacyjne”,
ktérego czesc¢ klientow oczekuje w sytuacjach petnych

emocji.
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A - pobudzenie emocjonalne i stres: jak bardzo agent

nieruchomosci ,,zyje” sytuacja

W wymiarze pobudzenia emocjonalnego

(A - Arousal) agenci prezentuja profil typowy
dla profesjonalistow pracujacych pod presja:
sg aktywni, skoncentrowani i odporni, ale nie
przecigzeni stresem.

W badaniu mierzono reakcje elektrodermalne
(GSR) - czyli drobne zmiany przewodnictwa
skory, ktére pokazujg, jak silnie reaguje

uktad nerwowy. Wyniki poréwnano z trzema
poziomami:

= 1-3reakcje na minute - typowa wartosc¢
dla warunkow naturalnych, spokojnych, bez
wiekszej presiji,

= 4-7reakcji na minute - zakres charaktery-
styczny dla warunkéw zadaniowych, czyli
sytuaciji, w ktorych jest lekki stres, koncen-
tracja, poczucie odpowiedzialnosci,

=  powyzej 10 reakcji na minute — poziom

typowy dla wysokiego stresu, napiecia,
sytuacji kryzysowych.

6,61

reakcji

przecigzenia.

Ciekawe jest tez to, ze nie zanotowano istot-
nych réznic miedzy kobietami a mezczyznami:

= kobiety: 6,63 reakcji/min.
= mezczyzni: 6,58 reakcji/min.

Roznice te sg minimalne i nie przektadaja sie na
realne réznice w odpornosci na stres.

Wyrazniej wida¢ zmiane w zaleznosci od wieku, np.:

= wgrupie 26-30 lat srednia wyniosta 7,67
reakcji/min.

= wgrupie 41-50 lat - 6,1 reakcji/min.

Oznacza to, ze mtodsi agenci reagujg mocniej
iintensywniej, co jest naturalne na poczatku
kariery, natomiast zwiekiem i doswiadcze-
niem odpornosé na stres wyraznie rosnie.
Zespotjako catosc zyskuje dzieki temu sta-
bilnos¢ emocjonalng, szczegdlinie w bardziej
doswiadczonych segmentach.

Srednia warto$é dla badanej grupy agentéw
nieruchomosci idealnie wpisuje sie w przedziat
warunkéw zadaniowych. Oznacza to, ze agenci sg
pobudzenii skoncentrowani (co jest potrzebne w pracy
z klientem), ale nie funkcjonujg w stanie chronicznego
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M - jak agenci nieruchomosci budujg swoje komunikaty

W obszarze budowania komunikatow

(M - Message Sentiment and Cognition
Mastery) agenci nieruchomosci wyrdzniaja sie
wysoka ztozonoscig poznawcza wypowiedzi -
umieja logicznie argumentowad, porzadkowac
informacije i prowadzi¢ klienta krok po kroku
przez proces.

Analiza jezyka pokazuje, ze:

= dominuje pozytywne nacechowanie
wypowiedzi,

E - etyka bez zastrzezen

Komponent etyczny (E - Ethical Consistency)
potwierdza, ze agenci nieruchomosci wypadaja
bardzo dobrze w obszarze spdjnosci moralne;j.
To wyjatkowo mocny sygnat dla rynku: buduje

100%

= mocno obecne sg kategorie radosci
izaufania,

= stownictwo negatywne (zwigzane ze smut-
kiem i ztoscig) ma bardzo niskie wartosci.

To oznacza, ze komunikaty agentéw sg two-
rzone w duchu wsparcia i bezpieczenstwa.
Dalsze wzmacnianie jezyka pozytywnego
irelacyjnego (np. wiecej stow budujacych wiez,
poczucie wspdlnego celu) moze dodatkowo
zwiekszy¢ site perswazyjng ich wypowiedzi,
ktore juz teraz stanowia solidna baze.

zaufanie do branzy i wzmacnia jej reputacije.

W praktyce oznacza to, ze standardy etyczne
w tej grupie zawodowej nie sa jedynie dekla-
racjg, ale realnie funkcjonujaca norma.

W badaniu nie stwierdzono zadnych zachowan,
ktore mozna by uznacé za nieetyczne - dotyczy to
100% badanych.
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D - samoocena, ocena zewnetrzna i typ osobowosci agenta

hieruchomosci

Ostatni obszar - D (Discrepancy Self-Observer)
- dotyczy poréwnania samooceny agentow
zocena zewnetrzng (m.in. z wykorzystaniem
skali TIPI). Wyniki pokazuja, ze agenci nieru-
chomosci w Polsce maja realistyczne i stabilne
poczucie wtasnych kompetencji - nie przece-
niaja sie, ale tez nie zanizajg swoich mozliwosci.

Badanie ujawnito, ze:

agenci s znacznie bardziej ekstrawer-
tyczni niz przecigtna populacja - nie tylko
w Polsce, ale takze w Europie czy USA; to
cecha bardzo sprzyjajagca pracy z klientem,
negocjacjom i budowaniu relacji,

W polaczeniu z otwartoscia,

ekstrawersjg, wysoka

sumiennoscia i ugodowoscia

tworzy to spojny profil
dojrzatlego zawodowo
specjalisty: osoby, ktora
potrafi polgczyc energieg,
kompetencje i odpornosc
emocjonalng z etykg

i odpowiedzialnoscia.

0siggaja wyzsze wyniki w obszarze ugo-
dowosciisumiennosci, co w praktyce
oznacza bardziej empatyczng postawe
i wigkszg gotowos¢é do wspdtpracy niz
przecietna populacija,

majg prawie dwukrotnie nizszy wskaznik
neurotycznosci - czyli sg bardziej odporni
emocjonalnie, mniej podatni nalek
inegatywne napigcie.
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Struktura typow osobowosci agentéw uczestniczacych
w Badaniu Agent 2.0

Az 39% Agentdw Nieruchomosci w Polsce na podstawie badania przeprowadzonego w ramach
projektu Agent 2.0 to Negocjatorzy Bez Maski. 28% to Technokraci Dialogu, a 15% Architekci
Relacji. Co interesujace 19% agentow to typy mieszane, ale tylko w jednym przypadku pojawit sie
Emocjonalny Performer (jedynie w typie mieszanym), a w ogdle nie pojawit sie Kreator Pierwszego
Wrazenia.

. Architekci Relacji . Negocjator Bez Maski

Emocjonalny Performer . Kreator Pierwszego Wrazenia

. Technokrata Dialogu . Mieszane
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Wiedza, emocie

i autentycznos

C - trzy filary

agenta przysztosci

Branza nieruchomosci zmienia sig szybciej, niz kiedykolwiek wczeéniej.
Technologia automatyzuje procesy, portale skracajg dystans, a klienci
przychodzg coraz bardziej Swiadomi i wymagajacy. Ale w tej zmianie jedno
pozostaje niezmienne - potrzeba zaufania miedzy ludzmi.

Badanie AGENT 2.0 pokazato, ze skutecznosc¢
agenta nie jest kwestig technik sprzedazy, lecz
dojrzatosci emocjonalnej i samoswiadomosci.
W czasach, gdy klienci coraz czesciej ,czytaja”
emocije szybciej niz oferty, autentycznos$é
staje sie walutag XXI wieku.

Typologia osobowosci agentéw nieruchomo-
$ci, stworzona na podstawie modelu FRAME-D,
to nie tylko narzedzie diagnozy. To zaproszenie

do rozwoju - do zrozumienia siebie, swoich
mocnych stron i schematow komunikacii.

To takze kompas, ktory pomaga lepiej wspot-
pracowac z innymi: zrozumiec, dlaczego z nie-
ktorymi klientami rozmmowa ptynie naturalnie,
a zinnymi wymaga cierpliwosci i empatii.

Bo wiasnie w roznorodnosci stylow tkwi prze-
waga: kazdy wnosi cos, czego innym brakuje.

Emocjonalny
Performer

daje energieg
i entuzjazm

Kazdy typ osobowosci ma swoje miejsce w tej uktadance.
Razem tworzg petny ekosystem skutecznego zespotu
- r6znorodny, ale komplementarny.
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Gdy znajdujemy sie w tak znaczagcym momencie w zyciu jakim jest wybor
nowego lokum nasze emocje sg wyzsze juz na poczatku interakcji ze
sprzedawca poniewaz stawka jest bardzo wysoka. To sprawia, ze jesteSmy
bardziej wrazliwi i zorientowani na wytapywanie niespdéjnosci w przekazie,
szczegOlnie tym niewerbalnym.

Z perspektywy klienta to nie musi mie¢ wymiaru racjonalnego. Czesto objawia sie jako intuicja lub
wrazenie, ale wtasnie to subiektywne odczucie moze zdecydowac o dalszych krokach.

Raport i zawarte w nim typy osobowosci to wglad w wyzwania, ktére stawia przed nami nasza roz-
norodnosc. Pokazuje réznice, ktére w odpowiednio prowadzonej komunikacji moga by¢ poteznym
narzedziem sprzedazowym, ale ignorowane potrafig stanowi¢ powazny problem. Nie ma to jednak
by¢ instrukcja jak wpasowac sie w szablon, a zacheta i wskazowka do lepszego zrozumienia siebie,
dalszej drogi do rozwoju i wielowymiarowosci procesu jakim jest spotkanie z drugim cztowiekiem.

tukasz Kaca

Doradca biznesowy,
tworca programu “Zero Sciemy”




Portret komunikacyjny otOd D m

Agentéw Nieruchomosci w Posce

40

Bibliografia i odniesienia

Niniejszy dokument ma charakter skréconego opracowania marketingowego, ktére powstato
na podstawie dostarczonych przez zespot badawczy dokumentow:

= Raport metodologiczny i analityczny po przeprowadzeniu badania AGENT 2.0 FRAME-D,
oprac. pod kierownictwem dr hab. Daniel Mider, 2025 (CBM Indicator/MADOGZ)

= Materiaty szkoleniowe opracowane do raportu na podstawie metodologii FRAME-D.
« Dokument:, Typologia agentow nieruchomosci”, opracowanie

=  Odwotania do teorii ekspresji emocji (Ekman, 2003), modeli samooceny
(TIPI - Gosling, Rentfrow, Swann, 2003) oraz narzedzia SEANCE (Boyd, Pennebaker, 2017).

Badanie agentow nieruchomosci odbywato sie w okresie od czerwca do sierpnia 2025r., i objeto
szereg wzajemnie uzupetniajgcych sie obszarow, aby uchwyci¢ petny obraz ich profesjonalizmu.
Zrealizowane zostato przy wykorzystaniu eksperymentalnego narzedzia do kompleksowego
pomiaru skutecznosci zawodowej w realnych warunkach rozmowy z klientem.

Do badania zaproszono 124 agentéw i agentek z co najmniej 2-letnim stazem w zawodzie, reprezen-
tujgcych biura nieruchomosci z najwiekszych miast w Polsce. Standardowa proba przy tego typu
badaniach jako$ciowych to n=30.









