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KLUCZOWE CZYNNIKI SUKCESU W ZAWODZIE
POSREDNIKA OBROTU NIERUCHOMOSCIAMI

Na przestrzeni ostatnich lat odnotowano znaczacy wzrost 0s6b podejmujacych
zawdd posrednika obrotu nieruchomosciami w Polsce z uwagi na dzialania
deregulacyjne legislatora i w konsekwencji zniesienie licencji koniecznej nie-
gdy$ do wykonywania tej profesji. Pomimo wzrostu ilosciowego, jakosciowo
polski rynek pozostaje jednakze w znacznym stopniu wcigz w tyle za rynkami
Europy Zachodniej, a zwlaszcza Stanéw Zjednoczonych Ameryki.

Amerykanski rynek posrednictwa obrotu nieruchomos$ciami uznawany
jest za jeden z najbardziej rozwinietych na $wiecie. To ogdlne stwierdzenie
szczegolnie odnosi si¢ takze do technik komunikacji marketingowej, ktore sa
tam nieustannie wzbogacane o nowe rozwigzania maksymalizujgce zyski biur
posrednictwa.

Znaczace réznice zauwazalne s3 w podejsciu do komunikacji z klientami
i organizacji proceséw wewnatrz biura nieruchomosci. Aby odnies¢ sukces
na tym niezwykle konkurencyjnym rynku nalezy odwolac si¢ do takich po-
je¢, jak marketing, przedsiebiorczos$¢ i innowacyjnos¢. Pofaczenie tych trzech
elementéw tworzy podstawe dla zorganizowanego, efektywnego i niestandar-
dowo funkcjonujacego przedsigbiorstwa, ktore staje sie liderem, w zaleznosci
od skali dziatalnosci, rynku lokalnego badz nawet ogdlnokrajowego.

Perspektywy rozwoju rynku nieruchomosci w Polsce sg optymistyczne.
State podwyzszanie si¢ standardéw branzowych zwigksza zaufanie do po-
srednikow w spoteczenstwie. Coraz wiecej 0s6b postanawia zleca¢ posredni-
kom wyszukanie odpowiedniej oferty oraz korzystac z ich pomocy w procesie
transakcyjnym. Nie jest to juz postrzegane jako niepotrzebny wydatek czy ob-
jaw niezaradno$ci. Obserwuje sie réwniez ciagly wzrost standardéw etycznych
i moralnych wséréd posrednikéw obrotu nieruchomosciami, chociaz dzialania
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deregulacyjne sprawity naptyw oséb nieprzygotowanych, ktére niejednokrot-
nie psuja opinie tego zawodu.

Posrednictwo definiuje si¢ jako ,,dzialalno$¢ osoby trzeciej majaca na celu
porozumienie si¢ migdzy stronami lub zalatwienie jakichs spraw dotyczacych
obu stron”, a w szczego6lnosci ,,zalatwianie dla zarobku réznego rodzaju trans-
akeji handlowych miedzy dwiema stronami transakeji”. Biuro nieruchomosci
dziala na zasadzie posredniczenia na cudzy rachunek i w cudzym imieniu.
Zadaniem agencji jest kojarzenie i doradztwo stronom w procesie transak-
cyjnym polegajacym na zakupie, sprzedazy, zamianie, najmie bagdz wynajmie
nieruchomosci.

Z praktycznego punktu widzenia zawod posrednika wymaga umiej¢tnosci
wieloplaszczyznowych. Posrednik obrotu nieruchomosciami z agencji Metro-
house, Maria Hilmantel, definiuje caloksztalt obowigzkéw, jako spotykanie sie
z klientem, ogladanie wraz z nim nieruchomosci, sprawdzanie stanu prawnego
danego mieszkania, weryfikowanie dokumentdéw i jezeli wszystko jest zgodne
z prawem podpisywanie z klientem umowy o posrednictwo. Ponadto dodaje,
ze do zadan agenta nalezg negocjacje z klientami oraz skompletowanie wszel-
kiego rodzaju dokumentéw dla notariusza.

Rozwdj zawodowy posrednika odbywa sie poprzez ustawiczne ksztalcenie
i zdobywanie do§wiadczenia. Dzigki temu osoba ta staje sie bardzie efektywna
w realizowaniu coraz to wigkszej liczby transakcji. Efektywnos¢ ta znajduje
odzwierciedlenie réwniez we wzroscie rentownosci biznesu.

Istnieje wiele ,,$ciezek” kariery w tym zawodzie. Pierwsza jest praca w du-
zych korporacjach zwigzanych z rynkiem nieruchomosci, gdzie wraz z po-
glebianiem doswiadczenia awansuje na kolejne szczeble zawodowe. Druga
mozliwoscia jest otworzenie wlasnego biura nieruchomosci. Innym sposo-
bem wykorzystania wiedzy i dos§wiadczenia wyniesionego z posrednictwa jest
rozszerzenie swej dzialalnosci o rzeczoznawstwo majatkowe lub zarzadzanie
nieruchomosciami.

Pierwszym pojeciem, do ktérego nalezy odwota¢ si¢ w dzialalnosci po-
$rednika obrotu nieruchomog$ciami jest marketing. Zrozumienie znaczenia
oraz nabranie umiej¢tnosci finezyjnego postugiwania si¢ nim jest podstawo-
wa kompetencjg konieczng do opanowania przez osobe, ktéra chce osiagnaé
sukces w tym zawodzie.

Zgodnie z Ph. Kotlerem bedacym jednym z twércéw i pionieréw marke-
tingu spolecznego oraz marketingu terytorialnego, marketing to: ,,zyskowne
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zaspokajanie potrzeb”. Wedlug niego ,,marketing zajmuje si¢ rozpoznawaniem
i spetnianiem potrzeb ludzkich i spotecznych”. Ph. Kotler wyodrebnia dwa
podejscia do tego zagadnienia. Pierwsze ujecie bazuje na spotecznej definicji
marketingu, bedacej wyrazem sytuacji majacej miejsce w spoleczenstwie jako
calosci z uwzglednieniem obu stron transakcji. Definicja dyrektorska opisu-
je pojecie marketingu od strony producentdw, sprzedawcow, ustugodawcow
(strony podazowej).

Schemat 1. Klasyfikacja definicji marketingu

Definicje
marketingu

Spoleczna definicja
marketingu

Dyrektorska
definicja marketingu

"marketing jest procesem spotecznym,
dzigki ktéremu jednostki lub grupy
otrzymujg to, czego potrzebujg i cheg,
poprzez kreowanie, oferowanie
1 swobodng wymiane¢ produktow
1 ushug"

ymarketing to sztuka sprzedawania
produktow”

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 8.

Nalezy zaznaczy¢, ze w niniejszym artykule w dominujgcym zakresie przy-
jeto punkt widzenia dyrektorskiej definicji marketingu. Nie mozna jednak za-
pominac, ze marketing jest niezwykle bogatym zestawem pojec i narzedzi,
ktéry musi by¢ traktowany calosciowo, by wszystkie dziatania odniosty poza-
dany skutek. Dlatego tez spoleczna definicja bedzie tlem dla analiz stusznosci
implementacji poszczegdlnych metod i zachowan.
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Pochodnym pojeciem, niezwykle waznym w dziatalnosci rynkowej po-
srednika dla pomyslnej egzystencji i rywalizacji na rynku, niezbednym dla
dalszych wywoddw, jest zarzadzanie marketingiem, opisywane jako ,,sztuka
i nauka wyboru rynkéw docelowych oraz pozyskiwania, utrzymywania i po-
wiekszania grupy klientow poprzez kreowanie wyzszej wartosci, dostarczanie
jej i informowanie o niej klienta”

Srodkami dla realizacji celéw przedsiebiorstwa zaréwno operacyjnych
i taktycznych, jak i strategicznych jest skoordynowana i nierozlaczna wiaz-
ka instrumentéw pozostajacych w dyspozycji kazdego rynkowego podmiotu.
Jest nig marketing mix, definiowany jako ,,zestaw narzedzi marketingowych,
ktére wykorzystywane sg przez firme do osiagniecia celow marketingowych
na rynku docelowym”. Przy okazji omawianego pojecia wyodrebnito si¢ po-
pularne okreslenie tzw. 4P: produkt, cena, dystrybucja i promocja — bedace
elementami marketingu mix. Jednak ujecie to byloby ze wszech miar ograni-
czone i bez powodu kreowatoby pozycje strony podazowej jako najwazniejszej
w ogdlnie pojmowanym procesie transakcyjnym. Dlatego tez dla uzupelnienia
4P marketingu mix, Robert Lauterborn wskazuje, ze odpowiednikiem 4P sa
4C strony popytowej, a wiec: rozwiazanie dla klienta, koszt klienta, wygoda
nabycia, komunikowanie si¢. Uzupetnia to obraz rynkowy firmy, u§wiadamia-
jac jednoczesnie, ze jedynie te przedsigbiorstwa, ktére zaspokajaja potrzeby
klientéw pod wzgledem ekonomicznym, jak i praktycznym oraz efektywnie
komunikujg si¢ z nimi, wygrywaja rywalizacj¢ w branzy.

Marketing niestusznie jest niezwykle czesto utozsamiany w spoleczenstwie
wylacznie z reklama i public relations, ktdre sg jedynie czescig tego ogdlne-
go pojecia. Niektorzy postrzegaja marketing jako reklame, ulotki, broszury;,
strony internetowe czy elektroniczne formy biuletynow (newsletter). Niejed-
nokrotnie mozna si¢ spotkac z negatywnym podej$ciem do marketingu argu-
mentowanym przekonaniem, iz dzialania te sprowadzaja si¢ do przekonywa-
nia, a czasami nawet manipulacji potencjalnymi klientami w celu naktonienia
ich do zakupu towaréw lub ustug, ktoérych w rzeczywistosci nie potrzebuja.
Specjalisci od marketingu i perswazji pracuja nad tym, aby klienci odczuwali
potrzebe wymiany zuzytych moralnie przedmiotéw, ktore w sensie fizycznym
sa w pelni zdatne do dalszego wykorzystywania. W obrocie nieruchomos$ciami
efekt moralnego zuzycia jest rowniez wykorzystywany jako podstawa kreacji
popytu na ustugi posrednictwa w odniesieniu szczegélnie do nieruchomosci
mieszkaniowych.
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Z drugiej jednak strony to dzigki reklamie firma informuje potencjalnych
klientéw o swej ofercie, nowych, ciekawych rozwiazaniach, a dzieki temu row-
niez mniej placi si¢ za prase czy mozna oglada¢ wartosciowe filmy w telewizji.
Tak wiec reklama pelni wazne funkcje zaréwno w odniesieniu do strony poda-
zowej, jak i popytowej. Najwazniejsze jest to, aby obie strony umialy korzystac
z tego narzedzia marketingowego rozwaznie, uczciwe i $wiadomie. Reklama
powinna by¢ zaréwno sztukg na wysokim poziomie, jak i w pelni skutecznym
i efektywnym elementem marketingu mix przedsigbiorstwa.

Dzialania marketingowe biura posrednictwa obrotu nieruchomoscia-
mi muszg by¢ realizowane i koordynowane przez specjaliste posiadajacego
umiejetno$ci dualistyczne - zaréwno znajomos¢ teoretyczng i praktyczna
instrumentéw marketingu, jak i dogtebng wiedze na temat lokalnego rynku
nieruchomoéci. Z tego wzgledu outsourcing caloéci dzialan marketingowych
wyspecjalizowanej agencji reklamowej nie jest zalecany. Zlecanie poszczegol-
nych dzialan, ktorych koordynatorem jest specjalista z biura posrednictwa,
wydaje si¢ by¢ rozwigzaniem bardziej racjonalnym.

Cechy charakterologiczne s3 w tym zawodzie tak samo wazne, jak wiedza
teoretyczna i praktyczna. Sukces na rynku odnosza ludzie z przyjazng osobo-
woscig i schludnym wygladem. Dojrzalo$¢, rozsadek, wiarygodnosé, uczci-
wos$¢, zaangazowanie i entuzjazm w stosunku do wykonywanej pracy sg cecha-
mi niezbednymi, aby zdoby¢ klienta w tej niezwykle konkurencyjnej branzy.
Posrednik powinien by¢ osobg dobrze zorganizowang, zwracajaca uwage na
szczegoly, posiadajaca dobrg pamie¢ do nazwisk, twarzy i szczegdtéw bizneso-
wych. Dobra znajomo$¢ terenu dzialania jest niekwestionowang zaleta.

Szczegdlnie waznym elementem dzialalnosci sg interakcje miedzy posred-
nikiem a klientem, na ktére sktadajg si¢ nastepujace sfery:

- Tworzenie i $wiadczenie ustug

Poszukiwanie rzeczywistych potrzeb i problemoéw, na ktére napotyka
klient, jakie sg aktualne sposoby ich rozwigzania i co posrednik moze
zaoferowad, aby ulatwic zycie klientowi.

- Edukacja klientow

Ttumaczenie im jakie sg ich obecne potrzeby i problemy, réwnoczesnie
przedstawiajac swa oferte ich zaspokojenia lub rozwigzania.

- Tworzenie dobrych, pozytywnych relacji

Budowanie prawdziwych, autentycznych relacji z klientami. Nie polegaja
one na mowieniu jedynie tego, co klient chce uslysze¢. Podstawg jest
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zrozumienie kim jest klient, pokazanie, ze posrednik dba o jego dobro
oraz udowodnienie, ze posrednik ma fachowg wiedze¢ i doswiadczenie,
aby rozwigza¢ problemy klienta.

Szczere zaangazowanie

Sprzedaz polega na dzieleniu si¢ pasjg i zaangazowaniem. Agent musi
rozmawia¢ z klientem z autentycznym zaangazowaniem, ktére pokazuje
wiare w swoje dziatania i wyniki, ktore osiaga si¢ dla klienta.

Stawianie interesow klienta na pierwszym miejscu (zasada ,,klient nasz
pan”). Klienci przychodza do biura posrednictwa obrotu nieruchomo-
$ciami z przekonaniem, Ze otrzymaja naj$wiezsze, pelne informacje oraz
zostang obsluzeni z najwyzsza starannoscig i zaangazowaniem, wigc to
od posrednika zalezy czy nalezycie i w pelni wywiaze si¢ ze swych zo-
bowigzan.

Swiadczenie ustug na najwyzszym poziomie

Oznacza to, w gléwnej mierze, bycie ekspertem w swoim obszarze. Skla-
da si¢ ono z profesjonalizmu, do$§wiadczenia i wiedzy o obstugiwanym
rynku. Ponadto posrednik musi by¢ grzeczny, uprzejmy, kulturalny,
przyjacielski, odporny na stres, komunikatywny i skoncentrowany na
prosbach i potrzebach klienta. Posrednik powinien posiada¢ niezwykle
dobrze ugruntowane migkkie umiejetnosci interpersonalne, aby umiec
pozna¢ w wyrafinowany sposéb przyczyny niecheci podjecia transakcji
zwigzanej z nieruchomoscia, jak zadowoli¢ klienta formg finansowania
i co zrobi¢, aby jak najbardziej plynnie sfinalizowac wspotprace. Praca
agenta nie odbywa sie w statych godzinach, lecz jest uzalezniona od wy-
magan klienta.

Utrzymanie kontaktu

Kiedy transakcja zostala sfinalizowana, po$rednik musi pozosta¢ w kon-
takcie z klientem i prosi¢ go o polecenie znajomym. Dziatanie to jest
czesto niedoceniane i traktowane jako niepotrzebne, gdyz wychodzi sie
z zalozenia, ze rola posrednika konczy si¢ wraz z realizacjg transakcji.
Przediuzanie niezobowigzujacych relacji z klientami umozliwia tworze-
nie spojnej bazy klientéw na danym obszarze, ktorzy w przysztosci, w ra-
zie potrzeby skorzystania z uslug posrednictwa, w pierwszej kolejnosci
udadzg si¢ do takiego wlasnie biura. Posrednik zapewnia sobie réwniez
state zrédta informacji z terenu, jak rowniez jest polecany na zasadzie
marketingu szeptanego.
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Schemat 2. Sfery relacji z klientami biura posrednictwa obrotu nieruchomosciami
Tworzenie

Utrzymanie Edukacja

\kontaktu \klientéw

Relacje g—

z
klientami Tworzenie
dobrych,

pozytywnych
\re]acji

Stawianie
interesow
klienta na

pierwszym
miejscu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W Stanach Zjednoczonych Ameryki, ,,kolebce” posrednictwa obrotu nieru-
chomosciami, gdzie dzialalno$¢ ta osiaga najwyzsze poziomy profesjonalizmu,
zaobserwowano powtarzalna sekwencje dziatan marketingowych poczatkuja-
cych posrednikéw bazujaca na metodzie ,,préb i bledéw”. Dla wielu posredni-
kéw obrotu nieruchomosciami marketing oznacza wylacznie tzw. farming albo
reklame (wysytanie e-maili badz listéw czy zamieszczanie ogloszen w gazetach).

- Wedlug zaobserwowanego schematu, poczatkujacy posrednik na rynku

nieruchomosci rozpoczyna swa dzialalno$¢ od marketingu telefoniczne-
go najczesciej na poczatku do sasiadéw. Probuje w ten sposéb naklonic¢
ich do skorzystania ze swych ustug. Jednak w niedtugim czasie staje si¢
to dla niego frustrujace, gdyz jest nieefektywne i czasochlonne.

- Nastepnym etapem jest lokalna reklama ATL. W tym przypadku naj-

czedciej popelnianym bledem jest nieumiejetno$¢ dostrzezenia realnych
potrzeb klientéw — brak sformutowania przekazu w jezyku korzysci od-
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biorcéw i koncentrowanie si¢ jedynie na podkreslaniu swej wyjatkowosci
i prezentacji oferty.

- Po kilku miesigcach nieudanej kampanii reklamowej ATL, wielu po-
$rednikow rozwija dzialania BTL. W tym obszarze bardzo popularny
jest tzw. direct mailing, zawierajacy fotografi¢ nieruchomosci i posred-
nika, kierowany bezposrednio do potencjalnych klientéw. Ten sposob
komunikacji marketingowej w swej konstrukcji jest poprawny, ale coraz
mniej skuteczny na dzisiejszym rynku z uwagi na matg wyrdznialnos¢
tej formy przekazu. Kazdy posrednik powtarza dzialania wedlug tego
samego schematu i prezentuje bardzo podobng oferte.

Schemat ten $wiadczy o braku orientacji i wyczucia realiéw marketingu.
Doprowadza on do chaotycznych i schematycznych dziatan, efektem ktorych
jest nieefektywne alokowanie kapitaldéw, utrata potencjalnych korzysci i ewen-
tualne niepowodzenie biznesu. Dzieje si¢ tak pomimo niezwykle rozwinietego
amerykanskiego rynku nieruchomosci oraz réznorodnych pomocy dydaktycz-
nych, poradnikéw, narzedzi dziatania i systeméw dedykowanych agentom po-
$redniczacym. Dlatego stosowanie jedynie teorii w praktyce, podporzadkowy-
wanie si¢ zaleceniom autoréw poradnikéw i radom wykladowcow ze szkolen
nie uczyni posrednika liderem rynku. Czesto moze to réwniez nie wystarczy¢
do przetrwania na bardzo konkurencyjnym rynku obrotu nieruchomosciami.
Wiedza nabywana z ksigzek i szkolent musi by¢ uzupelniana o innowacyjnos¢,
kreatywnos¢, przedsigbiorczo$¢ i umiejetnos¢ niestandardowego myslenia.

Omowiona sekwencja wynika z niskiego stopnia przygotowania do zawo-
du, bezkrytycznego powtarzania zachowan konkurentéw z branzy oraz braku
umiejetnosdci zauwazania szans w otoczeniu, co jest kluczowa umiejetnoscia
determinujacg postawe przedsigbiorcza zgodnie z koncepcja I. Kerznera. Po-
strzega on przedsigbiorczo$c¢ jako dostrzeganie szans, czyli sytuacji, kiedy moga
by¢ wprowadzane na rynek nowe produkty, ustugi, kiedy mozna zastosowac
nowe rozwigzania organizacyjne, kiedy mozna drozej sprzeda¢ produkty i ustu-
gi. Szanse sg dla wszystkich, ale spostrzegaja je i korzystaja z nich tylko osoby
lub organizacje o orientacji przedsi¢biorczej. Postawa zaprezentowana w powyz-
szym schemacie nie charakteryzuje si¢ podstawowymi cechami przedsigbiorcy
sformutowanymi przez J. Schumpeter’a, tworce poje¢ przedsigbiorczoéc i przed-
sigbiorca. Wedtug niego przedsigbiorczos¢ to rodzaj postawy, na ktdra sktadaja
sie niezaleznos¢ (autonomia dzialania), innowacyjnos¢ (nowe pomysty, ekspe-
rymentowanie), gotowos$¢ do mierzenia si¢ z nowymi wyzwaniami, zdolno$¢
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do rozwigzywania nowych problemdéw, swiadomos¢ zwigzanego z tym ryzyka.
Sekwencyjne dzialania zaprezentowane w powyzszym schemacie mozna okre-
8li¢ jako zaprzeczenie definicyjnych cech przedsigbiorcy. Najwigkszym bledem
posrednikéw na rynku nieruchomosci jest nieumiejetnos¢ oderwania sie od
obowiazujacych powszechnie schematéw postepowania, ograniczonych réwniez
barierami czysto psychologicznymi i behawioralnymi, jak réwniez kulturowymi.
Odnoszac si¢ tym samym do rynku obrotu nieruchomosciami w Polsce, skala
jego rozwoju i tradycja zawodowa jest nieporéwnywalnie mniejsza niz w USA,
jednak zauwazalne s3 podobne problemy stosowania schematyzmu dziatania.
A przeciez sprawcg rozwoju jest innowator — przedsiebiorca wprowadzajacy
nowe kombinacje czynnikéw operacyjno-strategicznych. Innowator, w poszu-
kiwaniu nadzwyczajnego zysku, burzy istniejacy uklad i tworzy nowy, a prze-
platajace sie procesy burzenia i tworzenia, czyli ustawiczny proces ,,tworczego
niszczenia’, napedzaja mechanizm rozwoju. Dlatego w sytuacji swoistego homo-
genizmu rynku posrednictwa obrotu nieruchomosciami, zaréwno w Stanach
Zjednoczonych, jak i w Polsce, konieczne jest stosowanie strategii dyferencjacji
we wszelkich dzialaniach, a w szczeg6lnodci w marketingu.

Dzi$, na poczatku w XXI w., powstaja nowe trendy w podejsciu do marke-
tingu, obserwowalne sg zmiany postaw klientéw i ewolucja otoczenia przed-
sigbiorstwa. Bez watpienia $wiat podaza w strone marketingu zindywidualizo-
wanego, ktory wywodzi sie z idei marketingu precyzyjnego. Nowa koncepcja
strategiczna ma na celu maksymalna satysfakcje kazdego z klientéw poprzez
customizacje produktéw. Indywidualizacja podejécia przejawia si¢ w koncepcji
docierania do danej osoby jako klienta, a nie do masy blizej niezidentyfiko-
wanych oséb.

Bodzcem do powyzszych przemian w marketingu sa wymierne zyski. Sa
one tym wieksze, im wigcej informacji uzyskuje przedsigbiorstwo o kliencie
w oparciu o relacje w dlugim horyzoncie czasowym. Efektem implementacji
koncepcji marketingu zindywidualizowanego jest tworzenie si¢ niemal intym-
nych relacji z klientami. Obserwowalny jest tym samym powrdt do modelu
przedindustrialnego z t3 réznica, ze dzi$ cywilizacja dysponuje tanimi $rod-
kami masowej komunikacji elektroniczne;.

Srodkiem do tworzenia i podtrzymywania bliskich i korzystnych informa-
cyjnie relacji z klientami jest Internet. Medium to stato si¢ srodkiem przemie-
niajacym monolog w dialog w ramach komunikacji marketingowej z nabyw-
cami. Technologia stala si¢ Srodkiem urzeczywistniania nowego podejscia do
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marketingu. Obserwowalny jest ciagly proces kreacji nowych narzedzi komu-
nikacji z klientami.

Wyréznikiem XXI w. stal si¢ wcigz pogtebiany indywidualizm bedacy
wyrazem dazen ludzkich do tworzenia wtasnego ,,Ja”. Tendencja ta jest wa-
runkowana zmianami w hierarchii wartosci i sposobie my$lenia jednostki.
Konsumenci oczekujg wyréznienia sposrod anonimowej masy popytowej. Ob-
serwowalne jest zjawisko ucieczki od débr i ustug masowych w poszukiwaniu
podejscia zindywidualizowanego zapewniajacego niestandardowe korzysci.
Tendencja ta szczegdlnie mocno akcentowana jest na rynku posrednictwa ob-
rotu nieruchomosciami w USA, chociaz dynamiczny rozwoéj rynku w Polsce
réwniez daje podstawy do unaoczniania si¢ tego trendu. Klienci szczegélnie
mocno zaznaczajg potrzebe duzej uwagi ze strony posrednika. Nie chcg by¢
traktowani jako ,jeden z wielu”. Takie podejscie wymaga poswigcenia czasu
przez posrednika, zatrudnienia wiekszej liczby 0s6b do pomocy badz skorzy-
stania z innowacyjnych narzedzi komunikacji z klientami.

Konsekwencja nowego fadu relacyjnego jest zanik pojecia wyraznej seg-
mentacji rynku. Coraz wigeksza dywersyfikacja popytu jest konsekwencja
zachowan klientéw. Heterogeniczno$¢ potrzeb oraz preferencji, jak réwniez
wysoka §wiadomo$¢ konsumencka, skutkuja pogltebianiem sie zindywiduali-
zowanego podejscia.

Wspdlczesny rynek obrotu nieruchomosciami jest niezwykle konkuren-
cyjny, co wymaga od biur nieruchomosci przezwyci¢zania nowych wyzwan
w celu przetrwania i zachowania dobrej pozycji konkurencyjnej. Zaprezen-
towana tendencja marketingu zindywidualizowanego wymusza na przedsie-
biorstwach ukierunkowanie proceséw biznesowych na potrzeby i wymagania
klienta. Osiaggniecie celow dziatalno$ci w tym zakresie utatwia implementacja
idei reengineeringu (tzw. Business Proces Reengineering — BPR). Koncepcje te
sformulowali w 1990 r. Michael Hammer i James Champy w studium Reengi-
neering in the Corporation. A Manifesto for Business. Koncepcja BPR postrze-
gana jest jako idea dziatalnosci przedsigbiorstwa ukierunkowanego na wdra-
zanie innowacyjnych, niekonwencjonalnych strategii. Wykorzystuje do tego
najnowsze technologie informatyczne, dazac do maksymalizacji korzystnych
rezultatéw ekonomicznych i zadowolenia klienta.

Kluczowym aspektem BPR jest innowacyjnos$¢ zmian bedaca wyrazem re-
zygnacji z schematyczno$ci dziatania, przyjecia niestandardowego podejscia
do rzeczywistosci. W mysl BPR technologia stosowana w przedsiebiorstwie ma
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nie tylko usprawnia¢ niektére procesy, ale tez ma podnosic ich skutecznosé
i standard obstugi konsumenta. Dlatego nie powinno si¢ informatyzowac sta-
rych proceséw, lecz nalezy je modelowac od podstaw badz tworzy¢ zupelnie
nowe w pelni zinformatyzowane.

Procesy zachodzace w obrebie marketingu sg kluczowym w kreowaniu re-
lacji jednostki gospodarczej z jej otoczeniem. Oddziatujg réwniez na stopien
satysfakcji konsumenta.

Cykl rozwojowy proceséw marketingowych redefiniuje ich rol¢ w dziatal-
nosci przedsigbiorstwa. Marketing zaczyna by¢ czeécia ,,globalnego myslenia
strategicznego”.

Idea BPR ksztaltuje procesowe podejscie do marketingu, ktére z zalozenia
ma by¢ czyms$ wigcej, anizeli informatyzacja i reorganizacja w koncepcji mar-
ketingu przedsiebiorstwa.

Implementujgc BPR w realiach funkcjonowania biura nieruchomosci,
wazne aby posrednik mial wizje marketingu, ktdérej urzeczywistnieniem jest
strategia marketingowa. Musi by¢ ona spdjna z celami strategicznymi i misja
przedsiebiorstwa. Strategia marketingowa ma petni¢ funkcje taczace wszystkie
obszary dziatalno$ci biura nieruchomosci.

Koncepcja BPR pozostaltaby jedynie teorig, gdyby nie nowoczesne narze-
dzia i procesy wykorzystujace technologie teleinformatyczng. Majg one za za-
danie integracje kazdego z obszaréw dziatalno$ci bura wraz z powigzanymi
procesami. Sprawny przeplyw informacji ma tu kluczowe znaczenie.

Nowe podejscie do marketingu biur nieruchomoéci jest silnie skorelowane
z ogolnoswiatowym trendem w tej dziedzinie. Marketing zindywidualizowa-
ny narzuca przedsi¢biorstwom nowe wymagania dotyczace efektywnosci ich
funkcjonowania. Reengineering jako idea usprawniajaca dziatalno$¢, narzucajaca
organizacji przemodelowanie i informatyzacje proceséw. Przejawem tej nieunik-
nionej tendencji jest rosnaca skala wykorzystania technologii IT w dziatalnosci
biur nieruchomosci. Polski rynek posrednictwa obrotu nieruchomosciami po-
winien wzorowac si¢ na amerykanskim, gdzie informatyczne systemy marketin-
gowe warunkuja wysoki profesjonalizm i efektywnos¢ dziatalnosci biur nieru-
chomosci. Waznym elementem unowoczesniania w tym zakresie jest podejscie
posrednikéw do innowacyjnosci. Naklady na wszelkiego rodzaju usprawnienia
w funkcjonowaniu biura nieruchomosci nie powinny by¢ traktowane jako wy-
datek, ale jako inwestycja, ktéra zdecydowanie wzmacnia pozycje¢ konkurencyj-
ng na rynku i w przysztoéci przynosi zwielokrotnione korzysci.
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SUMMARY

In recent years, these is a significant increase in people taking up the profession
of real estate agent in Poland due to the deregulatory actions legislator and as
a consequence of the abolition of the license required to perform this profession
in the past. Despite the increase in quantity, qualitatively Polish market remains,
however, largely still behind the markets of the West, especially the United States
of America. It should be noted that the development of a professional broker takes
place through lifelong learning and gaining experience. As a result, the person
becomes more effective in realizing more and more transactions. This efficiency
is also reflected in the increase in the profitability of the business. These effects
are determined by the relevant marketing of a real estate agency, which must be
implemented and coordinated by a professional having dualistic skills - both the-
oretical and practical, knowledge of marketing tools, as well as in-depth knowl-
edge of the local real estate market. Nowadays, new trends in the approach to
marketing are created, there are observable changes in the attitudes of customers
and the evolution of the enterprise environment. Without a doubt, the world
moves towards individualized marketing which is derived from the concept of
precision marketing. The new strategic concept aims at the maximum satisfac-
tion of each customer through the customization of products. Individualized ap-
proach is the concept of reaching out to a person as a client and not to the mass
of unidentifiable people. The consequence of the new order of relationship is the
disappearance of the concept of clear market segmentation. The increasing diver-
sification of demand is a consequence of consumer behavior. The heterogeneity of
needs and preferences, as well as high consumer awareness, results in deepening
of the individualized approach. Polish real estate market agency should be mod-
eled on these from the USA where computer marketing systems determine high
professionalism and effectiveness of real estate agencies. An important element
of modernization in this aspect is the approach to innovation. Expenditure on
any kind of improvement in the functioning of real estate should not be treated
as an expense but as an investment which definitely strengthens the competitive
position in the market and brings multiplied benefits in the future.
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