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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie 1 analiza opinii konsumentéw na temat uslug posrednic-
twa w obrocie nieruchomosciami. Artykul bazuje na wynikach badania wtasnego — ankiety pro-
wadzone] technika CAWI. Na podstawie uzyskanych opinii zostaly wytypowane gléwne zalety
korzystania z uslug biur nieruchomosci, jak réwniez omoéwiono gléwne ich wady. Jako podsu-
mowanie przestawiono analiz¢ ewentualnych zachet, ktore moga by¢ stosowane przez menedze-
row 1 eksponowane w komunikacji marketingowej w celu zachecenia potencjalnych klientéw do
skorzystania z ustug biura nieruchomosci.
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Wprowadzenie

Artykul opiera si¢ na wynikach badania wlasnego autorki, ktérego celem
bylo poznanie opinii potencjalnych klientow biura nieruchomosci odnosnie do
ustug posrednictwa nieruchomosci. O wypelnienie kwestionariusza ankiety
zostali poproszeni dorosli Polacy, niezaleznie od tego, czy korzystali juz z uslug
biura nieruchomosci. Ogolem w badaniu wziglo udzial 168 respondentow
(w wickszosci z wojewddztwa zachodniopomorskiego). Badanie zostalo prze-
prowadzone w dniach 16.04.-13.05.2014 roku. Podczas realizacji badania po-
stuzono si¢ technika badawcza CAWI, czyli respondenci zostali proszeni o wy-
pelnienie kwestionariusza online, za$ odpowiedzi byly automatycznie zliczane
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przez system. Badanie CAWI uzupelnione zostalo kwestionariuszami ankiety
rozdawanymi respondentom w Szczecinie (na uczelniach, w akademikach),
ktére rowniez zostaly wprowadzone do systemu. Na podstawie zebranych opinii
konsumentdéw okreslono glowne zalety korzystania z uslug biur nieruchomosci
oraz dostrzegane ich wady, a takze ustalono, jakie ewentualne dodatkowe bodz-
ce promocyjne moglyby zachgci¢ do skorzystania z nich.

Biura nieruchomosci odczuwaja obecnie zmnigjszenie zainteresowania ich

ustugami wynikajace z kilku powodow, m.in.*:

— wprowadzenia w 2014 roku rzadowych doplat dla mlodych oséb kupu-
jacych mieszkania na rynku pierwotnym w ramach programu Mieszka-
nia dla Mlodych (czyli najczgsciej bezposrednio u deweloperdw), co
skutkuje zmnigjszeniem popytu na mieszkania na rynku wtornym,

— odczuwanych efektow kryzysu gospodarczego, ktory spowodowal
zmniejszenie zainteresowania rynkiem nieruchomosci oraz mozliwo-
sciami inwestycyjnymi Polakow,

— uwolnienia uslug posrednictwa (tzw. reforma Gowina), ktéra spowo-
dowala wzrost konkurencji na rynku posrednictwa.

Centralnym punktem zainteresowania kazdej firmy powinien by¢ klient, to
nabywca bowiem decyduje, ktora ofertg¢ na rynku wybraé. Funkcjonowanie
firmy jest wigc determinowane tym, czy proponuje ona uslugi potrzebne klien-
tom. Uslugi sa nabywane, poniewaz stuza klientom do zaspokajania potrzeb czy
rozwiazywania problemow. Z tego powodu uslugodawcy musza rozumie¢, jakie
potrzeby zaspokajaja przez dostarczenie okreslonej oferty (jakie sa zalety ich
dzialalnosci), jak mogliby je lepiej zaspokajaé (wyeliminowaé ewentualne wa-
dy) 1 w jaki sposob zacheci¢ potencjalnych klientow do skorzystania z ich
ustug’. Na trudnym rynku posrednictwa w obrocie nieruchomosciami przetrwa-
ja tylko firmy, ktore beda w stanie dostosowac si¢ do zmieniajacych si¢ warun-
kéw otoczenia dalszego, ale przede wszystkim te, ktore beda w stanie przeko-
na¢ klientéw do swoich ushug.

2 M. Kwiatkowska, Zapasé na rynku nieruchomosci uderza w posrednikow. Firmy notujq 50-
proc. spadki obrotéw, http://serwisy.gazetaprawna.pl/nieruchomosci/artykuly/692369,zapasc_na_
rynku_nieruchomosci_uderza_w_posrednikow_firmy_notuja_50 proc_spadki_obrotow.html
(20.02.2014).

3 1. Ostrowska, Potrzeby i aspiracje jako czynniki inspirujqce zachowania nabyweoéw, w: Za-
chowania nabywcéw, red. J. Perenc, G. Rosa, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2011, s. 41.
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Zalety korzystania z ustug posrednictwa

Na poczatku respondenci zostali poproszeni o okreslenie, jakie gtéwne za-
lety przestawiajg dla nich ustugi $wiadczone przez biura posrednictwa nieru-
chomosciami (mozna byto wybra¢ maksymalnie 5 odpowiedzi). Na rysunku 1
przedstawiono zatem najistotniejsze wedtug badanych cechy ustug posrednic-
twa, ktére nalezy komunikowac potencjalnym klientom w celu przekonania ich
do skorzystania z uslug firmy.

o0szczednosé pieniedzy
pomoc w uzyskaniu finansowania zakupu
pomoc przy wydaniu mieszkania
pomoc w negocjacjach cenowych
pomoc w wyborze najlepszej nieruchomosci
lepsze wypromowanie oferty
wieksze bezpieczenstwo transakcji
szerokiwybér ofert
doradztwo w sprawach formalno-prawnych
wygoda
oszczednosé czasu
L% s0% sow 50 70%
Rys. 1. Gtdwne zalety korzystania z ustug biur nieruchomosci

Zrédto: badania wtasne, N=168.

Podstawowag zaletg korzystania z ustug biur nieruchomosci jest oszczedno$¢
czasu (68% badanych). Konsumenci zdajg sobie sprawe, ze znalezienie odpo-
wiedniej nieruchomosci i skontaktowanie sie z wiascicielem oraz ustalenie ter-
minu spotkania wymaga duzego nakladu czasu. Dodatkowo samodzielne wy-
szukiwanie ofert jest pracochtonne i nie zawsze opisy czy zdjecia zamieszczane
w ogtoszeniach przez wiascicieli nieruchomosci sg adekwatne do stanu miesz-
kania. Posrednik, ktéry widziat mieszkanie i zna jego rozktad moze powiedzie¢
klientowi wiele na temat nieruchomosci oraz wykluczyé te, ktére nie spetniajg
oczekiwan nabywcy.

Ponad 60% badanych docenia wygode, jaka jest wspotpraca z posrednikiem
nieruchomosci. Wynika ona nie tylko z podanych wyzej przyczyn, ale rowniez
z wielu formalnosci i procedur, ktore bierze na siebie posrednik. Osoba kupuja-
ca nieruchomos$¢ nie musi sprawdzac jej stanu prawnego w ksiedze wieczystej
czy we wspoblnocie mieszkaniowej, gdyz jest to zadaniem po$rednika. Wybor
notariusza czy zadbanie o spisanie licznikdw to réwniez powinno$¢ biura nieru-
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chomosci. Klienci, ktdrych sta¢ na zaplacenie posrednikowi prowizji, sa odcia-
zeni w wielu sprawach, a wigc oszczednos$¢ czasu 1 wygoda to niewatpliwie
najwaznigjsze zalety korzystania z ustug posrednikow.

Okolo 40% badanych docenia trzy kolejne zalety biur nieruchomosci. Jedna
to doradztwo w zakresie formalno-prawnym, ktdre jest szczegdlnie istotne dla
0s6b mlodych, nieposiadajacych doswiadczenia w tym zakresie. Kolejna korzy-
scig jest szeroki wybdr ofert, a wigc uslugi posrednictwa sa dla respondentéw
zrodlem dostgpu do wielu ofert nieruchomosci, ktorych nie byliby w stanie zna-
lez¢ sami na rynku. Wielu wlascicieli nieruchomosci nie ma czasu ani mozliwo-
sci samodzielnie poszukiwaé kupujacego, zwlaszcza ze prowizj¢ placona po-
srednikowi moga wkalkulowa¢ w ceng sprzedazy. Z tego powodu latwiej prze-
kona¢ do wspdlpracy z biurem nieruchomosci sprzedajacych nieruchomosci niz
ich poszukujacych (ci bowiem muszg za ustuge posrednictwa zaplaci¢ z wlasnej
kieszeni).

Kolejng zaletg korzystania z ustug posrednictwa, czyli wigksze bezpieczen-
stwo transakcji, zauwazaja zardwno sprzedajacy, jak 1 kupujacy nieruchomosé
(blisko 40% wskazan). Sprzedajacy nie wpuszcza bowiem zupelnie obcych
ludzi do swojego domu (wszyscy klienci biura zawieraja z nim umowg, czyli sa
znani posrednikowi z imienia 1 nazwiska oraz numeru PESEL). Kupujacy od-
czuwajg za$ komfort, ze nieruchomos¢ przed zakupem jest sprawdzana przez
specjalistg (od strony prawnej i technicznej).

Dla sprzedajacych nieruchomos¢ duza zaleta jest lepsze wypromowanie jej
przez biuro nieruchomosci (t¢ zalete dostrzega 26% badanych). Posrednik za-
zwyczaj umieszcza ogloszenie na kilkunastu (lub nawet kilkudziesigciu) porta-
lach internetowych w cenie ustugi, a dodatkowo wprowadza je do systemu wy-
miany ofert (czyli bgdzie ono dostepne w kilkudziesi¢ciu biurach nieruchomo-
$ci w regionie) oraz placi za banner na nieruchomosci. Wszystkie te dzialania
powoduja, Zze wickszos¢ potencjalnych klientow dowie si¢ o sprzedazy nieru-
chomosci, a wige sprzedaz moze zosta¢ znacznie przyspieszona. Warto zazna-
czy¢, ze posrednicy najwigee] inwestuja w promowanie mieszkan, ktoére maja
na wylacznos¢.

Okolo 20% badanych zauwaza dwie kolejne zalety biur nieruchomosci.
Pierwsza jest pomoc w wyborze najlepszej nieruchomosci, za$ druga — pomoc
w negocjacjach cenowych. Klient korzystajacy z uslug doswiadczonego biura
(trzeba jednak zaznaczy¢, ze posrednik ten musi by¢ rownoczes$nie uczciwy),
moze uniknac kupienia nieruchomosci posiadajacej wady. Posrednik moze pod-
powiedzie¢, ze mieszkanie podobajace si¢ klientowi wymaga bardzo duzych
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naktaddw 1 lepiej wybra¢ inne, juz wyremontowane. Podobnie sytuacja wyglada
w przypadku negocjacji cenowych. Posrednik, dzigki swojej wiedzy 1 autoryte-
towi, moze latwiej przekona¢ sprzedajacego do obnizenia ceny. Z drugiej strony
traci tym samym cz¢$¢ prowizji (ktora stanowi niewielki odsetek ceny sprzeda-
zy — zazwyczaj okolo 2-3%). Jednakze wielu posrednikow zdaje sobie sprawe,
ze lepiej mie¢ mniejszy 1 pewny zarobek niz czekac na klienta, ktory zaplaci za
nieruchomos¢ zawyzona cene. Dodatkowo klient zadowolony z ustug posredni-
ka na pewno poleci go swoim znajomym, a jest to drugie z kolei najwazniejsze
1 najbardziej wiarygodne zrédlo informacji o ustugach biur nieruchomosci.
Okolo 9% badanych docenia pomoc posrednikow przy wydawaniu mieszkania,
co bylo juz wczesniej omawiane przy okazji wygody czy pomocy w formalno-
sciach.

Najmniejszy odsetek (po okolo 4% badanych) dostrzega, ze posrednik nie-
ruchomosci moze pomoc uzyskaé kredyt na zakup nieruchomosci, co jest coraz
czgsciej oferowane. Istotne jest rowniez to, ze udzial w transakcji posrednika
nieruchomosci moze pozwoli¢ kupujacemu na oszczedno$¢ pienigdzy, a jest to
zaleta slabo przez klientow dostrzegana. Jedynie 4% badanych nie potrafilo
dostrzec zadnych zalet korzystania z biur posrednictwa i sa to osoby, ktore by-
loby bardzo trudno przekona¢ do skorzystania z tych ustug.

Przyczyny niekorzystania z ustug posrednictwa

Proces kupowania opiera si¢ na kalkulacji, ktérej dokonuje konsument, po-
mi¢dzy kosztami, ktére ponosi, a korzysciami, ktére w zamian otrzymuje.
Czynnikiem odgrywajacym istotna rolg w tym procesie jest postrzegane przez
konsumenta duze ryzyko, ktore zwigksza si¢ wraz ze zwigkszaniem zaangazo-
wania klienta w zakup uslugi (np. z powodu wysokiej ceny, waznosci produktu
dla klienta czy obaw zwiazanych z samym procesem zakupu). Z powodu kalku-
lacji korzysci, kosztéw 1 ryzyka klient moze czasowo lub stale zrezygnowac
z ustugi, a potrzeba zostaje zahamowana 1 staje si¢ wowczas potrzeba bierna.
Podawanymi w literaturze gléwnymi przyczynami zahamowania procesu zaku-
pu moga byé*:

1. Cena — jest najczgstszym powodem zahamowania potrzeb. Klient dostrzega
wowczas zalety korzystania z uslug, ale warunki finansowe uniemozliwiaja
mu skorzystanie z nich.

* G. Rosa, Specyfika nabyweéw indywidualnyeh (B2C) i instytucjonalnych (B2B), w: Podstawy
marketingu. Problemy na dzis i jutro, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskie-
go, Szczecin 2008, s. 97-98.
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2. Przekonanie fatszywe lub prawdziwe.

3. Watpliwosci dotyczace zalet ustugi. Klient moze nie wierzy¢, ze ustuga po-
Srednictwa jest mu potrzebna podczas zakupu czy sprzedazy nieruchomosci,
dlatego w danym momencie nie rozwaza kontaktu z biurem posrednictwa,
prébujac samodzielnie dokona¢ transakcji. Jezeli mu to sie nie udaje, wow-
czas szuka odpowiedniego biura. Podczas komunikacji czeka na argumenty
niwelujace jego watpliwosci.

4. Normy spoteczne. Czlowiek jest istotg spoteczng, dlatego okre$la swoje
potrzeby i aspiracje, majac na uwadze, jak zostang one odebrane przez jego
otoczenie (najczesciej znajomych, rodzing, przyjaciét). W kazdym Srodowi-
sku istniejg pewne normy, zakazy czy schematy postepowania, ktore sg
przyjete i akceptowane. Z tego powodu niektore osoby nie zamierzajg korzy-
sta¢ z ustug posrednika, bo bytoby to oceniane w $rodowisku jako rozrzutne.
W celu wytypowania przyczyn zahamowania ewentualnej potrzeby skorzy-

stania z ustug posrednikéw, w badaniu poproszono respondentéw o okreslenie

gtownych wad korzystania z ustug biur nieruchomosci (mozna byto wybraé
maksymalnie 5 odpowiedzi). Rozktad otrzymanych odpowiedzi przedstawiono

na rysunku 2.

utrudniony kontakt ze
sprzedajacym/kupujacym

konfliktintereséw (reprezentowanie obu
stron)

prezentowanie nieruchomosci niezgodnych
zwymaganiami

brak kultury niektérych posrednikéw

utrudnione negocjacje cenowe

brak profesonalizmu niektérych
posrednikow

nastawienie posrednikéw na sprzedaz ofert
nawytacznosé

brak rzetelno$ci w prezentowaniu ofert
wysoka cena za ustuge posrednictwa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 2. Gtéwne wady korzystania z ustug biur nieruchomosci
Zrédto: badania wasne, N=168.
Najbardziej istotng barierg utrudniajgca przekonanie potencjalnego klienta

do skorzystania z ustug posrednictwa nieruchomosci jest rzeczywiscie cena,
czyli konieczno$¢ zaptacenia prowizji (wade te podkresla 80% badanych). Po-
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zostale wady sa wymieniane, ale zadna juz nie jest tak powszechnie zauwazana
(wszystkie pozostale podpowiedzi uzyskaly ponizej 42% wskazan)

Dla oséb kupujacych nieruchomos¢, ktorzy korzystaja z uslug posrednika,
naturalnym oczekiwaniem jest, ze bedzie on uczciwie doradzal 1 informowal
o ewentualnych mankamentach prezentowanych nieruchomosci. Jednakze prze-
konanie, ze posrednicy nieruchomosci nie do konca sa rzetelni w tym zakresie,
zaakcentowalo 42% badanych. Zblizony odsetek (41% badanych) obawia sig,
ze posrednicy przede wszystkim oferuja im nieruchomoscei, ktoére posiadajg na
wylacznos¢, czyli takie, w ktorych takze sprzedajacy zaplaci im prowizjg. Jest
to powigzane z innym przekonaniem (wymienianym przez 27% badanych), ze
posrednik bedzie prezentowal im nieruchomosci niespelniajace ich podstawo-
wych wymagan. Spory odsetek badanych zauwaza, ze nicktorzy posrednicy sa
nieprofesjonalni (33%) oraz nie posiadaja wyczucia czy kultury osobistej (29%
wskazan).

Klienci oczekuja rowniez uczciwoscl 1 reprezentowania ich interesow, co
moze by¢ utrudnione w momencie gdy posrednik ma podpisang umowe takze
ze sprzedajacym nieruchomos¢. Wystapienia takiego konfliktu interesow oba-
wia si¢ prawie 24% badanych. Aspekt ten jest waznym probnikiem, czy posred-
nik rzetelnie wywiazuje si¢ ze swoich obowiazkow. Warto zauwazy¢, ze 30%
badanych ma obawy, ze przez udzial posrednika w transakcji utrudnione beda
ewentualne negocjacje cenowe. Najmnigjszy odsetek badanych (13%) obawia
si¢, ze przez udzial posrednika bgda mieli utrudniony kontakt ze sprzedajacymi.
Jedynie 1,2% badanych nie widzi zadnych wad uslug posrednictwa nierucho-
mosci.

Bodzce zachecajace do skorzystania z ushug

Potrzeby bieme moga by¢ zaktywizowane w przypadku zmiany okreslo-
nych okolicznosci. Jezeli przyczyna zahamowan sa pewne przekonania, to mo-
ga by¢ one zmienione w wyniku edukacji konsumenta. Watpliwosci dotyczace
zalet uslugi mozna wyeliminowac¢ przez umozliwienie wyprébowania jej przez
klienta. Najtrudniej zmieni¢ pewne normy spoleczne, jezeli sa one silnie zako-
rzenione i powszechnie akceptowane’. Z tego powodu najistotniejsze dla 0séb
zarzadzajacych biurem nieruchomosci wydaje si¢ pytanie na temat elementow
oferty, ktére moglyby zachgci¢ respondentéw do skorzystania z uslug biura
nieruchomosci (rys. 3).

> 1. Ostrowska, Potrzeby i aspiracje..., s. 51-52.
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promowanie ofertw wyszukiwarce Google
obecno$¢ w systemie wymiany ofert

znana marka posrednika

darmowa ustuga posrednictwa przy kredycie
duza liczba klientéw biura

duza liczba nieruchomosci w ofercie
sympatyczne i zindywidualizowane podejscie

polecenie ustug biuraprzez znajomych

pomoc i wsparcie profesjonalnego opiekuna
klienta

bezptatne roczne ubezpieczenie
oferta ,,0% prowizji od kupujacego”
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 3. Czynniki zachecajace do skorzystania z ustug biura nieruchomosci

Zrédho: badania whasne, N=168.

Najistotniejszym argumentem dla respondentéw jest oferta ,,0% prowizji od
kupujacego”, czyli obnizenie ceny za posrednictwo (wskazuje jg 56% bada-
nych). Woéwczas nabywca zdaje sobie sprawe, ze prowizje posrednikowi fak-
tycznie i tak on zaptaci, gdyz jest wkalkulowana w cene sprzedazy, ale jednak
nie bedzie to dodatkowy koszt dodawany do ceny zakupu. Negocjujgc cene
zakupu, wie, jakie koszty poniesie, a nie musi za kazdym razem przeliczac, ile
jeszcze bedzie musiat zaptaci¢ posrednikowi. Blisko 37% wskazan uzyskata
odpowiedz, ze interesujgcg zacheta bytoby roczne ubezpieczenie nieruchomosci
w cenie ustugi.

Prawie 1/3 badanych jako istotny element przyciagajacy do biura nieru-
chomosci uznato pomoc i wsparcie profesjonalnego opiekuna klienta. Jest to
zazwyczaj standardowy element ustugi, ale moze warto podkreslaé¢ go w komu-
nikacji z klientami, ze dany agent/makler jest ich indywidualnym opiekunem
i doradca, z ktérym moga sie kontaktowa¢ w dowolnej chwili i ktory odpowie
na nurtujgce ich pytania. Zblizony odsetek (29% wskazan) uzyskata odpowiedz,
ze klienta zachecitoby mite i zindywidualizowane podej $cie pracownika biura.
Z tego powodu wiasciciele biura nieruchomosci powinni zadba¢ o dobér kultu-
ralnego personelu i dodatkowo szkolenia z zakresu obstugi klienta. Rola perso-
nelu w ustugach posrednictwa jest kluczowa, gdyz Swiadczenie ustug wigze sie
nieodtgcznie z bezposrednim kontaktem miedzy klientem a pracownikiem fir-
my. Personel podczas kontaktu z nabywcy identyfikuje jego potrzeby, buduje
relacje, a przez podejmowanie aktywnych dziatah moze utatwi¢ decyzje zakupu
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nieruchomosci. Pracownicy firmy moga wigc zar6wno pozytywnie, jak 1 nega-
tywnie wplywac na oceng dzialalnosci firmy, a czesto ich niewlasciwe zacho-
wanie jest powodem zakonczenia wspolpracy z firma.

Kolgjnym waznym magnesem dla biura nieruchomosci sa rekomendacje
konsumenckie (29% wskazan). Zadowoleni klienci to wazny zaséb dla firmy
1 z tego powodu nalezy dbac o relacje z nimi — warto utrzymywac kontakt z klien-
tem (zwlaszcza kupujacym mieszkanie) takze po sfinalizowaniu transakcji.

Dwie odpowiedzi uzyskaty blisko 27% wskazan i sa one ze sobg scisle po-
wigzane: duza liczba nieruchomosci w ofercie oraz duza liczba klientow biura.
Nabyweca poszukujacy dla siebie nieruchomosci korzysta z uslug biura, ponie-
waz chce zazwyczaj szybko 1 bez wysitku znalez¢ nieruchomo$¢ odpowiadajaca
jego potrzebom. Z drugiej strony sprzedajacemu réwniez zalezy na tym, zeby
szybko znalez¢ nabywcg. Dlatego obydwaj chgtnie wybiora biuro popularne
1 posiadajace w ofercie duzo nieruchomosci.

Nowoscia na rynku jest darmowa usluga posrednictwa przy skorzystaniu
z kredytu w banku X. Taka ofert¢ ma obecnie m.in. agencja Home Broker
1 warto zauwazy¢, ze dla 20% potencjalnych klientow jest to oferta zachgcajaca.
Sytuacja wyglada podobnie jak z oferta ,,0% prowizji dla kupujacego™; tu pro-
wizj¢ posrednikowi wyplaca bank w zamian za sprzedanie klientowi okreslone-
go kredytu. Jest to cickawa alternatywa dla klienta, ktéry ma od razu zalatwione
dwie wazne dla niego sprawy — znalezienie nieruchomosci 1 zrédla finansowa-
nia. Niewiele osob bedzie kalkulowag, ile ich to rzeczywiscie kosztuje, a czgsc
stwierdzi, ze woli w ten sposdb zaplaci¢ posrednikowi niz poswigcaC zebrane
oszczgdnosci na oplacenie tych uslug. U klienta, ktory ma malo czasu 1 chce
bezproblemowo znalez¢ odpowiednia nieruchomos$é, ponownie zwycigza chec
wygody. Jezeli dodatkowo biuro nieruchomosci ma podpisane umowy z kilko-
ma bankami, to klient bedzie uwazal, ze nie jest do niczego zmuszany i ma wy-
boér, a kredyt i tak musialby uzyska¢ w banku.

Dla 15% badanych wazna jest znana marka posrednika. Oznacza ona, ze
firma reklamuje si¢ 1 ma juz renomg na rynku, co dla klienta stanowi gwarancjg
wysokiej jakosci swiadczonych uslug, jak rowniez posiadania duzej liczby do-
stgpnych ofert. Niecale 9% badanych zauwaza korzys$ci z obecnosci biura
w systemie wymiany ofert’. Moze to §wiadczy¢ o tym, ze klienci nie wiedza, co
to jest za system 1 na czym on polega. Najmniej osob do uslug biura przekona-
laby jego promocja w wyszukiwarce Google (niecale 9% wskazan). Jest to ele-

® System ten umozliwia prezentacje sprzedawanej nieruchomosci przez wszystkie biura nieru-
chomosci nalezace do systemu, a nie tylko przez to biuro, z ktérym klient podpisal umowe.
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ment nieistotny dla wiclu klientéw, gdyz inne aspekty omowione wyzej sg dla
konsumentdéw bardziej zauwazalne 1 maja wigksze znaczenie.

Podsumowanie

Nalezy zgodzi¢ si¢ z opinia J. Otto, ze ,,mamy obecnie do czynienia ze spe-
cyficznym sprzgzeniem zwrotnym: wicksza i lepsza oferta rynku, stymuluje
wzrost oczekiwan klientow, a wzrastajace oczekiwania powoduja poszerzanie
i udoskonalanie oferowanej wartosci”™’. Potencjalni klienci biur nieruchomosci
zauwazaja wiele zalet korzystania z ich uslug, z ktorych najwazniejsze to
oszczednosé czasu 1 wygoda. Podstawowa wada korzystania z uslug biur nieru-
chomosci dla badanych respondentéw jest konieczno$¢ zaplacenia prowizji,
czyli oplaty za usluge posrednictwa. Moze to oznaczaé, ze prowizje te sa zbyt
wysokie w stosunku do wkladu pracy posrednikéw. Potwierdzaé te tez¢ moze
analiza zachget, ktore przekonalyby badanych do skorzystania z ustlug biura nie-
ruchomosci. Najwigeej respondentow opowiedzialo sig¢ za opcja ,,0% prowizji
od kupujacego”. Wydaje si¢ wigc, ze konsumenci postrzegaja ustugi posrednic-
twa w obrocie nieruchomos$ciami jako przynoszace korzysci (wartosciowe),
jednakze glowna bariera w ich powszechniejszym wykorzystywaniu jest zbyt
wysoka cena. Czynnikami, ktore sprzyja¢ powinny niwelowaniu barier, jest
upowszechnianie si¢ ofert ,,0% prowizji”, jak réwniez sukcesywne obnizanie
wielkosci pobieranych prowizji (do okolo 1% wartosci transakeji).
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THE ANALYSIS OF ADVANTAGES AND DISADVENTAGES
OF USING SERVICES OF REAL ESTATE AGENCIES BASED
ON CONSUMER OPINION

Summary

The purpose of the paper is presentation and analysis of the opinion of Polish consumers
about the services of real estate agents. The paper is based on the results of own research —
a survey conducted in CAWT technique. Based on the obtained opinions of consumers there were
identified main advantages of using the services of real estate agencies, as well as were discussed
the main disadvantages of these services. As a summary there was made the analysis of the poten-
tial incentives that can be used by managers and emphasized in marketing communications in
order to encourage potential customers to use the services of real estate agencies.
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