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Promocja oferty handlowej posrednikow
w obrocie nieruchomosciami
z wykorzystaniem portali ogloszeniowych

WPROWADZENIE

Dziatalno$¢ posrednika w obrocie nieruchomosciami polega na wspdtpracy
z wieloma podmiotami — uczestnikami rynkow nieruchomosci, jednak najwazniej-
sze sg relacje nawigzywane z klientami. Klientami tymi sg osoby, ktore poszukuja
mieszkan, domow, dziatek, lokali produkcyjnych, handlowych oraz ustugo-
wych, a takze podmioty indywidualne i instytucjonalne posiadajgce nieruchomosci na
sprzedaz. Relacje te prowadzone sa odmiennie, o réznej intensywnosci i znacz-
nym stopniu zindywidualizowania, np. inaczej wyglada to w przypadku klienta
indywidualnego poszukujgcego matego mieszkania na rynku wtornym, a inaczej
w przypadku klientow instytucjonalnych poszukujacych gruntéw pod nowa sie-
dzib¢. Nieruchomosci w zdecydowanej wigkszo$ci oferowane sg na rynku lokal-
nym, tylko nieliczne z nich znajdujg nabywcow na rynku krajowym i miedzynaro-
dowym. Nadmieni¢ nalezy jednak, Zze cecha specyficzng relacji z klientami na
rynkach nieruchomosci jest niewielka czestotliwo$¢ zakupdéw dokonywanych
przez pojedynczego klienta.

Sposroéd wszystkich podmiotow funkcjonujagcych na rynkach nieruchomosci
to wlasnie posrednicy wykorzystuja narzedzia promocji w sposob najbardziej
intensywny. Gtownym celem prowadzonych dziatan promocyjnych posrednika
w obrocie nieruchomo$ciami staje si¢ zwickszenie sprzedazy nieruchomosci, poin-
formowanie przysztych i potencjalnych klientow o siedzibie firmy i jej ofercie
oraz kreowanie dobrego wizerunku posrednika'.

Internet jako doskonalte narzedzie umozliwiajace dotarcie do milionow uzyt-
kownikéw wydaje si¢ by¢ wymarzonym $rodkiem dziatalno$ci promocyjnej po-
srednikow w obrocie nieruchomos$ciami. W niniejszym artykule przedstawione
zostang rozne formy promocji oferty handlowej posrednikow z wykorzystaniem
technologii internetowych. Wskazane zostang przyklady dziatan opolskich po-

' E. Stachura, Marketing na rynku nieruchomosci, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2007, s. 167.
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srednikow, ktorzy w swojej pracy wykorzystuja portale ogloszeniowe, z zazna-
czeniem istotnej roli programéw stuzacych do obshugi biura posrednika w obrocie
nieruchomos$ciami. Elementem podsumowujacym bedzie przedstawienie korzysci
wynikajace ze wspotpracy posrednikow w obrocie nieruchomosciami z interneto-
wymi serwisami ogloszeniowymi.

Promocja to wszelkie dziatania zmierzajagce do zwigkszenia popularno$ci
czego$ lub kogo$; lansowanie, protegowanie, upowszechnianie czegos$’. Odnoszac
pojecie to do handlu z wykorzystaniem technologii internetowych, mozemy
stwierdzi¢, ze promocja to wszelkiego rodzaju dziatania majace na celu zwigksze-
nie popularnosci firmy 1 jej oferty handlowe;.

Obecnie podstawowg formg promocji jest strona WWW, jednak przy inten-
sywnie prowadzonej internetowej kampanii promocyjnej wykorzystuje si¢ row-
niez’: sieciowe public relations, promocj¢ w katalogach, wyszukiwarkach i gru-
pach dyskusyjnych, reklame¢, komunikacje prowadzong przy uzyciu poczty elek-
tronicznej, oraz rdéznego rodzaju dziatania wspierajace, w tym np. marketing wi-
rusowy i promocje sprzedazy.

REKLAMA JAKO FORMA PROMOCJI OFERTY HANDLOWEJ POSREDNIKOW
W OBROCIE NIERUCHOMOSCIAMI

Reklama stanowi najwazniejsze narzgdzie promocji stosowane w obrocie nie-
ruchomog$ciami. Jest zrodtem informacji o ofercie handlowej posrednikéw w ob-
rocie nieruchomosciami, przyczynia si¢ réwniez do rozpowszechniania informacji
dotyczacej wartosci, zalet oraz warunkéw nabycia reklamowanych produktow.
W dziataniach reklamowych wykorzystuje si¢ roznego rodzaju kanaty, tj.: prase,
radio, telewizj¢ oraz czasopisma i innego rodzaju srodki w tym plakaty, oglosze-
nia, napisy, umozliwiajace dotarcie do klientéw. Coraz wigkszego znaczenia na-
biera Internet jako medium shuzace do prezentacji ofert posrednikow. Internet
rozni si¢ od tradycyjnych form przekazu tym, ze odbiorca docierajac do reklamy
sam decyduje (np. poprzez kliknigcie na baner reklamowy) czy ma ochote si¢ z nig
zapozna¢, czy tez nie. Internet doskonale nadaje si¢ do dystrybucji informacji,
zaré6wno adresowanej do masowego odbiorcy, jak i indywidualnego uzytkownika
sieci. Umozliwia takze komunikacj¢ w czasie rzeczywistym (biezagcym) oparta na
indywidualnym kontakcie®.

2 Slownik wyrazow obcych, Wydawnictwo Naukowe PWN S.A., http:/swo.pwn.pl/
haslo.php?id=22358, 2011.

3 A. Matachowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 92.

* Ibidem, s. 90.
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Reklama w Internecie jako rodzaj promocji majgcy na celu informowanie i nakta-
nianie do zakupu okreSlonych nieruchomos$ci lub ustug (Swiadczonych przez
podmioty profesjonalnie zajmujgce si¢ rynkiem nieruchomosci) prowadzona jest
najczgséciej na wlasnych witrynach WWW, w postaci reklamy odnosnikowej, czy
tez w postaci ogloszen na stronach WWW (w serwisach ogloszeniowych). Mo-
zemy spotkac si¢ rowniez z reklamg w postaci przerywnikow reklamowych, okien
siostrzanych, ministron reklamowych wystepujacych na innych stronach WWW,
ale réwniez z reklama w postaci banerow oraz guzikow reklamowych.

Reklama docelowa na wlasnych stronach internetowych posrednikow w ob-
rocie nieruchomos$ciami w ogélnym znaczeniu rozumiana jest jako prezentacja
oferty handlowej (nieruchomosci, jakie dane biuro posiada na sprzedaz, wynajem,
itp.), ale takze zbioru informacji o firmie i ustugach przez nig $wiadczonych.
Koszty wykonania serwisu WWW, sg bardzo zréznicowane i zaleza od bardzo
wielu czynnikdéw, w tym miedzy innymi od: wielko$¢ witryny, stopnia jej interak-
tywnosci, ilosci naktadéw pracy specjalistow (np. grafikow komputerowych) oraz
czestotliwoscel, z jakg bedziemy aktualizowaé dang witryng. Samo opracowanie
witryny pocigga za sobg pewne koszty, ale pami¢ta¢ nalezy przede wszystkim o tym,
ze witryna powinna posiada¢ odpowiednig jakos$¢ 1 przydatnos¢ do realizacji ce-
16w marketingowych. Zatem wielko$¢ wydatkow na witryne zalezna jest w glow-
nej mierze od wielko$ci udziatu witryny internetowej w szerszej strategii komuni-
kacyjnej oraz od stopnia interaktywnosci firmy w Internecie’.

Reklama odnos$nikowa (stowa-klucze) to zamieszczone w roznych tekstach
podkreslone wyrazy, ktére stanowig element posredniczacy, po kliknigciu ktorych
nastepuje przeniesienie uzytkownika na wybrang witryne WWW°.

(Reklama) Marketing w wyszukiwarkach SEM (ang. Search Engine Mar-
keting) wykorzystuje wszystkie mozliwe metody marketingowe uzywane w celu
wzrostu rozpoznawalnosci, zbudowania popularnosci marki oraz dziatania zmie-
rzajace w kierunku poprawy pozycji danej strony w wyszukiwarkach interneto-
wych’. Z dziataniami tymi zwigzany jest rowniez kompleksowy proces SEO (ang.
Search Engine Optimization) majacy na celu takg promocj¢ strony internetowej
w wyszukiwarkach, aby w efekcie doprowadzi¢ do czolowej pozycji w wyniku
wyszukiwaniu po wpisaniu stowa kluczowego lub frazy odnoszacej si¢ do tresci
zamieszczonych na stronie®.

3 P. Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing w internecie. Jak najlepiej wyko-
rzystac¢ sie¢ w sprzedazy produktow i ustug?, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2006, s. 245.

% A. Sznajder, Marketing wirtualny, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2000, s. 105.

" K. Pankiewicz (red.), E-marketing w akcji, czyli jak skutecznie wzbudzaé pozgdanie klien-
tow i zazdros¢ konkurencji, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2008, s. 108.

8 W. Kyciak, Jak zatozyé skuteczny i dochodowy sklep internetowy, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2010, s. 26.
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Coraz wigkszego znaczenia na rynkach nieruchomosci nabierajg ogloszenia
reklamowe na stronach WWW. Stanowig one odpowiednik ogloszen praso-
wych. Liczba osob odwiedzajacych takie tablice ogloszeniowe jest z reguly wigk-
sza niz liczba uzytkownikow, ktorzy w sieci odwiedziliby witryne danego posred-
nika. Proces wyszukiwania i przegladania ogloszen w serwisach ogloszeniowych
jest usprawniony dzigki podziatowi informacji na rézne kategorie.

Intermercials to forma reklamy w Internecie, ktorej zasada dziatania polega
na zamieszczeniu na serwerach baneréw reklamowych pojawiajacych si¢ podczas
prowadzenia przez internautow rozmow (chats).

Najbardziej agresywna formg reklamy w Internecie sa przerywniki rekla-
mowe, ktore w swojej zasadzie przypominaja tradycyjne spoty reklamowe wyste-
pujace w telewizji. Ich istota polega na emisji krotkich filmoéw wideo reklamuja-
cych poszczegdlne produkty firmy bedacej kreatorem danej witryny WWW. Film
przedstawiajacy wybrane zagadnienie moze pojawic si¢ jeszcze przed pelnym
zatadowaniem si¢ pierwszej strony z danej witryny.

Kolejng formg reklamy sa okna siostrzane wyswietlajace si¢ jednocze-
$nie wraz z nowym oknem uruchomionym z paska narzgdziowego. Takie okno
wyswietla si¢ jako pelnowymiarowa strona WWW, ktéora w momencie wy-
$wietlenia si¢ wybranej witryny docelowej, chowa si¢ w dolnym pasku narze-
dziowym.

Nastepng formg reklamy sa tzw. ministrony reklamowe (pop-up win-
dows). Ich uruchomienie nastgpuje z chwilg kliknigcia na baner lub tez na
odnosnik znajdujacy si¢ na stronie WWW. Z pojawiajacym si¢ oknem — mini-
strong reklamowa — ogladajacy moze si¢ zapoznaé, nie rezygnujac z oglada-
nia strony macierzystej’.

Nastepng forma reklamy stanowig banery reklamowe. Sa to niewielkie pro-
stokaty zawierajace statyczne lub animowane elementy graficzne odnoszace si¢
do marki przedsiebiorstwa. Inicjalizacja reklamy nastepuje poprzez kliknigcie
obszaru danego baneru, ktory przenosi uzytkownika komputera na wlasne strony
internetowe danej firmy".

Ostatnig formg reklamy stosowang w Internecie sa guziki reklamowe. Jako
elementy graficzne duzo mniejsze od baneroéw, umieszczane sg zazwyczaj przy
bocznej nawigacji serwisu internetowego 1 zawierajg jedynie nazwe¢ oraz logo
danej firmy. Kliknigcie guzika reklamowego spowoduje przeniesienie internauty
na strong firmy'".

® A. Sznajder, Marketing..., s. 108.

19" A. Matachowski (red.), Marketing w Internecie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 59.

"'D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Wydawnictwo Difin sp. z 0.0., Warszawa
2007, s. 123.
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PUBLIC RELATIONS (PR) A PROMOCJA OFERTY HANDLOWEJ POSREDNIKOW
W OBROCIE NIERUCHOMOSCIAMI

Najwazniejszym instrumentem promocji, zwigzanym z aktywnoscia firmy
w obszarze komunikacji 1 wzajemnych relacji jest public relations, ktorego gtow-
na istota polega na dbatosci o dobry wizerunek posrednika w obrocie nierucho-
mosciami. Public relations zajmuje szczegolng role w przestrzeni Internetu. Dzie-
dzina ta w catosci opiera si¢ na procesie komunikacji, z ktorg jest nierozerwalnie
zwigzana. W bardzo wielu przypadkach dzialalno$¢ public relations okresla sie
wprost jako komunikowanie si¢ organizacji z jej otoczeniem.

Przedsigwziecia public relations wystgpujace w ramach strategii marke-
tingowych obejmujg przede wszystkim promocje produktow. Aspekt ten
podkresla rowniez Philip Kotler, wskazujac na zadania, jakie w ramach mar-
ketingu powinny by¢ realizowane przez public relations. Do zadan tych nalezy:
wspieranie wprowadzania na rynek nowych produktéw oraz wspieranie pozycjo-
nowania dojrzalego produktu, budowanie zainteresowania okreslonym rodzajem
produktu, wptywaniem na okreslone grupy docelowe, ponadto obrong produktéw,
ktore nie cieszg si¢ zainteresowaniem w spoteczenstwie, a takze zadania stuzace
budowaniu wizerunku catego przedsigbiorstwa w taki sposob, aby sprzyjal on
jego produktom. Do zadan tych nalezy rowniez: budowanie wiarygodnosci
przedsigwzigcia, a takze motywowanie osOb odpowiedzialnych za sprzedaz
i dealerow oraz zagwarantowanie wydatkow na reklamg i promocj¢ na niskim
poziomie'.

Na ogromne zainteresowanie technologiami internetowymi w dziataniach pu-
blic relations bez watpienia ma wplyw charakterystyka samego medium. Totez,
aby przedsigwzigcia PR przyniosty zamierzony efekt musza charakteryzowac si¢
nastepujacymi cechami: elastycznoscig (umozliwiajaca szybka reakcje na zmiany
i wydarzenia zachodzace w otoczeniu przedsigbiorstwa przy mozliwie szybkiej
adaptacji dziatan do zmieniajacej si¢ sytuacji), szybko$cia w dostrzeganiu 1 wy-
chwytywaniu oraz reagowaniu na przeobrazenia zachodzace w otoczeniu, otwar-
toscig na sygnaly docierajace z zewnatrz, ale takze mozliwosci prowadzenia dwu-
stronnej, bezposredniej komunikacji oraz udost¢pniania zasobéw informacyjnych
przedsigbiorstwa. Do powyzszych cech mozemy zaliczy¢ rowniez: atrakcyjnosé
(interesujacy pod wzgledem formy i tresci przekaz informacji np. dotyczacy ustug
lub nieruchomosci) oraz wiarygodnos¢ dajaca odbiorcy zaréwno gwarancje pew-
nosci, jak i prawdziwosci prezentowanych informacji, a takze natychmiastowe
reagowanie na znieksztalcone komunikaty pojawiajace si¢ w drugim obiegu in-
formacji®.

12'A. Matachowski (red.), Marketing w Internecie..., s. 69-71 [za:] P. Kotler, Marketing.
Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, PWE, Warszawa 1994.
13 A. Matachowski (red.), Marketing w Internecie..., s. 71-72.
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Do dziatan public relations prowadzonych w Internecie wykorzystuje si¢
wszystkie najwazniejsze narzedzia internetowe. Naleza do nich przede wszystkim:
strona WWW, poczta elektroniczna, aplikacje natychmiastowego przekazywania
wiadomosci oraz listy i fora dyskusyjne'. Trzonem wszelkich dziatan prowadzo-
nych w ramach PR powinna by¢ strona WWW biura posrednictwa w obrocie
nieruchomos$ciami. To wiasnie ona powinna spetniaé szereg zadan, wsrod ktorych
mozemy wymieni¢: przyciggniccie do witryny jak najwiekszej liczby uzytkowni-
kow, utrzymanie zainteresowania dang witryna, a takze nawigzywania dwustron-
nej komunikacji z uzytkownikami Internetu. Dziatania majace na celu pozyskanie
jak najwiekszej liczby uzytkownikéw danej witryny mogg przynies¢ efekty w posta-
ci zwigkszenia liczby odbiorcéw komunikatow PR prezentowanych w Internecie.
Stanowig rowniez narzedzie do zbierania informacji i opinii od szerszej grupy
podmiotéw funkcjonujacych w otoczeniu przedsigbiorstwa. Dzigki utrzymaniu
zainteresowania uzytkownikow Internetu dang witryng mozliwa jest prezentacja
calej serii komunikatow przedstawiajacych strategi¢ public relations danej orga-
nizacji (przedsicbiorstwa). Istota dwustronnej komunikacji (przedsicbior-
stwa z uzytkownikami Internetu) jest przekaz komunikatéw PR, ktérym towarzy-
szy jednoczesna obserwacja reakcji jakie wywotuje dany komunikat®.

Wszystkie dziatania prowadzone na stronie internetowej przedsigbiorstwa
maja na celu sktoni¢ uzytkownikéw Internetu do regularnego i czgstego odwiedzania
strony. Kazda taka wizyta wplywa na odbior komunikatow przygotowanych i przeka-
zywanych w ramach dziatan PR. Mozna zatem powiedzie¢, ze witryna WWW stano-
wi punkt wyjscia do roznych innych dziatan prowadzonych w Internecie w ramach
public relations, takich, jak: poczta elektroniczna, fora dyskusyjne itp.

Reasumujac, dziatania public relations warto odnotowaé najwazniejsze kwe-
stie. Pierwsza podstawowa kwestia to, ze medium w postaci Internetu jest dosko-
natym rozwigzaniem dla dziatan PR, stwarzajac nowe mozliwosci do ich prowa-
dzenia. Druga z nich stanowi odniesienie PR do marketingu internetowego w dwojaki
sposob: jako strategii promocji produktu oraz sposobu komunikacji pozwalajacej
na zbieranie opinii 1 informacji pomocniczych w dalszym opracowywaniu strate-
gil. Trzecia kwestia, dodatkowo precyzujaca, ze Internet wzmacnia rolg¢ PR w marke-
tingu internetowym poprzez platform¢ wymiany informacji oraz komunikacji dwu-
stronnej 1 bezposredniej. Kolejna kwestia dotyczy charakteru dziatan PR w przestrzeni
Internetu, a w szczegdlnosci odnosi si¢ do takich cech, jak: atrakcyjnos¢, szybkosc,
elastycznos¢, otwarto$é. Ostatnia kwestia dotyczy witryny WWW, ktéra poprzez
uzycie elementow interaktywnych przyczynia si¢ do wzmocnienia komunikacji uzyt-
kownikow Internetu z organizacja, a wszystkie pozostale narzedzia internetowe sta-
nowig jedynie element wspierajacy dla takiej formy komunikacji'.

4 Ibidem, s. 72-74.
S Ibidem, s. 73.
1 Ibidem, s. 76.
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PRZYKLADY DZIALAN PROMOCYJNYCH POSREDNIKOW
W OBROCIE NIERUCHOMOSCIAMI Z WYKORZY STANIEM
PORTALI OGLOSZENIOWYCH

Posrednicy dziatajacy na rynkach nieruchomosci posiadaja w swojej ofercie za-
réwno nieruchomosci pochodzace z rynku pierwotnego (nowe mieszkania, domy,
powierzchnie biurowe itp.), jak i wtornego (mieszkania, dziatki, biura itp.). Ponadto
nieruchomosci mogg przykltadowo stanowi¢ przedmiot sprzedazy, najmu, zamiany,
dzierzawy. Natomiast konsumenci na rynkach nieruchomos$ci charakteryzuja si¢ bar-
dzo skonkretyzowanymi wymaganiami, np. dotyczacymi lokalizacji (dzielnicy, miasta,
regionu), powierzchni, ceny (zakupu, najmu, warunkow kredytowych) oraz czasu
(szybko$ci znalezienia oferty, okre§lonego czasu najmu itp.). Zestawienie wszystkich
powyzszych elementow wptywa na zréznicowanie zainteresowania dang ofertg.

Biorgc pod uwage powyzsze aspekty, posrednicy w obrocie nieruchomoscia-
mi coraz czgsciej korzystajg z serwisow ogloszeniowych. Uwarunkowane to jest
przede wszystkim brakiem ograniczen zwigzanych z miejscem przeznaczonym na
reklame, mozliwoScig zamieszczania nie tylko tekstow, ale takze zdje¢, map, animacji
oraz innych interaktywnych narzedzi. W ogloszeniu mozliwe jest rowniez zamieszcze-
nie linkdéw prowadzacych do strony internetowej firmy (z dalszym, bardziej szczego-
fowym opisem nieruchomosci lub ustugi), formularzy kontaktowych, a takze szcze-
gotowych danych kontaktowych do osob odpowiedzialnych za dang oferte.

Istnieje bardzo wicle serwiséw poswieconych tematyce nieruchomosci, serwi-
sow umozliwiajacych umieszenie ofert pochodzacych z rynku nieruchomosci,
jednak w niniejszym artykule glowng uwage po$wigcono tym serwisom, ktore
wedtug rankingu witryn przeprowadzonym przez Megapanel PBI/Gemius z wrze-
$nia 2010 roku dla budownictwa 1 nieruchomosci okazaty si¢ najbardziej popu-
larne (biorgc pod uwage liczbe uzytkownikow). W tabeli 1 przedstawiono tylko te
serwisy, ktore odnoszg si¢ do nieruchomosci (z pominigciem budownictwa). W zesta-
wionej czolowce znalazly si¢ nastepujace witryny: Grupa Allegro.pl — otodom.pl,
Grupa Oferty.net, Grupa NNV-nieruchomosci-online.pl, a takze Grupa Gazeta.pl
— domiporta.pl oraz Grupa KRN Media i nportal.pl.

Tabela 1. Ranking witryn dla nieruchomosci

Lp. Nazwa Uzytkownicy (real users)

1 Grupa Allegro.pl-otodom.pl 1079 106
2 Grupa Oferty.net 669 531
3 Grupa NNV-nieruchomosci-online.pl 556 963
4 Grupa Gazeta.pl-domiporta.pl 470 996
5 Grupa KRN Media 223 887
6 Grupa nportal.pl 223 669

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie rankingu witryn Megapanel PBI/Gemius z wrze$nia
2010 roku dla budownictwa i nieruchomosci.
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Wigkszos¢ serwiséw ogloszeniowych umozliwia réwniez wysSwietlanie na
swoich stronach réznych form reklamy internetowej: baneréw reklamowych, przyci-
skow reklamowych (butony), sponsorowanych artykutéw tematycznych. Mozliwy
jest rowniez bezposredni i bezptatny kontakt z osobami gwarantujgcymi profesjo-
nalne wsparcie oraz porady z zakresu promocji w Internecie.

Ponadto, serwisy ogloszeniowe umozliwiaja wykorzystanie niestandardowych na-
rzedzi pozwalajacych na zatrzymanie klientow, w tym formularzy shuzacych do wza-
jemnej komunikacji migdzy uzytkownikami sieci. Klient (internauta) otrzymuje auto-
matyczne powiadomienie o pojawieniu si¢ w ofercie danego posrednika nowej poszu-
kiwanej nieruchomosci (domu, mieszkania itp.). Rowniez wspotpraca agencyjna przy-
ktadowo z serwisem ogloszeniowymi www.domiporta.pl daje mozliwosci prezentowa-
nia nieruchomosci spetniajgcej wymagania klienta danej agencji, nawet w przypadku
gdy agencja w swojej ofercie nie posiada danej nieruchomosci. Wspodlpraca tego
rodzaju ma na celu przyspieszenie procesu transakcyjnego nieruchomosci.

Ponadto, wyspecjalizowane serwisy ogloszeniowe posiadaja w swojej ofercie
rozmaite produkty, ktore zwigkszajg skutecznos¢ w dotarciu do tysigey uzytkow-
nikoéw sieci przy jednoczesnych minimalnych naktadach finansowych'.

Aby proces przekazywania oferty do serwisu ogloszeniowego przebiegat
w sposob automatyczny i1 sprawny, wskazane staje si¢ posiadanie odpowiedniego
oprogramowania stuzgcego do prowadzenia biura obrotu nieruchomosciami, ktore
umozliwia masowy eksport ofert do serwisu. W tabeli 2 przedstawiono te pro-
gramy, ktore umozliwiaja ten proces. Pogrubiong czcionka zaznaczone sg pro-
gramy w pehi zintegrowane ze wszystkimi omawianymi serwisami.

Tabela 2. Zestawienie internetowych serwiséw ogloszeniowych z programami
do obstugi biura posrednika w obrocie nieruchomosciami umozliwiajacymi masowy
eksport ofert do tych serwiséw

Otodom.pl Oferty.net Domiporta.pl KRN.pl nportal.pl
1 2 3 4 5
Agencja2000 Agencja3000 | Agencja 2000 Agencja 3000 Agencja 2000
Agencja3000 Asari. PARTNER | Agencja 3000 asariWEB Agencja 3000
asariPARTNER | Asari. WEB asari. WEB eKOMAKO Ma-’ . | asariPARTNER
kler Nieruchomosci
. Biuro Nieru- Biuro Nieruchomo- . . .

asariWEB chomoéci 2009 | &ci 2009 Galactica Virgo asariWEB
Biuro Nieru- . . Biuro Nieru-
chomosci 2009 BON24 Biuro Win Info2Net chomosci 2009
Bon24 Dega Dega mediaRent Biurowi
e-Blur(? Nlem- e—Blur(? Nlem— e—Brlu'ro Nierucho- Possible Sp. z 0.0. | BON24
chomosci chomosci mosci

' http://www.domiporta.pl/pl/serwis/dlaczego_net.asp
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1 2 3 4 5
eKOMAKO eKOMAKO
Makler Nieru- | Makler Nieru- eKOMAKO M akler PowerNet Dega
L. L Nieruchomosci
chomosci chomosci
Galactica Irgo | C2lactica Estate Lite RealNet24 e-Biuro Nieru-
Virgo chomosci
IMO GamaNet Galactica Virgo Soft-System Makler
INET-ONLINE
Ewidencja Galactica
Ofert Nieru- Info2Net MO SWO Sp. z o.0. Virgo
chomosci
Info2Net ITB Vega Info2Net THS()ﬂ B }V%qcz 203.pl
szosty bieg

LocumNet De- | LocumNet .
sktop Desktop LokHit B fmo
mediaRent mediaRent mediaRent - Info2Net
MLS 2007 MLS Milenium | MLS 2007 - Keyland Property

LocumNet
MLS RealNet Property MLS RealNet — Desktop
MLS Software | RealNet MLS2007 on-line - Lokalserwis

Nieruchomosci

Property REN24 Polska - MLS 2007
REN24 REPS Posrednik — MLS Millenium
Unia Unia Property 2.0 - Multiple.pl

Nieruchomosci

REN24

RealNet — MLS
Polska

Rems

Unia

REN24

REPS

THSoft —
"Wiacz szosty
bieg"

Unia

Zrédto: opracowanie wiasne na postawie danych pochodzacych z serwisoéw ogloszeniowych.

W celu usprawnienia wspolpracy internetowych serwiséw ogloszeniowych z biu-
rami posrednictwa w obrocie nieruchomos$ciami, serwisy internetowe udostepniaja
doktadng dokumentacjg¢ WebAPI (Web Sernice) umozliwiajacg dokonanie odpo-
wiedniej implementacji oprogramowan biurowych.

Przy korzystaniu z masowego eksportu ofert do serwiséw ogloszeniowych
warto pamigtac, aby nie dopusci¢ do sytuacji, w ktorej klienci przy uzyciu poczty
elektronicznej checge dowiedzie¢ si¢ wigcej o danej nieruchomosci nie otrzymuja
przez wiele dni odpowiedzi, a oferta, ktérej zapytanie dotyczy, jest juz dawno
nieaktualna. Wptywa to na niekorzystny wizerunek zarowno serwisu ogloszenio-
wego, jak 1 samego biura.
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KORZYSCI WYNIKAJACE ZE WSPOLPRACY POSREDNIKOW
W OBROCIE NIERUCHOMOSCIAMI
Z INTERNETOWYMI SERWISAMI OGEOSZENIOWYMI

Widocznymi korzy$ciami wynikajacymi ze wspotpracy z wyspecjalizowany-
mi internetowymi serwisami ogloszeniowymi jest ograniczenie wydatkéw pocho-
dzacych z budzetéw reklamowych. Wynika¢ to moze z braku koniecznosci indy-
widualnego promowania swojego adresu WWW, ktory w danym serwisie pro-
mowany jest wraz z ofertg biura. Dodatkowo biuro obrotu nieruchomosciami
moze zwigkszy¢ intensywnos¢ dziatan promocyjnych w sieci poprzez zakup bane-
row oraz przyciskow reklamowych. Dla podmiotow wspdtpracujacych z serwisami
ogloszeniowymi istnieje rowniez mozliwoséci udziatu w listach dyskusyjnych w cha-
rakterze eksperta, umozliwiajac tym samym poprzez odpowiedzi na pytania
uczestnikow grupy, podpisywanie si¢ swojg Firmg i adresem e-mail.

Poprzez wysoka odwiedzalno$¢ serwiséw ogloszeniowych, liczong w milio-
nach dla serwisu Otodom.pl (Allegro.pl)" oraz serwisu domiporta.pl (odwiedzal-
nos$¢ ponad 16 min razy na tydzien) witryny odstaniane s3 miliony razy w miesig-
cu przez kilkaset tysiecy osob aktywnie poszukujgcych nieruchomos$ci’. Wspot-
praca z serwisami ogloszeniowymi daje rowniez mozliwo$¢ ograniczenia kosztow
dziatalnosci reklamowej wynikajgcych z braku koniecznos$ci reklamowania si¢
w dodatkowych znaczacych (najwickszych) portalach w Polsce (w tym przykta-
dowo z: Allego.pl, Money.pl — w przypadku serwisu Otodom.pl; Onet.pl, Inte-
ria.pl, Wp.pl w przypadku domiporta.pl). Wspoétpraca ta polega na udostepnianiu
uzytkownikom (powyzszych portali) ofert nieruchomosci pochodzacych zaréwno
z rynku pierwotnego, jak i wtornego, ktore sa bezposrednio pobierane z serwisu
ogloszeniowego (np. domiporta.pl) lub ze stron partnerow tych serwisow (biur
obrotu nieruchomo$ciami). Dzigki wspolpracy z serwisem Oferty.net posrednicy
otrzymuja bezptatnie promocj¢ swoich ofert w pozostatych serwisach grupy Me-
log.com, 12 polskich portalach partnerskich i 23 portalach zagranicznych (z 15
krajow Europy). Rysunek 1 przedstawia wybrane serwisy ogloszeniowe wraz
z wspolpracujacymi z nimi serwisami oraz podmiotami zwigzanymi z rynkiem
nieruchomosci.

Dzieki promocji ofert w serwisach zagranicznych istnieje mozliwo$¢ dotarcia
z oferta do klientow tych serwisow (w tym polskiej emigracji), zwickszenia ogla-
dalnosci oferty (ponad 15 min uzytkownikéw miesiecznie spoza granic Polski
obejrzy oferowane nieruchomosci), a takze ksztattowania wizerunku firmy, po-
przez promocj¢ firmy poza granicami kraju (logo i dane biura)®.

'8 http://otodom.pl/index.php?mod=help&act=viewTopic&catld=3 1 &topld=24
' http://www.domiporta.pl/pl/serwis/wspolpraca_trader.asp
2 http://www.oferty.net/wspolpraca/agencje.php
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Oferta nieruchomosci
w biurze posrednika w obrocie

nieruchomosciami
v v Y v v
Otodom.pl Oferty.net Domiporta.pl KRN.pl nportal.pl

Serwis ogloszeniowy
z ofertg nieruchomosci

Serwis ogloszeniowy
z oferta nieruchomosci

Serwis ogloszeniowy
z oferta nieruchomosci

Serwis ogloszeniowy
z oferta nieruchomosci

Serwis ogloszeniowy
z oferta nieruchomosci

v

v

v

v

v

Serwisy
wspolpracujace
z Otodom.pl:
+ Allegro.pl,
+ Bankier.pl,
+ Interia.pl,
+ Money.pl,
+ Trojmiasto.pl.

Serwisy
wspolpracujace
z Oferty.net:
— domy.pl,
— nieruchomosci.pl,
— komercyjne.pl,
— e-bezposrednio.pl,
— eGospodarka.pl,
— grono.net,
— dom.pl,
— zumi.pl,
— YellowPages.pl,
— swistak.pl,
— Money.pl,
- Interia.pl,
— olej.pl,
— Newsweek.pl,
—trovit.pl
oraz
23 serwisy zagraniczne.

Serwisy
wspolpracujace
z Domiporta.pl:
+ Interia.pl,
t Onet.pl,
+ Wp.pl,
+ GazetaDom.pl.

Serwisy i partnerzy
wspolpracujacy
z KRN.pl:

— nowyadres.pl,
— budownictwo.org,
— budowlany.pl,
— zarzadcy.com.pl,
— MLS,
— mrn.pl,
- infor.pl,
— platnosci.pl
oraz wiele innych
firm, stowarzyszen
zajmujacych si¢
rynkiem nieruchomo-
Sci.

Partnerzy
wspolpracujacy
z nportal.pl:
- PFRN.pl (Polska
Federacja Rynku
Nieruchomosci),
— nieruchomosta.pl
oraz wiele innych
stowarzyszen
(mspon.krakow.pl,
sbdim.pl, sppon.pl,
perm.com.pl).

Rysunek 1. Serwisy ogloszeniowe i wspolpracujace z nimi inne serwisy

oraz instytucje

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych pochodzacych ze stron internetowych przed-
stawionych serwisow.

Efektem promocji oferty handlowej posrednikow w obrocie nieruchomoscia-
mi jest codzienny, automatyczny eksport ofert do serwiséw ogloszeniowych. Dla
poszukujacych ofert stanowi to zrodto aktualnych ofert mieszkan, domow oraz
dzialek. Dla posrednikow oznacza to zwigkszenie zasiegu 1 widocznosci ofert, a takze
przyczynia si¢ do wzrostu liczby potencjalnych klientow, co w konsekwencji
znajduje odzwierciedlenie w zakonczonych sukcesem transakcjach.

WNIOSKI

Wszelkie dziatania promocyjne z wykorzystaniem technologii internetowych
przez posrednikow w obrocie nieruchomo$ciami przyczyniajg si¢ do rozszerzenia
dostepu do globalnego rynku, a tym samym umozliwiajg zwigkszenie liczby po-
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tencjalnych klientow. Jednoczesnie temu zjawisku towarzyszy zwigkszenie i nasi-
lenie konkurencyjnoséci podmiotéw dziatajacych na tym rynku. Zatem sie¢ umoz-
liwia posrednikom dotarcie ze swojg oferta do wigkszej liczby klientow, ale 1 jed-
noczes$nie utatwia kazdemu z klientow dotarcie do ofert wigkszej liczby posredni-
kéw?'. Ponadto, internetowe serwisy ogloszeniowe umozliwiajac klientowi zapoznanie
si¢ z oferta danego biura, przyczyniajg si¢ w znaczacym stopniu do zmnigjszenia cza-
su przeznaczonego na wstepne rozmowy z klientami. Zglaszajacy sie do biura klienci
maja za sobg juz wstepng selekcje dostepnych nieruchomosci.

Przedstawione w niniejszym artykule wstgpne badania 1 wnioski mogag stanowic¢
punkt wyjscia do dalszych szczegbtowych badan poswigconych tej tematyce.
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Streszczenie

Internet stanowiac doskonate narzedzie umozliwiajace dotarcie do milionéw uzytkownikow
staje si¢ wymarzonym S$rodkiem wykorzystywanym w dziatalno$ci promocyjnej posrednikow
w obrocie nieruchomo$ciami. W artykule przedstawiono rézne formy promocji oferty handlowej

2l A. Matachowski (red.), Wprowadzenie do i-handlu..., s. 94.
22 http://www.domiporta.pl/pl/serwis/dlaczego_net.asp
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posrednikoéw z wykorzystaniem portali ogltoszeniowych. Wskazano przyktady dziatan opolskich podmio-
tow $wiadczacych ustugi w zakresie posrednictwa, ktorzy w dziatalnosci promocyjnej wykorzystuja
portale ogloszeniowe. Artykul zawiera szereg przyktadow wskazujacych na istotng rolg, jaka w dziatal-
nosci promocyjnej odgrywaja programy shizace do obshugi biura posrednika w obrocie nieruchomo-
$ciami. Elementem podsumowujacym jest przedstawienie korzySci wynikajacych ze wspotpracy po-
srednikow z internetowymi serwisami ogloszeniowymi.

The promotion of commercial offer of agents in real estate market
with a usage of advertising portals

Summary

Internet is an excellent tool, which gives an access to reach to million of Internet users. It
becomes a gorgeous instrument used for promotional activity of real estate agents. In the follow-
ing article various forms of promotion of a commercial offer will be presented of real estate
agents, with a usage of advertising portals. Also examples of Opole province real estate agents
activities will be presented, those who use advertising portals in their commercial activity.
Moreover, this article consist of numerous samples proving the importance of software used by
real estate agents in their promotional activities. In the summary of this article advantages of
cooperation of real estate agents and Internet advertising portals will be presented.



