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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie dziatan z zakresu public relations, podejmowanych
przez agencje nieruchomosci, takich jak np. zbieranie informacji na temat danej osoby,
instytucji, firmy lub innego podmiotu. Dziatania z zakresu public relations podejmowane
sa zaréwno przez mate firmy lokalne, jak i duze agencje o zasiegu ogélnokrajowym giow-
nie z wykorzystaniem procesu komunikacji, a takze poprzez nawigzanie i utrzymanie
odpowiednich relacji zaréwno z klientami, jak i ze wspétpracownikami. Wielkie agen-
cje, dziatajgce na terenie catego kraju, dysponuja duzymi budzetami marketingowymi
1 zatrudniaja dodatkowo specjalistéw od public relations. Sita matych firm jest lojalnoS§é¢,
rzetelno$¢ oraz indywidualne podejscie do kazdego klienta. Z badan wynika, ze tylko te
firmy, ktére lepiej konkuruja o pozyskanie nowych klientéw i potrafig nawigzaé z nimi
trwale i silne relacje zdobywaja na rynku przewage nad innymi i majg wigksze szanse na
utrzymanie si¢ na rynku.

Stowa kluczowe: wizerunek, public relations, klienci, pracownicy, mate biura lokalne,
duze agencje.

1. Wprowadzenie

Celem artykutu jest przedstawienie dziataf z zakresu public relations podej-
mowanych przez dzialajagce na rynku agencje nieruchomosci. Obecnie wiele firm
jest otwartych na nowe kultury, nowe obyczaje, a takze na nowe technologie.
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Aby utrzymac swojg pozycj¢ na danym rynku, istotne jest nie tylko pozyskanie
nowych klientéw, ale takze zaspokajanie ich potrzeb oraz preferencji. Tylko te
przedsiebiorstwa, ktére lepiej konkuruja o pozyskanie nowych klientéw, zdoby-
waja na rynku przewage nad innymi [Public relations i marketing w nowoczesnym
spoteczenstwie 2013].

Liczba dziatajacych agencji nieruchomosci na terenie kraju jest bardzo duza.
Poszczegdlne biura réznig si¢ migdzy sobg m.in. liczbg zatrudnianych pracow-
nikéw, obszarem dziatalnoSci oraz zakresem §wiadczonych ustug. Na lokalnym
rynku dominuja gtéwnie mate firmy, zatrudniajace zazwyczaj do kilku pracow-
nikéw. Prowadzg one dziatalno$¢ na terenie danej miejscowosci lub gminy. Czegs¢
sposrdd biur nieruchomosci dziatajgcych na rynku stanowig duze agencje, ktére
posiadaja placéwki rozmieszczone na terenie catego kraju. Zatrudniajg duza licze
pracownikow, dysponuja szerokg bazg ofert nieruchomosci oraz posiadajg rozlegta
baze klientow zarowno krajowych, jak i zagranicznych. Prowadza dziatalnos¢ nie
tylko na terenie catego kraju, ale takze za granicg.

Dzialajace na wielu rynkach agencje nieruchomosci ktada szczegdlny nacisk
na nawigzanie trwatych i silnych relacji z klientami. Nawigzuja réwniez relacje ze
wspolpracownikami oraz z innymi podmiotami, ktére realizuja dang transakcje
dla klientéw. Do najwazniejszych z nich zalicza si¢ m.in. prawnikéw, geodetéw,
rzeczoznawcOw majatkowych, zarzagdcéw nieruchomosci oraz deweloperéw.

Wspbtczednie dziatajace biura nieruchomosci w wyniku wzrastajacych
wymagafn ze strony klientéw w coraz wiekszym stopniu uwzgledniaja ich
potrzeby, pragnienia, oczekiwania i aspiracje. Do skutecznej realizacji celow
strategicznych agencje nieruchomosci wykorzystujg rézne instrumenty konkuro-
wania zar6wno z obszaréw wartosci materialnych (ustuga), jak i niematerialnych:
zaufanie, wiarygodno$¢, bezpieczefistwo, satysfakcja, pozytywna opinia, pozy-
tywny wizerunek, dobra reputacja oraz wysoka renoma danego przedsigbiorstwa
w otoczeniu. GIéwnym celem stosowania dziataf z zakresu public relations jest
budowanie i kreowanie wizerunku firmy. Dotyczy to nie tylko nowych firm,
ktére rozpoczynaja swoja dziatalno$¢ na rynku. Public relations jest réwniez
niezbedny w firmach, ktére juz istniejg i prowadza swoja dziatalno§¢ przez
dtuzszy okres. Korygowanie wizerunku jest procesem diugofalowym i z reguty
kosztownym, dlatego konieczne jest wypracowanie systemu spdjnych dziatan od
samego poczatku istnienia firmy [Dominic 1990]. Pozytywny, szeroko rozumiany
wizerunek firmy i wizerunek marki, okre§lane w skrdcie nazwa firmy i marka,
stanowig jeden z najwazniejszych elementéw jej aktywow, a takze gtéwne Zrédlo
wzrostu jej warto$ci. Obecnie w wyniku narastajacej konkurencyjnosci coraz
wiecej agencji nieruchomosci zaczeto inwestowad zaréwno w swoj wizerunek, jak
1 wizerunek swojej marki [Budzynski 2002].
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2. Dzialania z zakresu public relations w ksztaltowaniu
wizerunku biura nieruchomosci

Wizerunek stanowi zespét informacji na temat danej osoby, instytucji, firmy
lub innego podmiotu. Bywa utozsamiany wylacznie z wygladem zewngtrznym.
Stanowi on jeden z najwazniejszych elementéw wielu relacji migdzyludzkich
[Laermer i Princhinello 2004]. Na okreSlony wizerunek pracownika agencji nieru-
chomoSci sktadaja si¢ elementy, takie jak:

—wyglad zewnetrzny — ubidr, powierzchowno§¢, postawa ciata, sylwetka, sposéb
poruszania si¢, sposdb wystawiania si¢, barwa glosu, tempo méwienia oraz ogélne
wrazenie; wyglad stanowi jeden z najistotniejszych elementéw wizerunku danego
agenta, ktéry podlega weryfikacji podczas pierwszego spotkania z klientem,

— zachowanie i maniery — regulowane przez okre$lone normy, zasady oraz
przyjete procedury,

— umiejetnoSci interpersonalne w zakresie nawigzywania kontaktow, a takze
umiejetnoSci sprawnego komunikowania si¢ z innymi, budowania i podtrzymy-
wania relacji z klientami i wspotpracownikami,

— kompetencje zawodowe — kwalifikacje, umiejetnosci i do§wiadczenie,

— dorobek zawodowy, czyli sukcesy i osiggniecia,

— styl zycia czyli jakoS¢ relacji z ludZmi (wspotpracownikami, najblizszymi),
a takze sposob spedzania wolnego czasu [Biatopiotrowicz 2002].

Dziatajace na rynku agencje nieruchomosci wspdtpracuja i nawigzuja relacje
z wieloma podmiotami (m.in. prawnikami, zarzadcami nieruchomosci, geodetami,
rzeczoznawcami majagtkowymi, inwestorami, innymi firmami wspétpracujacymi)
bedacymi uczestnikami rynku nieruchomosci. Najwazniejsze relacje zawierane
sq jednak z klientami zaréwno oferujacymi, jak i poszukujacymi danej nieru-
chomosci. Relacje te sg zréznicowane i uzaleznione od potrzeb i ich preferencji
[Stachura 2007].

Pracownicy danej agencji podczas nawigzywania kontaktow, musza wykazac
si¢ odpowiednimi umiejgtno$ciami interpersonalnymi. W praktyce mozna je okre-
§li¢ jako umiejetnoSci efektywnego funkcjonowania i radzenia sobie w sytuacjach
spotecznych. Umozliwiajg one z jednej strony zjednanie sobie ludzi, a z drugiej
pozyskanie sympatii i wzbudzenie checi do wspdipracy. UmiejetnoSci interper-
sonalne stanowig jeden z najwazniejszych elementéw wizerunku, umozliwiajac
weryfikacje pierwszego wrazenia.

W zawodzie posrednika istotng role odgrywa réwniez umiejetno§¢ stuchania
i prowadzenia rozméw. Umiejetne prowadzenie rozmowy z klientem pozwala
nie tylko na wymiang informacji, ale takze na poznanie jego zamiaréw, potrzeb
i preferencji. Posrednik realizujacy transakcje z klientem powinien dbac¢ o to, aby
relacja ta byta jak najdtuzsza i najtrwalsza.
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Gtéwnym celem zarzadzania wizerunkiem firmy jest osiggniecie wysokiego
stopnia lojalno$ci wsrdd klientow dotychczasowych, a takze pozyskanie klientow
potencjalnych. Dziatania te powinny by¢ zwigzane z marketingowa dziatalnoScig
firmy. Pozyskanie oraz zatrzymanie klientéw, ktérzy zapewnig danej agencji ocze-
kiwany poziom sprzedazy, powinno by¢ osiggane przede wszystkim za pomoca
wysokiej jakoSci oferowanych ustug.

Wizerunek danej agencji nieruchomosci tworzony jest réwniez poprzez dzia-
fania reklamowo-promocyjne. Najwazniejszym i najskuteczniejszym narzedziem
promocji jest Internet. Stanowi on gtéwne Zrédto informacji o posiadanych przez
nig ofertach nieruchomosci. Oprécz gromadzenia informacji Internet zapewnia
réwniez kontakt danego agenta z klientem zainteresowanym okreS§lonym rodzajem
nieruchomosci. Obecnie jest najwazniejszym narzg¢dziem pracy wielu dziatajacych
biur nieruchomosci [Ye i Ki 2012]. Najwazniejszg formg promocji w Internecie
jest reklama ofert na portalach ogloszeniowych, do ktérych zalicza si¢ m.in.:
gumtree, gratka, olx, otodom, oferty net, domy.pl i wiele innych. Réwnie istotng
forma reklamy w Internecie jest reklama za pomoca wilasnej strony. Reklama
ofert na stronie internetowej umozliwia nie tylko prezentacj¢ ofert danego biura,
ale réwniez ich wyréznienie i pozycjonowanie w sieci. Wyrdznienie oraz pozy-
cjonowanie ofert na danym portalu ogtoszeniowym wptywa na zwigkszenie ich
ogladalnosci wérdd klientéw [Matachowski 1994].

prasa lokalna (11,67%)

portale ogtoszeniowe (41,67%)
udziat w targach (5%)

bilbordy (5%)

radio (3,33%)

strona www (33,33%)

Rys. 1. Najpopularniejsze narzedzia reklamowe biur nieruchomosci dziatajacych
na terenie Krzeszowic

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na podstawie przeprowadzonego wywiadu wérdd biur nieruchomosci dziata-
jacych na terenie gminy Krzeszowice najwigcksze zainteresowanie budzi reklama
w Internecie (na portalach ogloszeniowych — 41,67% i na stronie internetowej
— 33,33%). Réwnie duzym zainteresowaniem cieszy si¢ reklama w prasie lokalne;j
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— 11,67%, a najmniejszym zainteresowaniem biur nieruchomoSci cieszy si¢
reklama na bilbordach reklamowych (5%) oraz w radiu (3,33%).

Nawigzanie trwatych i silnych relacji pomiedzy pracownikami danej agencji,
a klientami oraz rzetelne wykonywanie powierzonych obowigzkéw wptywa
istotnie na poziom zadowolenia ze Swiadczonej ustugi poSrednictwa. Zadowo-
lenie klientéw stanowi wazny czynnik motywujacy oraz zachgca pracownikow
danej firmy do zwigkszenia wysitku w to, co robig. Profesjonalizm dziatania oraz
indywidualne podejscie do klienta prowadzg do osiggnigcia pozadanych efektow,
takich jak:

— zdobycie wiekszej rozpoznawalnosci danego biura w sieci oraz wzmocnienie
szansy na dotarcie do nowych klientéw i ich pozyskanie,

— spetnienie oczekiwan nabywcow oraz podgzanie za trendami panujgcymi na
rynku nieruchomosci poprzez zdobycie informacji o firmie od obecnych, bytych
i potencjalnych klientow,

— mozliwo$¢ pozycjonowania danej firmy jako specjalisty w branzy nieru-
chomosci, co utatwi budowanie wiarygodnoSci i zaufania wsréd potencjalnych
klientéw [Public relations w praktyce 1997].

Duzg rolg w budowaniu relacji z klientami odgrywa nie tylko znajomos$¢ danego
rynku nieruchomosci, ale réwniez wiedza dotyczaca zachowan klientéw. Wykorzy-
stanie wiedzy na temat zachowan klientéw w kontraktach handlowych powinno
opiera¢ si¢ nie tylko na poznaniu wtasnego sposobu postepowania, ale takze na
wprowadzeniu dziatan, ktére w efekcie umozliwig panowanie nad wtasnymi reak-
cjami oraz Swiadome wykorzystanie technik oddziatywania na innych.

Na sposéb zachowania si¢ danego klienta (jak réwniez na jego decyzje
zakupowe) maja wptyw dwa gtéwne czynniki: pewno$¢ siebie oraz wrazliwoS¢.
Pewno$¢ siebie okresla wptyw, jaki dana osoba wywiera na innych, w celu kontro-
lowania sytuacji — swoich myS$li, uczué i wlasnego postgpowania. Wrazliwo§¢
natomiast oznacza stopiefi, w jakim osoba wyraza na zewnatrz swoje uczucia lub
emocje. Dzigki potaczeniu tych dwéch czynnikéw, mozna przewidzie¢, w jaki
sposéb klienci dokonujg okreSlonych wyboréw zakupowych.

W ksztattowaniu i budowaniu trwatych relacji istotng role odgrywa proces
komunikacji. Spos6b komunikowania si¢ danej agencji nieruchomosci z otocze-
niem, wptywa bezpoSrednio lub posrednio na jej funkcjonowanie [Nieruchomosci
w Polsce...2008]. To, w jaki sposéb dana agencja jest postrzegana przez klientéw,
decyduje o jej powodzeniu lub niepowodzeniu na danym rynku [Jeong i Ni 2013].

Wizerunek danej agencji nieruchomosci stanowi jej najwazniejszy obraz wsréd
klientow [Public relations w zarzqdzaniu firmq 2014]. Szczeg6lnie dla nowo
powstatych agencji zbudowanie pozytywnego wizerunku jest istotne, poniewaz
klientom bardzo trudno jest wyrobi¢ sobie zdanie o firmie, o ktdrej stysza po raz
pierwszy.
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Zbudowanie pozytywnego wizerunku firmy jest réwniez bardzo wazne ze
wzgledu na duzg konkurencje w branzy nieruchomosci. Obecnie na rynku jest
bardzo wiele firm zajmujacych si¢ obrotem nieruchomosci. Najwiekszg konku-
rencj¢ dla danej firmy stanowig firmy bezpoSrednio z nig rywalizujace na rynku
lokalnym. Strategia walki z konkurencja na ogét wptywa negatywnie na wize-
runek danej firmy nie tylko wsrdd klientéw, ale takze wsrdd innych agencji
istniejacych na rynku. Dziatanie danej firmy w tej sytuacji powinno polega¢ na
wspoéldziataniu z innymi firmami konkurencyjnymi z danej branzy (kooperacja
Iub podejmowanie wspdlnych przedsigwzie€) lub na segmentacji rynku (podziale
rynku na strefy wptywow).

Wizerunek firmy zwigzany jest z jej wiarygodnoScig oraz reputacjg. Wiarygod-
no$¢ danego biura nieruchomosci okre§la si¢ jako stopiefi zaufania, jakim darza go
podmioty zainteresowane wspdlpracg. Wiarygodno$¢ danego biura nieruchomosci
jest w duzym stopniu zwigzana z uczciwoscig, natomiast reputacja — z poczuciem
bezpieczenstwa.

Duza role¢ w budowaniu wizerunku danej firmy zajmujacej si¢ obrotem
nieruchomoS$ciami odgrywa réwniez wyrobienie odpowiedniej i rozpoznawalnej
wérdd klientéw marki. Podobnie jak wizerunek firmy, wizerunek marki stanowi
istotny element procesu wyboru oferowanej na rynku ustugi. Przyczynia si¢ do
usprawnienia procesow podejmowania decyzji przez klientéw biura. Obecnie
w zattoczonym rynku wspétzawodnictwo migdzy firmami jest coraz wieksze.
Poprzez wyrobienie odpowiedniej marki firmy powinny zabiega¢ o pozyskanie
maksymalnej liczby klientéw.

Wraz ze wzrostem sity opinii publicznej komunikowanie staje si¢ zjawiskiem
globalnym. Wzrost wymagaf klientéw dotyczacych jakosci oferowanych ustug
powoduje, ze walka o ich pozyskanie staje sie coraz ostrzejsza. Duzg role w budo-
waniu relacji odgrywa ustalenie warunkéw wspélipracy jak najkorzystniejszych
z punktu widzenia danego klienta. Brak jasno sprecyzowanych warunkéw wsp6t-
pracy w zawieranej z klientem umowie poSrednictwa moze przyczynic si¢ do
szybszego jej zakoficzenia.

Obecnie klienci korzystajacy z ustug danej agencji oczekuja nie tylko wyszu-
kania i zaprezentowania interesujacej ich oferty. Wymagaja réwniez fachowe;j
i profesjonalnej obstugi, pomocy na kazdym etapie realizowanej transakcji, a takze
zapewnienia poczucia bezpieczenstwa. Zle obstuzony i niezadowolony klient odej-
dzie i nie skorzysta juz wigcej z ustugi tej agencji. Gdy takich niezadowolonych
klientéw bedzie wigcej, firma moze wpas¢ rowniez w ktopoty finansowe.

Public relations jest niezbedny nie tylko w duzych agencjach o zasiggu ogdl-
nokrajowym, ale rowniez w matych i §rednich firmach. Czg¢sto jednak mate
firmy nie posiadaja wystarczajacej iloSci Srodkéw na realizacj¢ tych dziatah na
duza skale. Dlatego swéj wizerunek i wizerunek swojej marki budujg za pomoca
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dziatah promocyjno-reklamowych gtéwnie za poSrednictwem Internetu [Goban-
-Klas 2000].

Obecnie duzg role w ksztattowaniu relacji z klientami odgrywa réwniez
etyka zawodowa. Klienci, decydujac si¢ na podjecie wspdtpracy z dang agencja
nieruchomoSci, oczekuja, ze zatrudnia ona ludzi rzetelnych i godnych zaufania
oraz kierujacych sie w swojej pracy zasadami etyki zawodowej. W sferze biznesu
wyniki ekonomiczne zaleza niejednokrotnie od zaufania, jakim pracownicy danej
agencji zostang obdarzeni przez klientéw. Zaufanie to zalezy m.in. od postrze-
gania danej firmy oraz liczenia si¢ jej pracownikéw z interesami klientéw. Dzia-
fania public relations, u podstaw ktdérych lezy budowa zaufania, opieraja si¢ na
otwartoS$ci 1 prawdzie, a wiec rzetelnosci przekazywanych informacji, a takze na
partnerskim traktowaniu otoczenia [Goban-Klas 2000]. Jest ona traktowana jako
podstawa profesjonalizmu w public relations [Palea 2014].

3. Budowanie wizerunku agencji nieruchomosci w kontaktach
ze wspolpracownikami

Do sprawnego dziatania danej agencji nieruchomosci istotne sa réwniez dobre
stosunki pomiedzy pracownikami a jej kierownictwem. Oprdcz osiggnigcia
odpowiedniego wynagrodzenia czynnikiem motywujacym do pracy powinny by¢
réwniez relacje migdzyludzkie, odgrywajace duza rolg¢ w realizacji ekonomicz-
nych celéw danej firmy.

Brak lojalnosci pracownikéw danej agencji oraz ich zaangazowania w wyko-
nywang prac¢ moze utrudnic jej funkcjonowanie na rynku. Utrzymanie odpo-
wiednich kontaktéw stuzbowych wymaga zbudowania odpowiedniego klimatu
wspoéipracy. Mozna to osiggnaé m.in. poprzez zbudowanie zaufania migedzy
pracownikami a pracodawcami. Zbudowanie zaufania mozna uznaé za jeden
z najwazniejszych celéw firmy. Jednak nie jest to czynnik wystarczajacy do
osiggnigcia porozumienia. Istnieje wiele innych barier spotecznych hamuja-
cych swobodng komunikacje. Dlatego duzy nacisk powinien by¢ potozony na
dziatania public relations w celu przezwycig¢zania tych trudnosci. Budowanie
wizerunku w kontaktach ze wspotpracownikami jest niezbedne dla bardziej
efektywnego dziatania danej agencji nieruchomoS$ci. Wspétpraca pomiedzy
pracownikami przyspiesza proces transakcyjny oraz wptywa na jako$¢ §wiad-
czonej ustugi, dzigki czemu dana agencja moze pozyskaé wigksza liczb¢ nowych
klientéw [Pluta 2001].
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4. Podsumowanie

Dziatalno§¢ agencji nieruchomos$ci w duzej mierze skupia si¢ na zaspoka-
janiu potrzeb i preferencji klientéw. Dobra opinia danej firmy oraz zadowolenie
klientéw w istotny sposéb sprzyjaja w budowaniu i ksztaltowaniu jej pozytywnego
wizerunku.

Obecnie na rynku bardzo mato agencji nieruchomosci w prowadzonej przez
siebie dziatalno$ci wykorzystuje dziatania z zakresu public relations. Mozna
do nich zaliczy¢ najwigksze z nich, takie jak np.: Metrohouse, Emmerson oraz
Home Broker. Sg to firmy posiadajace placéwki rozmieszczone na terenie catego
kraju. Bardzo czesto zatrudniajg w tym celu specjalistéw od public relations. Jesli
chodzi o mate firmy dziatajace gtéwnie na lokalnym rynku nieruchomosci, to
ich gtéwna zaleta, dajacg im przewage nad duzymi agencjami, jest bardzo dobra
znajomoS$¢ branzy oraz profesjonalne oraz indywidualne podejscie do klienta.
W wyniku coraz bardziej narastajacej konkurencyjnoS$ci malej firmie znacznie
trudniej jest przebic si¢ ze swoja ofertg do rynku. Najwazniejszym i najwiekszym
Zrédtem informacji o istniejgcych agencjach nieruchomosci jest internet. Stanowi
on réwniez najwigksza i ogélnodostepng baz¢ posiadang przez nich ofert nieru-
chomosci. Reklama danego biura w internecie na wiasnej stronie internetowej
oraz na portalach ogtoszeniowych jest obecnie jedng z najwazniejszych form
promocji.

Roéwniez dzigki zaangazowaniu na portalach spotecznoSciowych (takich jak np.
Facebook) nie tylko duze agencje, ale réwniez mate firmy lokalne majg mozliwos¢
dotarcia do wybranych przez siebie klientéw docelowych. Odpowiednio trafne
wypowiedzi na portalach moga zwrdci¢ uwage wielu potencjalnych klientéw
1 przyczynic¢ sie do wzrostu ich liczby.

Obecnie wiele dziatajacych agencji nieruchomosci musi zmierzy¢€ si¢ z jednej
strony z brakiem zaufania wobec klientéw, a z drugiej strony z ich nieznajomoscia
dotyczaca m.in. regulacji i przepisow prawnych, geodezyjnych i budowlanych,
ksztattowania si¢ cen nieruchomosci w okreS§lonym czasie. Klienci bardzo czesto,
chcge zaoszczedzi¢ pienigdze na prowizje dla biura za wykonanie ustugi, podej-
muja si¢ sprzedazy posiadanej nieruchomosci na wlasng reke. Nie zawsze jednak
jest to optacalne i moze im przynieS§¢ wigcej strat niz korzySci. Dlatego czesto,
decydujac si¢ na wspotprace z agentem nieruchomosci, chcg powierzy¢ swoja
sprawe komus, kto zna si¢ na rzeczy i do kogo bedg mie¢ zaufanie.

Na rynku dziata wiele agencji, ktérymi sa zarowno mate firmy, jak i duze
korporacje o zasiggu ogdlnokrajowym. Najwicksze agencje posiadaja najwigcej
ofert i dysponuja najwigkszymi budzetami marketingowymi, co stanowi o ich
sile. Sitag mniejszych agencji jest natomiast bardzo dobra znajomo§¢ lokalnego
rynku, a takze indywidualne podejScie i zrozumienie potrzeb klienta. Obecnie
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w wyniku duzej konkurencji wielu matym firmom jest bardzo trudno przebié
sie ze swoja reklamg. Internet daje duze mozliwoSci w budowaniu zaufania
istniejacym agencjom nieruchomoS$ci, a zwtaszcza takie mozliwoSci stwa-
rzaja media spotecznoSciowe. Jest on narzedziem umozliwiajacym dotarcie do
bardzo waskich grup docelowych, np. oséb szukajacych mieszkania lub domu
w konkretnej okolicy.

Proces komunikacji pomigdzy pracownikami a klientami stanowi podstawe
dziataf zaréwno dla matych, jak i duzych agencji nieruchomos$ci w relacjach
z klientami oraz z innymi podmiotami z otoczenia, takimi jak: inwestorzy, praw-
nicy, geodeci, rzeczoznawcy majatkowi, zarzadcy nieruchomosci, deweloperzy
oraz inne agencje wspdtpracujace. Wspomaga on ksztattowanie pozytywnego
wizerunku, ktory jest niezbgdny w codziennej dziatalnosci oraz wptywa zbudo-
wanie trwatych i silnych relacji.
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The Use of Public Relations in Shaping the Image of a Real Estate Agency

The purpose of this article is to present the activities undertaken by public relations
agencies operating on the real estate market. Image is made up of a collection of
information about a person, institution, company or other entity, and is very important in
the daily operations of the office. Public relations activities are being pursued by small
local companies to large agencies nationwide. They are mainly based on communication
processes, as well as establishing and maintaining good relations with both clients and
colleagues. Unlike small businesses, large agencies, operating throughout the country,
have large marketing budgets and also employ public relations specialists. The strength
of small businesses is their loyalty, reliability and individual approach to each client.
Research shows that only those companies that better compete to gain new customers,
with whom they can form durable and strong relationships, gain market advantage over
others and are more likely to stay in business.

Keywords: image, public relations, customers, employees, small local offices, large
agencies.



