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В условиях роста конкуренции в настоящее 
время рынок первичной жилой недвижимости тре-
бует от компаний гораздо большего, чем создать 
товар, удовлетворяющий потребности клиента, 
назначить на него подходящую цену и обеспечить 
его доступность для целевых потребителей. В свя-
зи с чем, по мнению авторов, целесообразным яв-
ляется формирование комплекса клиентоориенти-
рованных маркетинговых коммуникаций на осно-
вании концепции маркетинга взаимодействия. 

Согласно точке зрения основателя отечест-
венной научной школы маркетинга взаимодейст-
вия профессора Г.Л. Багиева [2, 3], маркетинг 
взаимодействия представляет собой перспектив-
ную концепцию сервисного предпринимательства, 
ориентированную на охват всех ресурсов и видов 
деятельности в процессе организации, планирова-
ния и управления коммуникациями со всеми субъ-
ектами рыночной сети на каждой стадии жизнен-
ного цикла товара. 

Именно такой подход, который наряду с уже 
упомянутым усилением конкурентной борьбы, 
позволяет на рынке первичной жилой недвижимо-
сти организовать маркетинговое коммуникативное 
воздействие на целевые аудитории. И именно 

применение концепции маркетинга взаимодейст-
вия при формировании комплекса клиентоориен-
тированных маркетинговых коммуникаций долж-
но помочь субъектам рынка первичной жилой не-
движимости сформировать востребованное среди 
потенциальных потребителей предложение и ор-
ганизовать продолжительное маркетинговое взаи-
модействие между ними. 

Таким образом, ключевыми постулатами мар-
кетинговых коммуникативных действий субъектов 
рынка первичной жилой недвижимости являются 
максимальное соответствие предлагаемого объек-
та недвижимости потребностям клиента и по-
строение долгосрочных взаимоотношений с целе-
выми аудиториями путем продолжения коммуни-
кативного воздействия не только во время совер-
шения покупки, но непосредственно перед и после 
купли-продажи объекта первичной жилой недви-
жимости. Выполнение этих положений во многом 
зависит от правильности выбора инструментов и 
средств маркетинговых коммуникаций, что опре-
деляется спецификой рынка первичной жилой не-
движимости. 

Отметим, что одной из основных категорий, 
которыми оперирует теория маркетинга и теория 
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Ключевыми постулатами маркетинговых коммуникативных действий субъектов рынка первичной 

жилой недвижимости являются максимальное соответствие предлагаемого объекта недвижимости по-
требностям клиента и построение долгосрочных взаимоотношений с целевыми аудиториями путем
продолжения коммуникативного воздействия не только во время совершения покупки, но непосредст-
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жений во многом зависит от правильности выбора инструментов и средств маркетинговых коммуника-
ций, что определяется спецификой рынка первичной жилой недвижимости. В статье авторами подробно
рассмотрены маркетинговые коммуникации, которые применяются субъектами рынка первичной жилой 
недвижимости в рамках коммуникационного взаимодействия с потенциальными потребителями. На ос-
нове анализа рекламных кампаний выделены и классифицированы типовые инструменты и формы мар-
кетинговых коммуникаций, присущие анализируемому рынку. Выделенные инструменты и формы мар-
кетинговых коммуникаций разделены авторами на укрупненные группы: основные и синтетические. 
Авторами предложен новый группировочный признак, позволяющий разделить маркетинговые комму-
никации на группы по целям воздействия на потребителей: создание осведомленности; увещевание и
побуждение к покупке; формирование имиджа. На основе проведенного анализа авторами разработана 
уточненная классификация маркетинговых коммуникаций применительно к рынку первичной жилой
недвижимости. Предложенная авторами классификация является основой для формирования комплекса 
клиентоориентированного маркетингового коммуникативного воздействия на рынке первичной жилой 
недвижимости и позволяет унифицировать выбор инструментов и форм коммуникаций с учетом опре-
деленных целей, что в свою очередь способствует сокращению затрат времени и ресурсов субъектов
рынка первичной жилой недвижимости. 
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маркетинга взаимодействия в частности, является 
продвижение [9], представляющее собой элемент 
комплекса маркетинга, обеспечивающий связи 
производителя и целевой аудитории. Данные связи 
формируются посредством маркетинговых комму-
никаций [7]. 

Как известно, в широком смысле, под марке-
тинговыми коммуникациями понимается деятель-
ность, обеспечивающая передачу информации о 
товаре или фирме потребителям. Конечной целью 
такой деятельности является продвижение товара 
на рынке. 

В современной литературе [4, 8] все инстру-
менты и средства маркетинговых коммуникаций 
подразделяют на две группы: основные (реклама, 
прямой маркетинг, стимулирование сбыта, PR-
коммуникации (связи с общественностью)) и син-
тетические (сюда входят средства, включающие в 
себя элементы основных): участие в выставках и 
ярмарках, интегрированные коммуникации в мес-
тах продажи, брендинг, event-мероприятия. 

В научной литературе под рекламой понимает-
ся любая платная форма неличного представления и 
продвижения идей, товаров и услуг определенным 
рекламодателем среди целевой аудитории, осуще-
ствляемая преимущественно через средства массо-
вой информации. Американская ассоциация марке-
тинга использует более широкое определение рек-
ламы: «Оплаченная неличная коммуникация при 
помощи средств массовой информации, исходящая 
от деловых предприятий, некоммерческих органи-
заций и отдельных лиц, которые каким-то образом 
указаны в рекламном обращении и которые наде-
ются таким образом проинформировать и/или убе-
дить участников определенной аудитории. Реклама 
включает в себя передачу информации в отношении 
товаров, услуг, институтов и идей». Среди наиболее 
распространенных инструментов и средств рекламы 
выделяют следующие: 

− печатная реклама, в том числе размещение 
рекламы в газетах, журналах, брошюрах, буклетах и 
листовках; имеет тенденцию быть визуально насы-
щенной, то есть сообщение передается как за счет 
слов, так и за счет изобразительных элементов; 

− реклама по телевидению и радио; телевиде-
ние является визуальным средством передачи 
движущихся образов, поэтому действие – это тот 
компонент, который отличает рекламу на ТВ от 
других форм рекламы, реклама по радио опирается 
на привлекающие внимание звуковые эффекты и 
хорошо запоминающуюся музыку, она во многом 
зависит от способности слушателей восполнить 
отсутствующие зрительные элементы своим вооб-
ражением; 

− наружная реклама – реклама, которая со-
прикасается с аудиторией в окружающей ее повсе-
дневной обстановке, включает в себя разрисован-
ные стены, телефонные киоски, борта грузовых 
автомобилей, автобусные остановки, витрины в 

торговых центрах, экспозицию товаров в магази-
нах, витрины в переходах и щитовую рекламу; 

− реклама на транспорте является преимуще-
ственно городским рекламным инструментом, ко-
торый использует транспортные средства для рас-
пространения рекламного обращения среди мест-
ного населения;  

− реклама в реальном времени, или Интернет-
реклама; 

− другие средства распространения рекламы, 
включая прямую рассылку рекламной информации 
по месту жительства или по предприятиям.  

Согласно принятому в науке подходу [4], 
стимулирование сбыта представляет собой средст-
во маркетинговых коммуникаций, которое исполь-
зует множество побудительных методик в отно-
шении потребительской и торговой аудитории, 
чтобы вызвать специфические измеряемые дейст-
вия или реакции. Совет агентств по стимулирова-
нию сбыта определяет стимулирование сбыта как 
средство маркетинговых коммуникаций, которое 
предполагает связанные с продажами инициативы, 
направленные на возбуждение специфического 
измеряемого действия или ответной реакции в от-
ношении определенного товара или услуги. 

Как следствие, стратегии стимулирования [1] 
могут быть в широком смысле разделены на стра-
тегии «проталкивания» или «протаскивания» в 
зависимости от того, фокусируются они на потре-
бителях или на продавцах. Стратегия «протаски-
вания» направляет основные маркетинговые уси-
лия на конечного потребителя и обычно реализу-
ется с большими рекламными затратами. Она мо-
жет содержать дополнительные стимулы для по-
требителя в виде купонов, компенсаций, образцов 
или лотереи. Эти усилия создают потребительский 
спрос, направленный на то, чтобы «протащить» 
товар через канал распределения. Таким образом, 
стратегия «протаскивания» требует незначитель-
ных усилий по продвижению товара со стороны 
продавцов [6]. 

Напротив, стратегия «проталкивания» на-
правляет большинство маркетинговых усилий на 
тех, кто занимается перепродажей, а также на тор-
говый персонал с целью стимулировать личные 
продажи. Предприятие «проталкивает» товар через 
каналы распределения за счет обращения к по-
средникам с просьбой использовать различные 
средства продвижения. 

Как следует из специальных источников, PR-
коммуникации в коммерческой сфере представля-
ют собой коммуникативную деятельность, которая 
нацелена на изменение позиции и убеждение заин-
тересованной аудитории в необходимости взаимо-
действия с компанией. Они помогают добиться 
благожелательного отношения к компании и уси-
лить ее взаимосвязи с заинтересованными сторо-
нами, развить и поддержать положительный образ 
компании. Успех усилий по связям с обществен-
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ностью во многом зависит от того, насколько хо-
рошо они сопряжены с другими видами маркетин-
говых коммуникаций. 

Наиболее активно, по мнению авторов, в ком-
плексе маркетинговых коммуникаций на рынке 
первичной жилой недвижимости должны исполь-
зоваться личные продажи. Они трактуются в на-
стоящее время, как инструмент маркетинговых 
коммуникаций, предназначенный для увеличения 
объема продаж непосредственно в ходе личного 
контакта [4]. Хотя другие элементы системы мар-
кетинговых коммуникаций вносят свой вклад в 
продажи, их воздействие часто бывает косвенным. 
Напротив, влияние личных продаж является пря-
мым – фактически, само существование торговых 
агентов зависит от заключения сделок. 

Кроме того, в специальной литературе выде-
ляются синтетические средства маркетинговых 
коммуникаций, а именно, event-мероприятия, вы-
ставочно-ярмарочная деятельность, брендинг, сис-
тема маркетинговых коммуникаций в местах про-
даж, productplacement и другие. Согласно исследо-
ваниям Ромата Е., синтетические маркетинговые 
коммуникации выполняют следующие функции [8]: 

− позволяют комплексно, логично и взаимо-
дополняюще использовать весь арсенал коммуни-
кационных возможностей фирмы; 

− обеспечивают координацию системы мар-
кетинговых коммуникаций, комплекса маркетинга 
фирмы и ее деятельности в области менеджмента; 

− повышают эффективность сбытовых и 
других маркетинговых усилий в разрезе тех на-
правлений, в которых используется та или иная 
система маркетинговых коммуникаций; 

− позволяют одновременно задействовать в 
одной коммуникационной технологии сильные 
стороны различных видов маркетинговых комму-
никаций фирмы; 

− обеспечивают реализацию и практическое 
использование концепции интегрированной мар-
кетинговой коммуникации. 

Как следует из специальных источников, не-
сколько обособленную позицию занимает и не 
может быть включен в описанные группы средств 
маркетинговых коммуникаций инструмент – не-
формальные вербальные маркетинговые коммуни-
кации (генерируемые коммуникатором слухи) [8]. 
К основным средствам системы маркетинговых 
коммуникаций они не могут быть отнесены, так 
как в системе современного маркетинга им не 
принадлежит определяющая стратегическая роль. 
Вместе с тем, следует отметить, что в ограничен-
ных масштабах молва может быть использована 
для достижения маркетинговых целей. С другой 
стороны, данное средство не включает в себя эле-
менты основных средств, и, как следствие, оно не 
может быть определено как синтетическое. Более 
того, слухи сами по себе могут быть одним из эле-
ментов основных средств системы маркетинговых 

коммуникаций (например, коммуникации, нала-
живаемые с широкой общественностью в рамках 
осуществляемых мероприятий по связям с обще-
ственностью, или коммуникации внутри фирмы-
коммуникатора). 

Для выделения типичных для рынка первич-
ной жилой недвижимости инструментов и форм 
маркетингового коммуникативного воздействия 
[5] авторами проведен анализ комплексов марке-
тинговых коммуникаций, применяемых при про-
движении жилых домов и микрорайонов разных 
классов. Совокупность проанализированных ком-
плексов маркетингового продвижения составила 
пятнадцать рекламных кампаний объектов пер-
вичной жилой недвижимости крупных городов 
России: Москва, Екатеринбург, Челябинск, Казань 
и Новосибирск.  

Зачастую вне зависимости от класса жилья 
применяются одни и те же инструменты и формы 
коммуникаций, а различие заключается, в первую 
очередь, в характере самого сообщения.  

Выделенные в ходе авторского анализа инст-
рументы и формы маркетингового коммуникатив-
ного воздействия, применяемые строительными 
компаниями для продвижения объектов первичной 
жилой недвижимости, представлены на рисунке. 

Выделенные инструменты и формы марке-
тинговых коммуникаций разделены авторами на 
укрупненные группы согласно теоретическим по-
стулатам: основные (реклама, стимулирование 
сбыта, PR и личные продажи) и синтетические 
(event-мероприятия и выставочно-ярмарочная дея-
тельность) [10]. Вместе с тем, данное разделение 
носит в большей степени теоретический характер 
и не в полной мере применимо при формировании 
комплекса маркетинговых коммуникаций объек-
тов первичной жилой недвижимости.  

В связи со сказанным, представляется необ-
ходимым разработать авторскую классификацию 
типовых инструментов и форм маркетинговых 
коммуникаций, применяющихся на рынке первич-
ной жилой недвижимости, которая бы позволила 
унифицировать их выбор в зависимости от целей 
коммуникации.  

Специфической особенностью рынка первич-
ной жилой недвижимости, как и рынка вторичной 
недвижимости, является то, что строительная ком-
пания в процессе продажи своих объектов комму-
ницирует с конечным потребителем чаще всего 
напрямую. Данная коммуникация может строиться 
от имени самого застройщика и его силами или 
могут привлекаться посредники – агентства не-
движимости, подрядные организации и рекламные 
компании. Вместе с тем, адресантом в любом слу-
чае остается компания-застройщик. Таким обра-
зом, при разделении инструментов и форм комму-
никации на группы важно понимать, что конечным 
получателем сообщения будет непосредственный 
потребитель объекта недвижимости. 
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На основании обозначенной особенности по-
строения коммуникаций на рынке первичной жилой 
недвижимости, когда получатель сообщения четко 
определен и понятен, все представленные выявлен-
ные в ходе анализа типовые инструменты могут 
быть разделены на три группы (см. таблицу): 

1) создание осведомленности: система мар-
кетинговых коммуникаций массированного воз-
действия с основным акцентом на ATL-про-
движение; 

2) увещевание и побуждение к покупке: се-
лективные маркетинговые коммуникации, направ-
ленные на определенные сегменты целевой ауди-
тории; 

3) формирование имиджа: непрерывное рас-
пределенное во времени PR-воздействие. 

Итак, в ходе маркетингового анализа автора-
ми выделены следующие типовые инструменты и 
формы рекламы на рынке первичной жилой не-
движимости: 

− рекламная информация в печатных перио-
дических изданиях, причем в качестве средства 

продвижения могут рассматриваться как специа-
лизированные издания о недвижимости, так и по-
пулярные или глянцевые журналы; 

− рекламная информация на радио и телеви-
дении, в том числе рекламные ролики, новостные 
сюжеты и другие инструменты представления ин-
формации; 

− Интернет-реклама в виде баннерной рек-
ламы, рекламных объявлений и SMM-продви-
жения; 

− Outdoor- и Indoor-реклама, которые явля-
ются одним из наиболее распространенных инст-
рументов коммуникаций на рынке первичной жи-
лой недвижимости вне зависимости от класса объ-
екта продвижения. 

Отдельным инструментом, позволяющим дос-
тичь различные цели воздействия на потенциаль-
ных потребителей, является рекламно-полигра-
фическая продукция, к примеру, буклеты, листов-
ки, каталоги объектов недвижимости. С целью 
формирования имиджа объекта первичной жилой 
недвижимости и строительной компании могут 
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быть применены рекламные материалы имиджево-
го характера. 

С нашей точки зрения, стимулирование сбыта 
при продвижении объектов первичной жилой не-
движимости может включать как мероприятия, 
направленные на широкую аудиторию: скидки, 
бонусы и специальные предложения, так и инди-
видуальные предложения по рассрочке платежа, 
персональные скидочные и бонусные программы. 
Отдельно отметим такой инструмент стимулиро-
вания, как выстраивание индивидуальной траекто-
рии платежа, который подразумевает персональ-
ное согласование с потребителем сроков и условий 
оплаты объекта недвижимости. 

К наиболее часто используемым инструмен-
там PR-коммуникаций на рынке первичной жилой 
недвижимости, согласно результатам авторского 
анализа,  относятся новостные, имиджевые, имид-

жево-аналитические материалы (заметки, статьи, 
репортажи, интервью и другие) в электронных и 
печатных СМИ. Кроме отмеченных мероприятий в 
целях формирования имиджа субъектами рынка 
применяются также спонсирование и участие в 
благотворительных мероприятиях. 

Учитывая тот факт, что объекты первичной 
жилой недвижимости являются товарами предва-
рительного выбора и требуют продолжительного 
времени на принятие решения о покупке, личные 
продажи являются ключевым инструментом ком-
плекса маркетинговых коммуникаций, поскольку 
способствуют выстраиванию взаимоотношений с 
потребителями. К типовым инструментам личных 
продаж применительно к объектам первичной жи-
лой недвижимости, по мнению авторов, можно 
отнести: персональные консультации со специали-
стами компании, онлайн-консультации на сайте 

 
Типовые инструменты и формы маркетинговых коммуникаций на рынке первичной жилой недвижимости 

Типовые средства 
маркетинговых ком-

муникаций 

Цели воздействия на потребителей 
Создание  

осведомленности 
Увещевание и побужде-

ние к покупке 
Формирование имиджа 

Инструменты и формы маркетинговых коммуникаций 
Реклама Рекламная информация в 

печатных периодических 
изданиях, на радио и те-
левидении, Интернет-
реклама, Outdoor- и 
Indoor-реклама, реклам-
но-полиграфическая 
продукция 

Рекламно-
полиграфическая про-
дукция, сопровождаю-
щая личные продажи и 
event-мероприятия 

Рекламные материалы 
имиджевого характера 

Стимулирование 
сбыта 

Скидки, бонусы, специ-
альные предложения, 
рассрочка платежа 

Персональные скидоч-
ные и бонусные про-
граммы, выстраивание 
индивидуальной траек-
тории платежа 

Не используется 

PR-коммуникации Новостные материалы, 
имиджевые материалы в 
электронных и печатных 
СМИ с основным упором 
на новостные материалы 

Имиджево-аналити-
ческие материалы и но-
востные материалы с 
использованием приема 
«разбивка новостей на 
части» 

Имиджевые материалы в 
СМИ, спонсирование и 
благотворительные ме-
роприятия  

Личные продажи Персональные консуль-
тации, онлайн-консуль-
тации на сайте компа-
нии, коммуникации в 
социальных сетях и на 
форумах 

SMS информирование, 
E-mail информирование, 
персональные консуль-
тации, проведение пере-
говоров о цене 

Персональные консуль-
тации, корпоративный 
стиль одежды, оформле-
ние офиса компании, 
шоу-румы, экскурсии на 
объект недвижимости 

Event-мероприятия Презентации объекта 
недвижимости, экскур-
сии на объект недвижи-
мости, шоу-румы 

Организация событий и 
праздников, презентации 
объекта недвижимости, 
экскурсии на объект не-
движимости 

Организация событий и 
праздников для жильцов 

Выставочно-
ярмарочная деятель-
ность 

Организация участия строительных компаний в профессиональных выставках, 
раздача рекламных материалов на других отраслевых выставках 
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компании, коммуникации в социальных сетях и на 
форумах, SMS и E-mail информирование, а также 
корпоративный стиль одежды, в оформлении офи-
са компании, шоу-румы, экскурсии на строитель-
ную площадку, которые влияют на формирование 
имиджа об объекте первичной жилой недвижимо-
сти и строительной компании в целом. 

Среди синтетических средств маркетинговых 
коммуникаций субъектами рынка первичной жи-
лой недвижимости активно используется выста-
вочно-ярмарочная деятельность, включающая не 
только участие в профессиональных выставках, но 
и раздачу рекламных материалов на других отрас-
левых выставках. Event-мероприятия, такие как 
презентации, экскурсии, шоу-румы, организация 
событий и праздников для потенциальных потре-
бителей и жильцов, способствуют выстраиванию 
долгосрочных взаимоотношений с потенциальны-
ми и реальными потребителями, а также формиро-
ванию имиджа. 

Таким образом, разработанная авторами 
уточненная классификация маркетинговых ком-
муникаций является основой для формирования 
комплекса клиентоориентированного маркетинго-
вого коммуникативного воздействия на рынке 
первичной жилой недвижимости и позволяет уни-
фицировать выбор инструментов и форм комму-
никаций с учетом определенных целей, что в свою 
очередь способствует сокращению затрат времени 
и ресурсов субъектов рынка первичной жилой не-
движимости. 
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SPECIFICS OF MARKING COMMUNICATIONS  
IN THE PRIMARY RESIDENTIAL REAL ESTATE MARKET 
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The key tenets of marketing communicative actions of subjects in the primary residential real estate 

market are maximum compliance of the offered real estate property to the client’s needs and the creation of 
long-term relationships with the target audiences using continued communicative interaction, not just during 
the purchase, but directly before and after the purchase or sale of the primary residential real estate property. 
Execution of these conditions, in large part, depends on the correct choice instruments and means of market-
ing communication which is determined by the specifics of the primary residential real estate market. In the 
article, the authors take a detailed look at marketing communications which are applied by subjects of the 
primary residential real estate market in terms of communicative interaction with a potential client. Based on 
analysis of advertising companies, the typical instruments and forms of marketing communications specific 
to the analyzed market are identified and classified. The identified instruments and forms of marketing com-
munications are divided by the authors into aggregate groups: main and synthetic. The authors suggest a new 
characteristic for grouping which allowing for the division of marketing communications into groups accord-
ing to the goal of the interaction with client: establishing familiarity; discouragement or encouragement to 
purchase; image formation. Based on the executed analysis, the authors developed a refined classification of 
marketing communications for use in the primary residential real estate market. The classification proposed 
by the authors is one of the main classifications for the formation of complex client-oriented marketing inte-
raction in the primary residential real estate market and allows for a unified choice of instruments and forms 
of communication taking defined goals into account, which in turn enables reduced time and resource con-
sumption for subjects of the market of primary residential real estate. 

Keywords: marketing communications, systems of marketing communication, real estate marketing, 
real estate market.  
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