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АННОТАЦИЯ 

 

Гиматов В.Х. Форирование комплекса 

маркетинговых коммуникаций на рынке 

земельной жилой недвижимости, 

ЮУрГУ, ЭУ-290,2017.–99с., 27 ил., 

13табл.,библиогр. список – 200 наим., 2 

прил. 

 

Выпускная квалификационная работа выполнена с целью 

формирования комплекса маркетинговых коммуникаций на рынке земельной 

жилой недвижимости и для формирования программы продвижения 

загородного посѐлка «Слава». Объектом работы выступает 

клиентоориентированные маркетинговые коммуникации на рынке земельной 

жилой недвижимости. Предметом являются методы и инструменты 

формирования комплекса клиентоориентированных маркетинговых 

коммуникаций на рынке земельной жилой недвижимости.  

Для достижения цели были рассмотрены особенности формирования 

маркетинговых коммуникаций на рынке земельной жилой недвижимости. 

Научная новизна результатов исследованиясостоит в введении 

нового определения и развитии теоретических и методических положений по 

формированию комплекса маркетинговых коммуникаций в сфере земельной 

жилой недвижимости на основе клиентоориентированного подхода с учетом 

особенностей потребительского поведения и распределения коммуникаций 

по стадиям строительства объекта недвижимости. 

Работа может представлять интерес для компаний, находящихся на 

начальном этапе строительства. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Актуальность темы диссертационного исследования. 

В данный момент на рынке недвижимости представлено множество 

видов объектов жилищного назначения. За последнее время возрасло число 

заключаемых сделок на рынке  недвижимости, появилась тенденция к 

возрастанию объема и количества заключенных сделок с объектами 

жилищно- гражданского назначения, появились условия к активизации 

рыночного процесса в гражданском строительстве. Отличительной чертой 

для развития недвижимости  рынка на данный момент является новый 

подход, рассматривающий недвижимость не только как предмет 

инвестиционных вложений. Инвестиционный поток в сфере недвижимости 

постепенно меняет свое направление. На смену инвестициям в спекуляции 

приобретенных объектов для получения единовременной и зачастую 

небольшой прибыли, приходят крупные, долгосрочные инвестиционные 

проекты, ориентированные на получение постоянных денежных 

поступлений. Таким образом, для субъектов рынка земельной жилой 

недвижимости актуальным становится вопрос разработки и внедрения 

комплекса эффективных маркетинговых коммуникаций с потенциальными 

потребителями на основе клиентоориентированного подхода, что позволит 

повысить экономическую эффективность хозяйствующего субъекта, 

ориентируя основные продажи на более ранние стадии строительства 

объекта недвижимости. 

Как следствие, актуальной  исследовательской задачей является 

разработка подходов к формированию и развитию эффективного комплекса 

клиентоориентированных маркетинговых коммуникаций на рынке земельной 

жилой недвижимости. 

Вместе с тем, клиентоориентированный подход к управлению 

маркетинговыми коммуникациями на рынке земельной жилой 

недвижимости, изучение поведения потребителей, вопросы повышения 

эффективности маркетинговой коммуникативной политики субъектов рынка 
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на протяжении всех стадий строительства объектов земельной жилой 

недвижимости степени. Как следствие, актуальной исследовательской 

задачей является разработка подходов к формированию и развитию 

эффективного комплекса клиентоориентированных маркетинговых 

коммуникаций на рынке земельной жилой недвижимости. 

Цель и задачи диссертационного исследования. 

Цель диссертационной работы состоит в развитии теоретических и 

методических положений по формированию и внедрению комплекса 

маркетинговых коммуникаций на рынке земельной жилой недвижимости на 

основе клиентоориентированного подхода. 

В соответствии с поставленной целью в работе определены и решены 

следующие основные задачи: 

- выявление основных тенденций и особенностей функционирования 

рынка земельной жилой недвижимости и формирование на их основе схемы 

взаимодействия субъектов рынка земельной жилой недвижимости; 

- исследование инструментов и форм маркетинговыхкоммуникаций 

применительно к объектам земельной жилой недвижимости; 

- разработка и обоснование методики изучения поведения 

потенциальных потребителей в процессе покупки объектов земельной жилой 

недвижимости; 

- формирование комплекса клиентоориентированных маркетинговых 

коммуникаций на рынке загородной жилой недвижимости. 

Объект исследования - клиентоориентированные маркетинговые 

коммуникации на рынке земельной жилой недвижимости. 

Предмет исследования - методы и инструменты формирования 

комплекса клиентоориентированных маркетинговых коммуникаций на рынке 

земельной жилой недвижимости. 

Обоснованность и достоверность результатов исследования. 

Обоснованность результатов обеспечивается тщательным изучением 

существующей научной и практической литературы по теме диссертации, 
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включая статьи в академических и практических журналах. 

Достоверность результатов обеспечивается применением научных 

методов анализа и внедрением в практику реально функционирующией 

компаний. 

Научная новизна результатов исследования состоит в введении нового 

определения и развитии теоретических и методических положений по 

формированию комплекса маркетинговых коммуникаций в сфере земельной 

жилой недвижимости на основе клиентоориентированного подхода с учетом 

особенностей потребительского поведения и распределения коммуникаций 

по стадиям строительства объекта недвижимости. 

Теоретическая значимость исследования состоит в изучении и 

формировании схемы взаимодействия субъектов рынка земельной жилой 

недвижимости, уточнении классификации маркетинговых коммуникаций 

применительно к рынку земельной жилой недвижимости, разработке 

методического подхода к построению комплекса клиентоориентированных 

маркетинговых коммуникаций субъектов рынка земельной жилой 

недвижимости, построения на основеметодики оценки поведения 

потребителей типовых моделей принятия решения о покупке, формировании 

комплекса клиентоориентированных маркетинговых коммуникаций 

применительно к объектам земельной жилой недвижимости различных 

сегментов рынка. 

Практическая значимость исследования заключается в том, что 

предложенные и обоснованные инструменты и формы маркетингового 

коммуникативного воздействия на потребителей объектов земельной жилой 

недвижимости, а также подходы к изучению потребительского поведения и 

формированию комплекса клиентоориентированных маркетинговых 

коммуникаций различного сегмента рынка, которые могут быть применены 

организациями, а также другими субъектами рынка недвижимости, при 

формировании комплекса клиентоориентированных маркетинговых 

коммуникаций на рынке земельной жилой недвижимости. 
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1 АНАЛИЗ РЫНКА ЗЕМЕЛЬНОЙ ЖИЛОЙ НЕДВИЖИМОСТИ 

1.1 Понятийно-категориальный аппарат маркетинга земельной 

жилой недвижимости 

Рынок земельной жилой недвижимости является одним из важных 

секторов рыночной экономики России, поскольку аккумулирует достаточно 

большую стоимость национального богатства, материализованного в 

недвижимости, из которого, по крайней мере, половина может быть 

вовлечена в рыночный оборот и приносить экономическую выгоду: ренту — 

владельцам недвижимости, доход - предпринимателям, налоговые и другие 

платежи - в федеральный, региональные бюджеты, бюджеты муниципальных 

образований.  

Рынок недвижимости, зародившийся в России в начале 90-х годов, в 

течение последующих лет поступательно развивался. На фоне постепенно 

увеличивавшегося уровня платежеспособности населения росло количество 

вновь вводимого жилья. В настоящее время рынок земельной жилой 

недвижимости, являющийся составляющей рынка недвижимости в целом, 

находится в стадии зрелости, при этом большое количество игроков рынка и 

число новых и строящихся объектов недвижимости способствуют росту 

конкуренции, что осложняет деятельность субъектов рынка. 

Закономерности развития общественных отношений, возникающих в 

процессе организации производства, реализации товаров и услуг, 

формирования рыночного спроса, конкурентной борьбы и других аспектов 

деятельности компаний, направленной на получение прибыли, 

рассматриваются в рамках теории маркетинга. С этой точки зрения, Котлер 

Ф. [81] представляет маркетинг как искусство и науку правильно выбирать 

целевой рынок, привлекать, сохранять и наращивать количество 

потребителей посредством создания у покупателя уверенности, что он 

представляет собой наивысшую ценность для компании, а также 

упорядоченный и целенаправленный процесс осознания проблем 

потребителей и регулирования рыночной деятельности. 
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Одной из ключевых категорий маркетинга является рынок, который 

рассматривается, как совокупность реальных и потенциальных покупателей 

товаров (услуг) [5]. В литературе [12, 22, 39] встречаются и другие трактовки 

данной дефиниции, например, рынок - совокупность социально-

экономических отношений в сфере обмена, посредством которых 

осуществляется реализация товаров и услуг. 

Возникновение и эволюция рынка являются следствием общественного 

разделения труда. В маркетинге всегда рассматривается конкретный рынок, 

имеющий определенное географическое положение, спрос, рожденный 

конкретными потребностями покупателей, и емкость [113]. В зависимости от 

того, какие потребности определили спрос на соответствующий товар, могут 

быть выделены пять основных видов рынка: 

- потребительский рынок (рынок товаров народного потребления) — 

совокупность отдельных лиц и домохозяйств, которые приобретают товары и 

услуги для личного потребления; 

- рынок производителей (рынок товаров производственного 

назначения) - совокупность физических лиц, организаций и предприятий, 

приобретающих товары и услуги для дальнейшего их использования в 

процессе производства других товаров и услуг; 

- рынок посредников (промежуточных продавцов) - предприятия, 

организации и физические лица, приобретающие товары и услуги для 

дальнейшей перепродажи их с целью получения прибыли; 

- рынок государственных учреждений - государственные организации и 

учреждения, которые приобретают товары и услуги для осуществления своих 

функций; 

- международный рынок - потребители товаров и услуг, находящиеся за 

пределами данной страны и включающие физических лиц, производителей, 

промежуточных продавцов и государственные учреждения. 

Важной характеристикой рынка является соотношение между 

предложением и спросом на данный товар. С учетом последнего фактора 
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выделяется рынок продавца и рынок покупателя [24]. 

На рынке продавца свои условия диктует продавец. Это возможно 

тогда, когда существующий спрос превышает имеющееся предложение. При 

таких условиях продавцу нет смысла исследовать рынок, его продукция все 

равно найдет сбыт, а в случае проведения исследования он понесет 

дополнительные затраты. 

На рынке покупателя свои условия диктует покупатель. Такое 

положение заставляет продавца тратить дополнительные усилия по 

реализации своего товара, что является одним из стимулирующих факторов 

реализации концепции маркетинга. В этом отношении рынок покупателя 

принято называть маркетинговым. 

В рамках диссертационного исследования автором рассматривается 

рынок земельной жилой недвижимости, который относится к 

потребительскому рынку покупателя. 

Определение «недвижимость» закреплено в Гражданском кодексе 

Российской Федерации. Так согласно ст. 130 ГК РФ [1] к недвижимым вещам 

(недвижимое имущество, недвижимость) относятся земельные участки, 

участки недр и все, что прочно связано с землей, то есть объекты, 

перемещение которых без несоразмерного ущерба их назначению 

невозможно, в том числе здания, сооружения, объекты незавершенного 

строительства. К недвижимым вещам относятся также подлежащие 

государственной регистрации воздушные и морские суда, суда внутреннего 

плавания, космические объекты. Законом к недвижимым вещам может быть 

отнесено и иное имущество (к примеру, квартира, предприятие и другое). 

В то же время, как правило, в узком смысле к недвижимости относят 

земельные участки, жилые и нежилые помещения, предприятия, здания и 

сооружения. Данные элементы и являются объектами рынка недвижимости, 

развитие которого в последние годы в России идет достаточно быстрыми 

темпами. 

Одни авторы [11, 140, 144] пытаются структурно представить рынок 
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недвижимости путем выделения его составляющих, другие [10, 25, 37] 

акцентируют внимание на выявлении основных процессов, происходящих в 

ходе взаимодействия участников рынка недвижимости, третья группа 

авторов [133] определяет рынок недвижимости как сектор экономики. 

Ф. Котлер формулирует определение рынка «...как совокупность 

существующих потенциальных покупателей товаров и их взаимоотношение с 

производителями товаров» [124]. Такую же точку зрения высказывал 

экономисты А. Курно и А. Маршалл: «...экономисты подразумевают под 

термином «рынок» не какую-либо конкретную рыночную площадь, на 

которой покупаются и продаются предметы, а в целом район, где отношения 

покупателей продавцов друг с другом столь свободны, что цены на один и то 

же товар имеют тенденцию легко и быстро выравниваться[136]. 

Определенная группа современных ученых, опираясь на труды 

экономистов-классиков, считают, что рынок - это «... экономический 

механизм, совокупность автоматических регуляторов непосредственного 

взаимодействия производителей и потребителей». В.Н. Богачев писал: 

«...рынок - незаменимый инструмент тонкой настройки производства на 

потребление» [109]. 

Большинство приведенных определений не рассматривают извлечение 

прибыли при управлении недвижимостью, как составляющую деятельности 

субъектов рынка недвижимости, в то время как важной особенностью сделок 

с недвижимостью является то, что при покупке объекта недвижимости 

появляется не только возможность удовлетворения собственных 

потребностей, но и его использование с целью получения дохода [25]. При 

этом стоимость объекта недвижимости изменяется во времени, в результате 

чего можно говорить о том, что недвижимость представляет собой капитал. 

Отсюда возникла точка зрения о том, что рынок недвижимости является 

одной из составляющих рынка капитала: Балабановым И.Т. [25] рынок 

недвижимости понимается как сфера вложения капитала в объекты 

недвижимости и систему экономических отношений, возникающих при 
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операциях с недвижимостью. Эти отношения появляются между 

инвесторами при купле-продаже недвижимости, ипотеке, сдаче объектов 

недвижимости в траст, в аренду, в наем и т.д.» 

На основании рассмотренных и проанализированных подходов к 

определению сущности трактовки рынка недвижимости, Уховой А. И 

сделано заключение, с которым автор полностью согласен, что наиболее 

емким и точным, с точки зрения целей маркетинга, является определение 

данного термина, приведенное Г.М. Стерником [133]: рынок недвижимости 

— сектор национальной рыночной экономики, представляющий собой 

совокупность объектов недвижимости, экономических субъектов, 

оперирующих на рынке, процессов функционирования рынка, т.е. процессов 

производства (создания), потребления (использования) и обмена объектов 

недвижимости и управления рынком, и механизмов, обеспечивающих 

функционирование рынка (инфраструктуры и правовой среды рынка). 

Именно данный термин используется автором для понимания рынка 

недвижимости в рамках диссертационного исследования. 

Как уже было отмечено, к недвижимому имуществу, согласно 

Гражданскому Кодексу Российской Федерации, относят здания, сооружения, 

объекты незавершенного строительства, подлежащие государственной 

регистрации воздушные и морские суда, суда внутреннего плавания, 

космические объекты и другие. В связи с тем, что достаточно широкий 

спектр объектов может быть отнесен к анализируемой категории, изучение 

рынка недвижимости как комплексного объекта маркетинга не 

представляется возможным. Поэтому в данной ситуации необходимо 

классифицировать рынок недвижимости на однородные с маркетинговой 

точки зрения элементы. 

В специальной литературе отмечается, что рынок недвижимости имеет 

разветвленную структуру и возможность классификации по большому числу 

признаков, к примеру, по виду объекта недвижимости, по территориальному 

признаку, по типу участников рынка и т.п. Наиболее полную картину 
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возможных классификационных признаков приводит Слугин О.В. (табл. 1.1) 

[130]. 

Таблица 1.1 – Классификация рынков недвижимости (Слугин О.В.) 

Признак 

классификации 

Виды рынков 

Вид объекта Земельный, зданий, сооружений, предприятий, 

помещений, многолетних насаждений, вещных прав, 

иных объектов 
Географический 

(территориальный) 

Местный, городской, региональный, национальный, 

мировой 

Функциональное 

назначение 

Производственных помещений, жилищный, 

непроизводственных зданий и помещений 

Степень готовности 

к эксплуатации 

Существующих объектов, незавершенного 

строительства, нового строительства 

Тип участников Индивидуальных продавцов и покупателей, 

промежуточных продавцов, муниципальных 

образований, коммерческих организаций 
Вид сделок Купли-продажи, аренды, ипотеки, вещных прав 

Отраслевая 

принадлежность 

Промышленных объектов, сельскохозяйственных 

объектов, общественных зданий, другие Форма 

собственности 

Государственных и муниципальных объектов, частных 

Способ совершения 

сделок 

Первичный и вторичный, организованный и 

неорганизованный, биржевой и внебиржевой, 

традиционных и компьютеризированный 

Вместе с тем, соглашусь с мнением Уховой А.И [160], что 

маркетинговое управление разными объектами недвижимости будет 

неодинаково, к примеру, коттедж и офисный центр имеют разные целевые 

аудитории, а значит, в процессе реализации требуют разных маркетинговых 

управленческих решений. Таким образом, с точки зрения решения задач 

маркетинга рынок недвижимости целесообразно разделить на элементы. 

Отметим, что рассмотренные варианты классификаций не позволяют 

выделить такие элементы рынка недвижимости, которые были бы однородны 

с точки зрения изучения их как объекта маркетинга и в то же время явно 

отличались друг от друга. К примеру, при классификации рынков 

недвижимости по функциональному назначению в выделяемых элементах не 

отражен сегмент, включающий земельные участки различного назначения. 

При классификации рынков по виду объекта элементы, напротив, с точки 
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• земля под 
индивидуальное 
жилищное 
строительство 
• земля под 
объекты 
коммерческого 
назначения 
• земля 
сельскохозяйств
енного 
назначения 

• многоквартирн

ые 

дома 

• малоэтажные 

дома 

• общежития 

• частные дома 

• коттеджи 

• таунхаусы 

• складские 
помещения 
• производствен
ные помещения 
• торговая 
недвижимость 
• офисная 
недвижимость 
• предприятия 

объекты, которые 

имеют ограничение 

по их использованию 

в силу 

специфических 

характеристик, к 

примеру, церкви, 

музеи, памятники 

архитектуры, 

вокзалы 

зрения потребителя, близки, в связи с чем маркетинговое управление 

объектами недвижимости разных групп будет во многом пересекаться. 

Таким образом, ни один из предложенных подходов не применим в 

рамках классификации рынков недвижимости и их последующегоизучения в 

качестве объекта маркетинга. С точки зрения маркетингового анализа 

наиболее привлекательной представляется структура рынка недвижимости, 

включающая выделение элементов по видам и назначению объектов. 

Уховой А.И [160] была разработана и предложена классификация 

рынка недвижимости, на основании которой выделяются крупные сегменты 

(рис. 1.1), которые принципиально различаются между собой с точки зрения 

маркетингового управления объектами недвижимости. Одновременно с этим, 

элементы выделенных рынков являются однородными по их назначению, 

чтоупрощает их изучение в качестве объекта маркетинга. 

 

Рисунок 1.1- Классификация рынка недвижимости 

Рынок жилой недвижимости отличается от других сегментов высокой 

социальной ролью в формировании благосостояния и качества жизни 

населения. Кроме того, данный сегмент в силу высокой востребованности его 

объектов развивается динамично [132]. 

Динамика рынка отражает сокращение потребительской активности на 

Рынок недвижимости 

Рынок земли 
Рынок жилой 

недвижимости 
Рынок коммерческой 

недвижимости 
Рынок объектов 

специального назначения 
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рынке жилой недвижимости. Основной причиной такого спада является 

постепенное насыщение рынка и нестабильная экономическая ситуация в 

стране. В настоящий момент рынок находится в состоянии, когда лиц со 

свободными денежными средствами, готовых инвестировать в 

недвижимость, становится меньше. 

С точки зрения Ефименко И.А. [62], характерной особенностью 

развития рынка жилой недвижимости в современных условиях является 

формирование его институционально-субъектной структуры, которая 

включает в себя взаимодействие трех основных субъектов: 

институционально-неорганизованных (домохозяйства и фирмы, 

самостоятельно осуществляющие операции на рынке недвижимости), 

институционально-организованных (профессиональные участники, 

выполняющие специализированные функции) и институционально-

государственных (органы и учреждения государственного или местного 

управления, регулирующие определенные стороны поведения всех 

экономических агентов в данном сегменте рынка). Такое представление 

рынка жилья является достаточно укрупненным и не отражает специфики 

функционирования рынка земельной жилой недвижимости ивзаимодействия 

субъектов рынка. В связи с этим в рамках диссертационного исследования 

автором разработана схема взаимодействия субъектов на рынке земельной 

жилой недвижимости. 

Данная схема представляет собой совокупность продавцов и 

покупателей (потребители земельной жилой недвижимости), взаимодействие 

которых происходит через следующие элементы рыночной структуры: 

товарно-ценовую концепцию объекта недвижимости, сбытовую концепцию и 

концепцию продвижения. 

Важным элементом представленной схемы является рыночная 

инфраструктура, представляющая собой совокупность институтов, систем, 

служб, предприятий, опосредствующих движение товаров и услуг, 

обслуживающих рынок и обеспечивающих его нормальное 
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функционирование [124]. По мнению автора, к инфраструктуре рынка земли 

относятся четыре элемента: государство, финансовая сфера, юридическая 

сфера и сфера страхования. Каждыйиз отмеченных элементов 

инфраструктуры напрямую или косвенно влияет на функционирование 

рынка и деятельность его субъектов, и в то же время не может выступать в 

роли независимого от других участников субъекта. 

Представленная схема позволяет учесть взаимодействия основных 

участников рынка земельной жилой недвижимости и отдельных субъектов 

его инфраструктуры и выявить точки контакта субъектов рынка с 

потенциальными потребителями. 

Авторсформулировал общее определение: рынокземельной жилой 

недвижимости–это сфера оборота земельных ресурсов рынка загородной 

недвижимости и рынка земли. Это определение носит выраженный 

маркетинговый характер, позволяя учесть отношения, возникающие между 

субъектами рынка земли с точки зрения концепции маркетинга 

взаимодействия (Таблица 1.2).  
 

Таблица 1.2 – Основные определения земельного рынка 

Авторы Определения 
А. Смит «...сфера конкретного оборота земельных и 

территориальных ресурсов, в границах которой 
осуществляется множество разного типа сделок 
(купли-продажи, аренды, залога и т.п.)» К. Маркс «...земельный уклад (строй), базирующийся на 
идеологической основе, как создание земельной 
собственности, механизм распределения земельных 
ресурсов» А. Маршал «...экономический механизм, непосредственного 
взаимодействия производителей и потребителей » 

К.Р. Макконел, С.Л. 
Брю 

«...система экономических отношений между 
предпринимателями и покупателями, с помощью 
которых осуществляется обращение общественного 
продукта» Ф. Котлер «...совокупность существующих потенциальных 
покупателей товаров и их взаимоотношение с 
производителями товаров...» ' 

Е.В. Серова «...совокупность деловых операций и условий, 
определяющих производство и сбыт товара» 

Н.Я. Коваленко «...это институт, посредством которого 
осуществляются виды деятельности, связанные с 
передачей прав на земельный участок (покупка, 
продажа, аренда, мена и т.д.) ( факторов 
производства) ...»  
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Окончание таблицы 1.2 
В.Р. Беленький «...исторически определенный земельный уклад 

(строй), базирующийся на соответствующей 
идеологической основе и объединяющий такие 
узловые моменты, как суть и содержание земельной 
собственности, состав и соотношение различных ее 
форм, механизм распределения и перераспределения 
земельных ресурсов, систему регулирования 
операций с землей, ее использования и 
восстановления...» Г.И. Шмелев, Н.В. 

Комов 
«... сфера конкретного оборота земельных участков
...» . 

 

Одной из наиболее важных индивидуальных характеристик любого 

объекта недвижимости является его местоположение, поскольку 

недвижимость по своему определению тесно связана с землей. Помимо 

физических особенностей каждый объект жилой недвижимости 

характеризуется индивидуальными свойствами окружающей среды, а именно 

природными факторами, политическим, экономическим и культурным 

развитием региона расположения объекта недвижимости. 

Кроме того, существует целый комплекс субъективных свойств 

объекта, зависящих от точки зрения потребителя. К примеру, близость к 

месту работы, вид из окна, наличие повышенного шумового фона или 

транспортная доступность. 

Многообразие свойств и уникальность каждого объекта жилой 

недвижимости приводит к тому, что происходит практически 

индивидуальное формирование цен. Причем чем более уникальным является 

объект недвижимости, тем выше его цена. 

Последней ключевой особенностью жилой недвижимости является 

частный характер сделок, поскольку в отличие от высокоорганизованных 

рынков, где преобладают публичные сделки, при покупке недвижимости 

зачастую требуется не только физический контакт потребителя с самим 

объектом, но и с продавцом. А сама сделка заключается в результате 

длительных переговоров сторон и «торга». 

Все эти особенности делают объекты недвижимости непохожими на 

другие потребительские товары, в результате чего сравнение поведения 
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потребителей и механизмов функционирования данного рынка с другими 

известными и более изученными секторами экономики становится 

невозможным. Недвижимость по своим чертам является уникальным с точки 

зрения маркетинга товаром. Важно также отметить, что объекты жилой 

недвижимости относят к товарам предварительного выбора, это означает, что 

потребитель в процессе выбора и покупки квартиры, как правило, сравнивает 

разные варианты между собой по показателям пригодности, качества, цены и 

внешнего оформления, а сам выбор занимает достаточно продолжительное 

время. 
 

1.2. Анализ тенденций развития рынка земельной жилой 

недвижимости России 

 В настоящее время рынок земли характеризуется высоким уровнем 

конкуренции, с одной стороны, и высокой взаимозаменяемостью новых и 

строящихся объектов загородной недвижимости по их отдельным 

характеристикам, с другой. Как следствие, одним из ключевых направлений 

развития современных субъектов рынка земли является формирование 

комплекса непрерывного маркетингового коммуникативного воздействия на 

целевую аудиторию продвигаемого объекта земельной жилой недвижимости 

на основе клиентоориентированного подхода. 

Рынок земли в наше время так же важен, как и рынок недвижимости. 

Кроме того, что сама земля является объектом продажи, приходится 

считаться с тем, что без определения ее вида невозможно производить ни 

строительство, ни продажу домов. Во всем мире намечается одна тенденция - 

постепенное подорожание земельных участков. 

В России поистине огромное богатство - земля, ею владеют как 

частные (в их руках сосредоточено 6,2 % участков), так и физические лица (в 

их собственности находится 1,4 % земли). Но наибольшим собственником 

российских земель является государство - ему принадлежит 92,4 %. Для 

регулирования земельных отношений разработан Земельный Кодекс, 
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который разделяет все земли на 7 категорий: 

1) Земли сельскохозяйственного назначения. 

Землями сельскохозяйственного назначения признаются земли, 

находящиеся за границами населенного пункта и предоставленные для нужд 

сельского хозяйства, а также предназначенные для этих целей. В составе 

земель сельскохозяйственного назначения выделяются 

сельскохозяйственные угодья, земли, занятые внутрихозяйственными 

дорогами, коммуникациями, лесными насаждениями, предназначенными для 

обеспечения защиты земель от воздействия негативных (вредных) 

природных, антропогенных и техногенных явлений, водными объектами, а 

также зданиями, строениями, сооружениями, используемыми для 

производства, хранения и первичной переработки сельскохозяйственной 

продукции. 

2) Земли населенных пунктов. 

Землями населенных пунктов признаются земли, используемые и 

предназначенные для застройки и развития населенных пунктов. Границы 

городских, сельских населенных пунктов отделяют земли населенных 

пунктов от земель иных категорий. Границы городских, сельских населенных 

пунктов не могут пересекать границы муниципальных образований или 

выходить за их границы, а также пересекать границы земельных участков, 

предоставленных гражданам или юридическим лицам. 

3) Земли промышленности и иного специального назначения. 

Земли промышленности и иного специального назначения в 

соответствии со статьей 7 настоящего Кодекса составляют самостоятельную 

категорию земель Российской Федерации. 

Земли промышленности и иного специального назначения в 

зависимости от характера специальных задач, для решения которых они 

используются или предназначены, подразделяются: 

– земли промышленности; 

– земли энергетики; 

http://base.garant.ru/12124624/1/%23block_7
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– земли транспорта; 

– земли связи, радиовещания, телевидения, информатики; 

– земли для обеспечения космической деятельности; 

– земли обороны и безопасности; 

– земли иного специального назначения. 

4) Земли особо охраняемых территорий. 

К землям особо охраняемых территорий относятся земли, которые 

имеют особое природоохранное, научное, историко-культурное, 

эстетическое, рекреационное, оздоровительное и иное ценное значение, 

которые изъяты в соответствии с постановлениями федеральных органов 

государственной власти, органов государственной власти субъектов 

Российской Федерации или решениями органов местного самоуправления 

полностью или частично из хозяйственного использования и оборота и для 

которых установлен особый правовой режим. 

5) Земли лесного фонда. 

К землям лесного фонда относятся лесные земли (земли, покрытые 

лесной растительностью и не покрытые ею, но предназначенные для ее 

восстановления, - вырубки, гари, редины, прогалины и другие) и 

предназначенные для ведения лесного хозяйства нелесные земли (просеки, 

дороги, болота и другие). 

6) Земли водного фонда. 

К землям водного фонда относятся земли, занятые водными объектами, 

земли водоохранных зон водных объектов, а также земли, выделяемые для 

установления полос отвода и зон охраны водозаборов, гидротехнических 

сооружений и иных водохозяйственных сооружений, объектов. 

Земли водного фонда могут использоваться для строительства и 

эксплуатации сооружений, обеспечивающих удовлетворение потребностей 

населения в питьевой воде, бытовых, оздоровительных и других 

потребностей населения, а также для водохозяйственных, 

сельскохозяйственных, природоохранных, промышленных, 
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рыбохозяйственных, энергетических, транспортных и иных государственных 

или муниципальных нужд при соблюдении установленных требований. Для 

охраны источников питьевого и хозяйственно - бытового водоснабжения 

устанавливаются зоны охраны, в пределах которых вводится особый 

правовой режим использования земель. 

7) Земли запаса. 

К землям запаса относятся земли, находящиеся в государственной или 

муниципальной собственности и не предоставленные гражданам или 

юридическим лицам, за исключением земель фонда перераспределения 

земель. Использование земель запаса допускается после перевода их в 

другую категорию, за исключением случаев, если земли запаса включены в 

границы охотничьих угодий, и иных предусмотренных федеральными 

законами случаев. 

1.3. Классификация объектов земельного рынка России 

В процессе определения стоимости земли (в частности, рыночной 

стоимости) знание оценщиком земельного рынка позволяет ему выработать 

критерии для изучения, отбора и интерпретации сопоставимости других 

земельных участков. Чтобы определить рыночную стоимость, оценщику 

необходимо идентифицировать и проанализировать земельный рынок или 

рынок недвижимости в целом, оказывающие влияние на стоимость 

оцениваемого земельного участка. 

Рынок земли является частью рынка недвижимости и включает 

объекты, субъекты, а также правовые нормы, регулирующие земельные 

отношения. 

Земельный рынок является основой для рынка строительства и 

реконструкции объектов недвижимости и бизнеса, поэтому он во многом 

определяет возможности их роста. 

Наличие системы законодательных актов, регулирующих земельные 

отношения, является признаком развитого рынка. 

В земельном законодательстве выделены три основные группы 
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субъектов рынка земли. 

1. Российская Федерация (Президент, Г осударственная Дума, 

Совет Федерации) и субъекты РФ в лице органов государственной власти; 

города, районы, населенные пункты в лице органов местного 

самоуправления; 

2. Юридические лица — коммерческие и другие организации, в том 

числе иностранные; 

3. Граждане и их объединения, семьи, народы и в определенных 

случаях иностранные граждане. 

Неотъемлемым условием определения рыночной стоимости 

недвижимости является анализ особенностей функционирования рынка 

недвижимости в целом и земельного рынка в частности, которые оказывают 

существенное влияние на поток доходов за период владения, уровень риска 

инвестирования и возможную цену продажи земельного участка на 

конкретную ее дату в будущем. 

Учет специфики рынка недвижимости позволяет более обоснованно 

оценить текущее влияние основных ценообразующих факторов на величину 

стоимости по аналогам и оцениваемому объекту в рамках сравнительного 

подхода. Кроме того, определение инвестиционной привлекательности земли 

как объекта для инвестирования (если оценка заказывается потенциальным 

инвестором) требует обязательного прогнозирования тенденций развития 

рынка недвижимости. Знание оценщиком конкретного сегмента 

земельного рынка позволяет ему выработать критерии для изучения, отбора 

и интерпретации сопоставимости других объектов недвижимости. 

Земельный рынок может быть сегментирован по следующим 

критериям: 

1. В зависимости от категории земель различают земли (таблица 1.2): 

– сельскохозяйственного назначения; 

– населенных пунктов; 

– промышленности и иного специального назначения; 
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– особо охраняемых территорий и объектов; 

– лесного фонда; 

– водного фонда; 

– запаса. 

 

Рисунок 1.2 – Структура земельного фонда Российской Федерации по 

категориям земель. 

Данная классификация характеризует возможности гражданского 

оборота, т.е. совершения сделок купли-продажи, аренды и др., с земельными 

участками, относящимися к различным категориям земель. По 

законодательству допускаются сделки купли-продажи из земель 

сельскохозяйственного назначения, населенных пунктов, земель 

промышленности и иного специального назначения, отдельных объектов 

водного фонда. Земли лесного фонда по Лесному кодексу допускается 

вовлекать в арендные отношения. 

2. В зависимости от вида разрешенного использования земельные участки 

могут быть предназначены: 

– для индивидуального жилищного строительства; 

– коттеджного строительства; 

– ведения личного подсобного или крестьянско-фермерского 

хозяйства; 

– ведения садово-огороднического хозяйства; 
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– размещения промышленных, коммунальных и складских 

объектов; 

– размещения объектов коммерческого назначения; 

– прочего использования. 

 

Рисунок 1.3 – Статус земель в использовании земельных участков. 

Сегментирование земельных участков, исходя из вида разрешенного 

использования, обусловлено инвестиционной привлекательностью земли и 

возможностью дальнейшего развития территорий потенциальными 

инвесторами и девелоперами. Именно этот критерий важен при анализе 

аналогов и выработке решения о наиболее эффективном использовании 

конкретного земельного участка. 

3. В зависимости от вида прав на земельные участки: 

– право собственности; 

– право аренды; 

– право постоянного бессрочного пользования; 

– право пожизненного наследуемого владения; 

– сервитут. 

44% 

52% 

4% 

ИЖС Дачное строительство 3Другие земли 
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Рисунок 1.4 – Распределение земель по виду прав 

Право собственности на земельный участок, зарегистрированное в 

установленном порядке, определяет возможности проведения сделок с 

данным участком на земельном рынке. 

4. В зависимости от расстояния от областных и районных центров: 

– до 10 км; 

– 10-20 км; а 20-30 км; а 30-40 км; 

– 40-60 км; 

– 60-80 км; 

– свыше 80 км. 

– большие — 5—20 га; 

– крупные — свыше 50 га. 

92% 

7% 

1% 

Собственность Аренда Пожизненно наследуемое владение 
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Рисунок 1.5 – Зависимость стоимости земельных участков от 

расстояния 

7. В зависимости от степени развитости инфраструктуры (наличия 

коммуникаций) земельных участков: 

– электроснабжение; 

– водоснабжение; 

– газоснабжение; 

– теплоснабжение; 

– канализация; 

– прочие коммуникации. 

Большое влияние на стоимость земельных участков оказывает степень 

развитости инфраструктуры. Так, участки на хорошо освоенных 

землеотводах ценятся значительно дороже, нежели на неосвоенных. 

Рынок земли в отличие от большинства рынков менее организован и 

отличается от конкурентного рынка. При оценке стоимости земельных 

участков необходимо учитывать следующие особенности земельного рынка: 

– объекты на рынке земли сложно стандартизировать, сортировать 

и покупать по образцам, поскольку каждый земельный участок имеет 

конкретное местоположение и физические характеристики, кроме того, 

ценность участка в значительной мере зависит от внешнего окружения; 
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– предложение на рынке земли неэластично и в границах 

административной единицы выступает как фиксированная величина, 

ограниченная самой природой. В этом проявляется одна из особенностей 

земли как свободно не воспроизводимого товара. Спрос менее эластичен, чем 

на других рынках, и во многом зависит от местоположения участка; 

– предложение и спрос, как правило, не сбалансированы, и 

возможности приведения их в равновесие посредством цен ограничены; 

– на рынке земли в качестве товара выступают права на объекты. 

Сами земельные участки имеют фиксированное положение. Сделки с 

земельными участками затрагивают много юридических формальностей и 

требуют документального оформления и государственной регистрации. 

Поэтому операции на рынке земли связаны со значительными издержками на 

проверку прав собственности и регистрацию; 

– информация на рынке земельных участков не столь открыта, как 

на рынках ценных бумаг или потребительских товаров, поскольку сделки с 

недвижимостью часто имеют конфиденциальный характер, что увеличивает 

риски инвесторов; 

– сделки с земельными участками требуют сравнительно крупных 

инвестиций, поэтому развитие рынка земельных участков сильно зависит от 

возможностей заемного финансирования, в частности от стоимости 

привлечения кредитов на освоение земли; 

– рынок земли отличается высокой степенью государственного 

регулирования законодательными нормами и зонированием территорий. 

Эффективное местное управление повышает инвестиционную 

привлекательность территорий и активно используется в некоторых городах 

для внесения земельных участков в качестве инвестиционной составляющей 

во многие проекты; 

– для российского рынка земли характерна относительно низкая 

ликвидность объектов купли-продажи по сравнению с развитыми странами. 

Это объясняется процессом становления земельного законодательства и 
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прежде всего разделением государственной собственности на землю, 

созданием Государственного кадастра недвижимости, неразвитостью многих 

сегментов рынка (например, сельскохозяйственных угодий), что сдерживает 

развитие рынка и не позволяет реализовать основной рыночный принцип - 

эффективное управление собственностью. 

– рыночная стоимость земельных участков складывается в 

процессе взаимодействия спроса и предложения. Взаимодействие спроса и 

предложения выражает взаимозависимость между растущей потребностью в 

земельных участках в процессе социально-экономического развития 

общества и природной ограниченностью их предложения. 

1.4. Методика анализа отдельных сегментов на 

земельном рынке 

Спрос и предложение на земельные участки формируются под 

влиянием многочисленных факторов, которые можно разделить на четыре 

группы. 

Первая группа - экономические факторы, зависящие от 

макроэкономического состояния и экономической ситуации в регионе. 

1) На величину спроса на землю прежде всего влияют: 

– уровень занятости населения; 

– величина доходов и цен; 

– доступность внешних источников финансирования (степень 

развития ипотеки, стоимость кредита); 

– издержки по оформлению и регистрации сделок. 

2) На величину предложения земли оказывают влияние: 

– число предлагаемых участков земли; 

– затраты на освоение и производство строительных работ; 

– налоги с продаж. 

Вторая группа — социальные и демографические факторы: 

– численность и плотность населения в данном регионе; 

– возрастной и профессиональный состав; 
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– миграция населения, размер семьи и др. 

Третья группа — факторы, обусловленные государственным 

регулированием рынка земли: 

– правовое регулирование земельного рынка на федеральном п 

региональном уровне; 

– территориально-экономическое зонирование; 

– политика государства в области налогообложения, 

ценообразования, кредитования, инвестиций 

Четвертая группа — факторы, отражающие физические характеристики 

участка и влияние окружающей среды (местоположения): 

– природно-климатические условия, продолжительность времен года, 

водный режим; 

– физические характеристики участка (тип почвы, рельеф, форма 

участка); 

– подверженность района местоположения земельного участка 

негативным воздействиям. 

При кадастровой оценке земель населенных пунктов учитывается 

влияние следующих групп факторов: 

– удаленность участка от центра города, объектов культуры и 

бытового обслуживания общегородского значения; 

– обеспеченность централизованным инженерным оборудованием и 

благоустройством территории, транспортная доступность к местам 

приложения труда; 

– уровень развития сферы культурно-бытового обслуживания 

населения в пределах участка, микрорайона, квартала; 

– историческая ценность застройки, эстетическая и ландшафтная 

ценность территории; 

– состояние окружающей среды, санитарные и микроклиматические 

условия; 

– инженерно-геологические условия строительства и степень 
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подверженности территории разрушительным природным и антропогенным 

воздействиям; 

– рекреационная ценность территории. 

Сложность анализа спроса зависит от целевого использования 

земельного участка и возрастает по мере перехода от незастроенных 

участков к уже освоенным городским территориям. 

Соотношение спроса и предложения определяет текущий уровень цен 

на земельные участки. На земельном рынке возможны три ситуации. Если 

спрос равен предложению, то цены близки к общественно - нормальному 

уровню. Когда спрос превышает предложение, появляются спекулятивные 

ожидания и цены продажи земельных участков растут. Возникает опасность 

протекционизма и коррупции. Наконец, если предложение превышает спрос, 

то цены снижаются и земельный рынок приходит в депрессивное состояние. 

Соотношение спроса и предложения как основа механизма рыночного 

саморегулирования объясняет большие различия в цене земельных участков 

в зависимости от их целевого назначения, разрешенного использования и 

местоположения, т.е. находящихся в населенных пунктах или за их 

пределами, в центре или на окраине городов. 

Вследствие неразвитости земельного рынка в России и наличия 

многочисленных ограничений на всех уровнях административной власти на 

земельные участки не всегда в полной мере отражают соотношение спроса и 

предложения. 

Основные цели и направления анализа земельного рынка. Анализ 

рынка обеспечивает основу для определения наиболее эффективного 

использования недвижимости. Максимальная эффективность 

существующего земельного участка или будущего строительного объекта 

для конкретного вида пользования может быть определена только после того, 

как будет доказано, что имеется соответствующий уровень рыночного спроса 

для данного вида использования. Углубленный анализ рынка дает 

развернутое описание спроса. Подобные исследования могут определять 
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ключевые маркетинговые стратегии для существующей или проектируемой 

недвижимости, специфицировать характеристики дизайна или 

прогнозировать долю рынка, которую она может занять. 

Рыночная стоимость земельного участка в значительной степени 

определяется его конкурентным потенциалом на рынке. Знакомство с 

характеристиками оцениваемой недвижимости усилит возможности 

оценщика идентифицировать конкурирующие объекты и понять 

сравнительные преимущества и недостатки, которые имеются у 

оцениваемого земельного участка. 

Анализ общего состояния земельного рынка проводится по следующим 

направлениям. 

1) Цели анализа земельного рынка: 

– уровень цен; 

– состояние рынка; 

– доступность и ликвидность земельных участков; 

– эффективность инвестиций в земельные участки. 

2) Направления анализа земельного рынка: 

– сегментирование земельного рынка; 

– цены на объекты-аналоги; 

– влияние важнейших параметров на цену; 

– прогноз цен на объекты инвестиций; 

– влияние местоположения на цену; 

– законодательная и нормативная база; 

– предложение, спрос и количество сделок; 

– оценка ликвидности; 

– поток доходов; 

– экономическая и макроэкономическая ситуация; 

– прогнозирование состояния рынка. 
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1.5  Сегментный анализ структуры рынка земельной жилой недвижимости 

В диссертационном исследовании автором был проведен анализ 

основных тенденций на рынке загородной жилой недвижимости. 

Основываясь на его результатах, в условиях наблюдающейся высокой 

конкуренции необходимо проанализировать структуру рынка с позиций 

клиентоориентированного подхода. Отметим, что основные положения 

клиентоориентированного подхода, с которым мы полностью согласны, 

рассмотрены в работах ряда отечественных и зарубежных авторов, в том 

числе в работах [28, 73, 74, 102, 116, 137, 155, 172, 187, 191]. 

 Не могу согласиться с мнением Прокофьевой О. [116] о том, что 

клиентоориентированность компании определяется не фактом присутствия 

клиентов, а стратегией совершения самого обмена, следует подчеркнуть 

следующий момент, с данной точки зрения у любой компании есть несколько 

возможностей реализовать свое стремление к тому, чтобы клиент принял 

положительное решение о покупке. Но данный способы подходят только для 

первичной жилой недвижимости. Таким образом, для загородных посѐлков 

можно сделать ставку на покупателя. Так как стратегия ориентации на 

покупателя, в случае, когда компания не располагает описанными 

преимуществами стратегии ориентации на товар и фокусировании на 

продаже, особенно в условиях высокой конкуренции на рынке, 

целесообразным представляется совершение обмена с помощью покупателя 

[116]. 

Данный подход строится на том, чтобы максимально снять 

сопротивление покупателя, что обеспечивается при помощи достижения 

максимального соответствия предложения компании потребностям клиента. 

Получив лучшее предложение, покупатель делает выбор в его пользу. 

По мнению автора, на различных сегментах рынка загородной 

недвижимости поведение потребителей различно. В связи с этим 

целесообразным является проведение маркетингового анализа структуры 

исследуемого рынка. 
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Одним из инструментов маркетингового исследования рынка является 

сегментный анализ, рассматриваемый Паршиным А.А. в работе «Методы и 

принципы сегментного анализа в маркетинге» [112], как инструмент 

разделения рынка на сегменты с целью акцентирования внимания компании 

на отдельных сегментах рынка, где ее продукт принесет максимальный 

доход. Необходимость сегментирования обоснована тем, что субъекты рынка 

не могут с помощью своих продуктов удовлетворить запросы всех 

существующих на рынке потребителей. 

В реальных рыночных условиях разные категории потребителей 

стремятся к разным наборам характеристик объекта жилой недвижимости, 

хотя всем им нужна одна и та же базовая функция - удовлетворение 

потребности. Другими словами, все потенциальные потребители рынка 

загородной недвижимости хотят, чтобы купленная недвижимость выполняла 

свою базовую функцию, но их потребности в остальных элементах 

предложения будут различны. 

Иначе говоря, для того чтобы все потребители реагировали одинаково, 

они должны иметь сходные желания и представления о том, какие 

индикаторы указывают на присутствие и уровень каждого искомого 

атрибута. Нельзя предполагать, что люди с просто одинаковой потребностью 

будут выбирать одно и то же предложение. В любом случае, у них должны 

быть примерно схожие убеждения о том, что и как оценивать, а также 

намерение и готовность совершить покупку» [106]. 

Как известно, сегментирование рынка - это термин в теории 

маркетинга, использующийся для описания процесса разделения целого 

рынка или отрасли на однородные части (сегменты) по определенным 

признакам [122, 126, 188]. При этом выделяют сегментирование покупателей, 

товарных групп, конкурентов и клиентов В2C сектора (рисунок1.6). 
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Рисунок 1.6 — Классификация видов сегментирования 

В ходе диссертационного исследования автором проведено 

продуктовое сегментирование рынка загородной жилой недвижимости, 

которое предполагает разделение представленных на рынке объектов 

недвижимости на однородные группы. Такое сегментирование позволяет 

провести качественный анализ рыночной конъюнктуры, выявить наиболее 

востребованные товарные группы в отрасли, оценить емкость каждого 

сегмента и выявить ключевые рыночные тенденции [117]. 

В мировой практике выделяют 7 основных методов сегментирования 

ассортимента на рынке (рисунок 1.7): по товарным группам, по базовым 

функциям и характеристикам товара, по объему и размеру продукта, по типу 

упаковки товара, по производителю, по ценовым сегментам, а также 

комбинация нескольких параметров [117]. Рассмотрим их в контексте 

возможность применения к рынку земельной жилой недвижимости. 

1. Сегментирование на основе товарных групп. Товарные группы - 

это большие категории товаров, объединенные по целевому назначению и 

принципу использования. Товарные группы, в которых не представлен товар 

компании, представляют собой хорошие источники роста бизнеса. Выход в 

новые товарные группы, как правило, не приводит к снижению продаж 
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текущего ассортимента, так как охватывает абсолютно новые потребности 

покупателя (таблица 1.7). 

 

 1.7 – Типы сегментирования товарного рынка 

2. Сегментирование на основе назначения товара. Данный вид 

выделения сегментов является самым распространенным и широко 

используемым. В основе данного способа сегментирования рынка лежат 

ключевые функции и характеристики товаров, которые потребитель 

учитывает при покупке. Чем детальнее проведено сегментирование по 

основным функциям товаров, тем проще компании обнаружить свободные 

рыночные ниши для ее развития. 

3. Сегментирование на основе ценовых сегментов. Такой вид 

рыночного сегментирования позволяет выявить сформировавшиеся ценовые 

границы рынка. Постепенно на любом потребительском рынке 

устанавливаются границы ценовых сегментов, которые косвенно отражают 

качество товара, его сложность, уникальность и премиальность. Исходя из 

уровня дохода, ожиданий от эффективности продукта или желания в 

подтверждении социального статуса, покупатель выбирает товар того или 

иного ценового сегмента. Самый распространенный пример ценового 

сегментирования: низкий ценовой сегмент (или эконом сегмент), средний 

ценовой сегмент, высокий ценовой сегмент и премиум сегмент. 
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4. Сегментирование на основе объема продукта. Данный вид 

сегментирования помогает составить профиль товара, позволяет выявить 

наиболее востребованный и удобный для покупателя объем покупки. 

Выделяют следующие виды объемов товара: объем для пробной, разовой 

покупки или поездки; объем для нерегулярного пользования на одного 

человека; объем для регулярного использования; объем, способный 

удовлетворить потребность в продукте нескольких человек или целой семьи. 

5. Сегментирование по упаковке продукта. Данный вид 

сегментирования позволяет выявить наиболее востребованную упаковку в 

сегменте, а анализ динамики объемов продаж таких сегментов позволяет 

выявить тенденции развития упаковки на рынке. 

6. Сегментирование по производителю. Такой вид сегментирования 

позволяет оценить широту ассортимента ключевых игроков рынка в каждом 

сегменте, силу, влияние и размер конкурента. Например, можно выделить 

следующие сегменты рынка по производителю: региональные, 

национальные, многонациональные; по брендам и торговым маркам на 

рынке; по наименованию производителя. 

7. Комбинирование нескольких способов сегментирования в одном. 

Комбинированный подход означает последовательное использование 

нескольких видов сегментирования товаров. Наиболее распространенными 

являются следующие типы комбинированного сегментирования: 

- сегментирование рынка по ценовым сегментам и по брендам; 

- сегментирование рынка по типам действия и по брендам; 

- сегментирование рынка брендам и по объемам и видам упаковки 

[117]. 

Рост предложения и активное продвижение коттеджных поселков на 

рынке в некоторой степени формирует и стимулирует спрос, поэтому 

покупателю приходится выбирать между покупкой дома в организованном 

поселке или приобретением/строительством собственного отдельно стоящего 

коттеджа. 
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Общий рынок современного загородного домостроения (если говорить 

именно о коттеджах, а не дачных домиках советского периода) состоит не 

только из объектов в коттеджных поселках, но и из отдельно стоящих 

индивидуальных домов. 

На сегодняшний день самым важным и существенным критерием 

разделения рынка жилой загородного недвижимости является выделение 

групп по размеру инвестиций в дом, общей стоимости приобретенной 

недвижимости. Границы этих групп зависят от платежеспособности 

покупателя, а также от личного восприятия цены. 

Сегодня предпочтения покупателей весьма разнообразны. Поиск 

вариантов, имея уже сложившееся представление о том, что они бы хотели 

приобрести. Так, для покупателей эконом-сегмента на первый план выходят 

ценовые критерии и формы оплаты (рассрочка платежа, кредит, ипотека), для 

более обеспеченных покупателей значимым являются местоположение, 

включая ландшафт, удаленность, наличие водоемов и пр. 

Выводы по разделу один 

 Автором предложено определение рынка земельной жилой 

недвижимости. Внедрена схема взаимодействия субъектов на рынке 

земельной жилой недвижимости, включает уточненный состав субъектов 

рынка и взаимодействие между ними. 

 Обоснована необходимость товарного сегментирования рынка 

земельной жилой недвижимости на основании потребительского качества. 

Анализ рынка земельной жилой недвижимости в региональном разрезе 

показал различия в структуре объектов недвижимости.  

 Автором проанализированы инструменты и формы маркетинговых 

коммуникаций, присущие рынку земельной жилой недвижимости, на основе 

классификации по целям воздействия в разрезе типовых средств 

коммуникаций, позволяющие унифицировать их выбор при формировании 

комплекса маркетинговых коммуникаций, что способствует сокращению 

затрат времени и ресурсов субъектов рынка. 
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2 МЕТОДИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ФОРМИРОВАНИЯ 

КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ 

КОММУНИКАЦИЙ НА РЫНКЕ ЗЕМЕЛЬНОЙ ЖИЛОЙ 

НЕДВИЖИМОСТИ 

2.1 Маркетинговый анализ рынка земельной жилой недвижимости 

города Челябинска. 

Используя данные аналитического обзора рынка загородной 

недвижимости, автором проанализирована структура предложения 

строящихся объектов загородной недвижимости в городах, численность 

населения которых составляет более одного миллиона жителей. Результаты 

проведенного исследования представлены в таблице 2.1. 

Таблица 2.1 – Структура предложения 

Город/регион Все дома,  

руб/кв. м 

 

Дома <75 кв. 

м,  

руб/дом 

 

Дома 75–150 

кв. м,  

руб/дом 

 

Дома 150–

250 кв. м,  

руб/дом 

 

Московский 

регион 

58 528 2 079 785 4 463 961 10 356 863 

Ростов-на-

Дону 

45 400 2 703 867 4 372 135 8 197 856 

Санкт-

Петербург  

и Ленобласть 

 

42 808 1 596 169 4 186 685 9 782 006 

Самара 36 867 1 525 419 3 593 324 7 661 213 

Екатеринбург 34 433 1 512 504 3 530 151 6 508 984 

Казань 33 813 1 325 545 3 925 540 6 963 331 

Воронеж 32 694 1 463 118 3 552 201 7 160 264 

Нижний 

Новгород 

31 714 1 317 105 3 603 110 6 781 813 

Уфа 31 513 1 543 092 3 429 264 6 001 735 
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Красноярск 31 485 1 265 102 3 425 029 6 517 773 

Пермь 31 339 1 303 609 3 276 357 6 395 612 

Волгоград 29 348 1 451 298 3 032 405 5 578 661 

 

Окончание таблицы 2.1 

Новосибирск 29 248 1 224 479 3 187 786 6 053 332 

Челябинск 27 131 1 101 734 3 109 603 5 974 120 

Омск 23 079 895 116 2 691 686 5 257 799 

Были проанализированы средние цены на загородные дома на 

территории городов-миллионеров и в их окрестностях. Предложения с 

привязкой к Москве и Подмосковью, также как к Санкт-Петербургу и 

Ленинградской области, рассматривались вместе. 

Лидеры по ценам предложения на загородное жилье, как и в 2015-м, 

остались Московский регион с 58,5 тысячи рублей за кв. метр, Ростов-на-

Дону и окрестности, где кв. метр в домах в среднем стоит 45,4 тысячи 

рублей, и Санкт-Петербург и Ленобласть – 42,8 тысячи за кв. метр. Наиболее 

доступные загородные дома находятся в окрестностях Омска, Челябинска и 

Новосибирска. 

Таблица 2.2 – Динамика цен 

Город/регион Все дома,  

руб/кв. м 

 

Дома <75 кв. 

м,  

руб/дом 

 

Дома 75–150 

кв. м,  

руб/дом 

 

Дома 150–

250 кв. м,  

руб/дом 

 

Волгоград 10,4 % 23,5 % 6,4 % 4,8 % 

Воронеж -3,2 % -7,2 % -1,8 % 5,1 % 

Екатеринбург 1,0 % 1,9 % 1,0 % 0,8 % 

Казань 4,3 % 1,5 % 0,3 % 8,3 % 

Красноярск 5,9 % 5,7 % 1,7 % 4,4 % 

Московский 

регион 

15,3 % 3,1 % 6,6 % 6,3 % 

Нижний 5,7 % 3,6 % 7,0 % 7,3 % 
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Новгород 

Новосибирск -7,3 % -11,4 % -1,0 % 1,6 % 

Омск -0,7 % -4,8 % 0,6 % -1,2 % 

Пермь 5,2 % 6,0 % 5,1 % 2,3 % 

Ростов-на-

Дону 

0,3 % 2,2 % 0,9 % 5,5 % 

 

Окончание таблицы 2.2 

Санкт-

Петербург  

и Ленобласть 

6,0 % -1,0 % 4,5 % 6,1 % 

Самара 2,2 % 3,5 % -0,3 % 1,0 % 

Уфа 11,9 % 24,5 % 9,8 % 9,1 % 

Челябинск 0,5 % -3,9 % 5,9 % -0,7 % 

Наибольший рост цен на загородное жилье зафиксирован в 

Московском регионе: цена предложения за кв. метр поднялась за год на 

15,3% (особенно выросла средняя стоимость домов до 75 кв. метров). На 

втором месте – Уфа и окрестности с почти 12-процентным ростом, на 

третьем – Волгоград и окрестности, где цена поднялась на 

10,4%.Значительное снижение произошло в Новосибирске и области, где 

цены в расчете за кв. метр упали на 7,3% за год, в основном из-за снижения 

на 11,4% (в расчете за объект) в сегменте домов менее 75 кв. метров 

Анализ структуры предложения объектов земельной жилой недвижимости в 

разрезе выделенных сегментов по городам-миллионникам свидетельствует о 

значительных различиях в структуре рынка (Рисунок 2.1). 

 
Рисунок 2.1 – Рейтинг коттеджных поселков Челябинска 2015 

Таблица 2.3 – Топ-9 коттеджных посѐлков г. Челябинска 
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№ Названи

е 

поселка 

Ошибка!-

во 

участков

, 

проданн

ых в  

2015 г., 

шт*. 

Количест

во 

участков, 

проданны

х на 

01.01.201

6* 

Колич

е-ство 

участ

ков, 

прода

нных 

в  1 кв 

2016 

г., шт. 

Средняя 

Ошибка! 1 

сотки на 

01.04.20

16, 

тысруб 

Удаленн

-ость от  

Челябин

ска, км. 

Девело

п-ер 

высокий и премиум  сегмент  

1 Лесной 

остров 

60 525 8 200 9 ООО 

«Дом-

Универ

сал» 

2 Родной 37 н/д н/д 160 7 Группа 

Develop

mentPR

O 

 

 

Окончание таблицы 2.3 

3 Малинк

и 

Village 

27 132 5 150 7 ООО 
Ошибка! 
компан

ия 

"Западн

ый 

берег" 

4 Белые 

росы 

23 

 

134 4 160 8 

 

ООО 

«Прост

о-Р» 

5 Образц

ово 

12 13 1 130 6 ООО   

«Малин

а» 

средний  сегмент 

1 Солнеч

ный 

берег 

62 494 7 76 2 ИП 

Бурако

вский 

А.Л. 

2 Ошибка! 32 н/д н/д 48 12  Группа 

Develop

mentPR

O 

эконом сегмент 

http://chel.dk.ru/wiki/dom-universal
http://chel.dk.ru/wiki/dom-universal
http://chel.dk.ru/wiki/dom-universal
http://chel.dk.ru/wiki/developmentpro
http://chel.dk.ru/wiki/developmentpro
http://chel.dk.ru/wiki/developmentpro
http://chel.dk.ru/wiki/malinkivillage
http://chel.dk.ru/wiki/malinkivillage
http://chel.dk.ru/wiki/malinkivillage
http://chel.dk.ru/wiki/zapadnyy-bereg
http://chel.dk.ru/wiki/zapadnyy-bereg
http://chel.dk.ru/wiki/zapadnyy-bereg
http://chel.dk.ru/wiki/prosto-r
http://chel.dk.ru/wiki/prosto-r
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1 Дружны

й 

100 165 35 25 25 ИП 

Рамазан

ов Д.Э. 

2 Журавл

и 

74 431 21 30 25 УК 

«
Ошибка!

» 

В рейтинге участвуют коттеджные поселки Челябинской области в 

премиум, среднем и эконом ценовом сегменте предложений земельных 

участков с подведенными коммуникациями и готовыми объектами ИЖС, 

располагающиеся не далее 30 км от Челябинска, с общей площадью 

застройки каждого поселка не менее 8 га.  

На первом этапе был проведен экспертный опрос, запрошены данные 

по вводу жилья в Администрации города Челябинска и Министерства 

строительства и инфраструктуры Челябинской области, проанализированы 

открытые источники (Stroyka 74.ru, zemlebaza.ru), на основании которых был 

определен круг участников. 

На втором этапеигрокам рынка былиотправлены анкеты, в которых 

запрашивались данные о показателях деятельности за отчетный период. 

 Данные, полученные от компаний, были перепроверены. В итоговую версию 

рейтинга вошли компании, предоставившие данные о продажах за 2015г. 

Поселки разделены на сегменты: премиум (от 150 тыс. руб за 1 сотку) и 

расположением не далее 9 км от Челябинска; средний (от 50 до 149 тыс. руб 

за 1 сотку) и расположением не далее 15 км от Челябинска и эконом – 

сегмент (от 15 до 49 тыс. руб за 1 сотку) и расположением от 20 и не далее 30 

км от Челябинска. 

Таблица 2.4 – Лидеры продаж готовых объектов 

№ Назван

ие 

поселка 

Количест

во 

готовых 

объектов, 

Ошибка! в 

2015 г., 

шт*. 

Количество  

готовых 

объектов,продан

ных на 

01.01.2016, шт* 

Средняя 

стоимост

ь 1 

готового 

объекта 

на 

01.01.20

16, млн. 

Год 

начала 

продаж 
Ошибка! 
объект

ов 

Девелопер 

http://chel.dk.ru/wiki/ip-ramazanov
http://chel.dk.ru/wiki/ip-ramazanov
http://chel.dk.ru/wiki/ip-ramazanov
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руб 

1 Лесной 

остров 

3 н/д 9 2015 ООО «Дом» 

2 Малин

ки 

Village 

3 7 7,5 2011 ООО 
Ошибка! 
компания 

"Западный 

берег" 

3 Холм's. 

Дома и 

виллы 

3 27 19 2008 ИК 

«Западный 

берег» 

 

Основные тренды и события рынка загородной недвижимости 

Челябинска в 2015г (рисунок 2.2). 

 
Рисунок 2.2 – Cобытия рынка загородной недвижимости Челябинска 

1.Ввод ИЖС Челябинской области сохранился на уровне  2015г. 

индивидуальными застройщиками в 2016г. введено в эксплуатацию  770 тыс. 

кв.м. Удельный вес ввода индивидуального строительства в области составил 

по итогам года 45%.  Однако, что касается именно участкови готового жилья 

в организованных поселках, то по данным игроков рынка они снизились в 

пределах 15-20% к уровню 2015г.  

http://chel.dk.ru/wiki/malinkivillage
http://chel.dk.ru/wiki/malinkivillage
http://chel.dk.ru/wiki/malinkivillage
http://chel.dk.ru/wiki/zapadnyy-bereg
http://chel.dk.ru/wiki/zapadnyy-bereg
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  2. Цены на ИЖС оставались стабильными на протяжении всего 

2015г, падение цен, зафиксированное на рынке недвижимости Челябинска, 

практически не коснулось организованных загородных поселков. Так, 

средняя цена за сотку земельных участков в бизнес и премиум сегментах 

составляет на 01.04.2016 153 тыс руб., цена за 1 кв.м  коттеджа – 41,7 тыс 

руб. В эконом сегменте средняя стоимость сотки в поселках находится на 

уровне 36,6 тыс руб. Добавим,что во второй половине 2016 банки 

возобновили программы кредитования загородной недвижимости, которым 

поспособствовало фиксирование ключевой ставки ЦБ на уровне 11%. Так, 

например, ставки по кредитам на покупку загородной недвижимости в ОАО 

«Сбербанк» составляют на 01.04.2016 от 13 %, сумма кредита - от 300 тысруб

, минимальный первоначальный взнос — 25% от суммы сделки. Безусловно, 

специальные программы на рынке ИЖС поспособствуют продажам как 

земельных участков, так и готовых объектов. 

 В пределах 10 км от Челябинска находится более половины 

загородных посѐлков. 

 На рисунке 2.1 рассмотрены посѐлки до 35 км от Челябинска. 

 
   

Рисунок 2.1 – Распределение предложения относительной удалѐнности 

от Челябинска 

5 км 
35% 

5-10 км 
17% 

10-15 км 
11% 

15-25 км 
24% 

25 км 
13% 

Предложение - удалённость 

5 км 5-10 км 10-15 км 15-25 км 25 км 
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3.На рынке стал заметен тренд на уменьшение площади элитных домов

. Наиболее актуальными для покупателей высокого и премиум класса 

являются преимущественно домовладения с площадью в 200-300 кв.м., 

стоимостью 5-10млн руб. Как отмечают эксперты, это стало следствием и 

экономией в статье расходов на содержание, и возросшей кадастровой 

стоимостью домовладений. 

  4. В пределах Челябинского, Магнитогорского и Миасского 

городских округов продолжает вводится порядка 30% ИЖС области. Самым 

же привлекательным для строительства останется Сосновский район: на его 

долю пришлось 25% ИЖС в 2015г (Рисунок 2.2). Эксперты прогнозируют, 

что после небольшого застоя на рынке, жители будут как приобретать 

земельные участки, так и приступят непосредственно к строительству 

объектов. Добавим, что  в феврале  2016 г. ВЦИОМ  огласил результаты 

масштабного опроса жителей Челябинской области, направленного на 

выявление отношения к строительству Тюменского. Среди жителей 

Челябинска против разработки месторождения руды высказались 

73% респондентов. На фоне все более ухудшающихся экологических 

условий в областном центре челябинцы предпочитают покидать регион или 

улучшить качество жизни, выбрав путь ИЖС, выбирая при этом направление 

вдали от предполагаемого строительства комбината (Рисунок 2.2). 
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Рисунок 2.2 – Ввод ИЖС 2016г. 

Наибольший удельный вес в общей структуре объектов загородной 

жилой недвижимости г. Челябинска составляют загородные посѐлки эконом-

класса (54%), но по качеству превосходит жилье бизнес-класса (35%) и 

премиум-класса (11%) (Рисунок 2.3). 

Рисунок 2.3 – Распределение предложения относительно класса посѐлка 

Таким образом, в условиях высокой конкуренции, для успешной работы 

хозяйствующих субъектов рынка земельной жилой недвижимости в области 

формирования эффективного комплекса клиентоориентированных 

маркетинговых коммуникаций целесообразно проводить товарное 

Сосновский 
25% 

Магнитогорск 
13% 

Челябинск 
10% Миасский 

7% 

Копейский 
5% 

Красноармейский 
4% 

Аргаяшский 
4% 

Златоустовский 
4% 

Кунашакский 
2% 

Коркинский 
2% 

другие 
24% 

ИЖС 

Сосновский Магнитогорск Челябинск Миасский 

Копейский Красноармейский Аргаяшский Златоустовский 

Кунашакский Коркинский другие 

Эконом 
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35% 

Премиум 
11% 

Эконом Бизнесс Премиум 
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сегментирование регионального рынка на основе классов жилья с 

последующим анализом их структуры. 

По данным ввод ИЖС замедлил темп роста (рисунок 2.3). 

 
Рисунок 2.3 – Динамика ввода ИЖС в Челябинской области, тыс. кв. м 

Рейтинг коттеджных поселков Челябинска 1 кв.2015 (рисунок 2.4) 

 
Рисунок 2.4 – Рейтинг по 1 кварталу 2015г. 

Ввод ИЖС приблизительно к 1 млн кв. м (рисунок 2.5) 

 

 
Рисунок 2.5 Динамика ввода ИЖС в Челябинской области, тыс. кв. м 
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В начале 2017 г наблюдается некоторое оживление на рынке: 

собственники участков возобновили свои стройки, активизировались показы 

и продажи участков. Тем не менее в этом году я не ожидается резких 

изменений. Задача на этот год для каждого из застройщиков - предложить 

рынку те продукты, которые больше всего подходят для текущей 

экономической ситуации. 

Судьба индивидуального жилья тесно связана с благосостоянием 

жителей города Челябинска, которое в прошлом году впервые с 2008 года 

прекратило стабильный рост. Поэтому в 2017 году прогнозируется снижение 

объемов ввода ИЖС на 30%. К тому же, негативным фактором, ухудшающим 

ситуацию на рынке недвижимости, является отсутствие субсидирования 

ипотеки на строительство загородного жилья для обычного человека. А 

новые законодательные реалии долевого строительства создают временные 

препятствия для централизованного строительства домов и таунхаусов. При 

этом уже многие годы на загородном рынке ИЖС Челябинска происходит 

стагнация истоимость объектов ИЖСувеличивается с каждым годом. 

2.2 Формирование маркетинговых коммуникаций на рынке земельной 

жилой недвижимости. 

В условиях роста конкуренции, в настоящее время рынок 

недвижимости требует от компаний гораздо большего, чем создать товар, 

удовлетворяющий потребности клиента, назначить на него подходящую цену 

и обеспечить его доступность для целевых потребителей. В связи с чем, по 

мнению Уховой А. И [160], целесообразным является формирование 

комплекса клиентоориентированных маркетинговых коммуникаций на 

основании концепции маркетинга взаимодействия, который рассматривается 

многими отечественными и зарубежными авторами [16, 23, 180, 184, 186]. 

Согласно точке зрения основателя отечественной школы маркетинга 

взаимодействия профессора Г.Л. Багиева [17], маркетинг взаимодействия 

представляет собой перспективную концепцию сервисного 

предпринимательства, ориентированную на охват всех ресурсов и видов 

деятельности в процессе организации, планирования и управления 
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коммуникациями со всеми субъектами рыночной сети на каждой стадии 

жизненного цикла товара. 

Именно такой подход, который наряду с уже упомянутым усилением 

конкурентной борьбы, позволяет на рынке загородной жилой недвижимости 

организовать маркетинговое коммуникативное воздействие на целевые 

аудитории. И именно применение концепции маркетинга взаимодействия 

при формировании комплекса клиентоориентированных маркетинговых 

коммуникаций должно помочь субъектам рынка земельной жилой 

недвижимости сформировать востребованное среди потенциальных 

потребителей предложение и организовать продолжительное маркетинговое 

взаимодействие между ними. 

Таким образом, ключевыми утверждением маркетинговых 

коммуникативных действий субъектов рынка земельной жилой 

недвижимости являются максимальное соответствие предлагаемого объекта 

недвижимости потребностям клиента и построение долгосрочных 

взаимоотношений с целевыми аудиториями путем продолжения 

коммуникативного воздействия не только во время совершения покупки, но 

непосредственно перед и после купли-продажи объекта загородной жилой 

недвижимости. Выполнение этих положений во многом зависит от 

правильности выбора инструментов и средств маркетинговых 

коммуникаций. 

Отметим, что одной из основных категорий, которыми оперирует 

теория маркетинга [79], и теория маркетинга взаимодействия [92] в 

частности, является продвижение, представляющее собой элемент комплекса 

маркетинга, обеспечивающий связи производителя и целевой аудитории. 

Данные связи формируются посредством маркетинговых коммуникаций. 

Как известно, в широком смысле [115, 158, 168], под маркетинговыми 

коммуникациями понимается деятельность, обеспечивающая передачу 

информации о товаре или фирме потребителям. Конечной целью такой 

деятельности является продвижение товара на рынке. 
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Все инструменты и средства маркетинговых коммуникаций 

подразделяют на две группы [27, 123, 176]: основные (реклама, прямой 

маркетинг, стимулирование сбыта, PR-коммуникации (связи с 

общественностью)) и синтетические (сюда входят средства, включающие в 

себя элементы основных): участие в выставках и ярмарках, интегрированные 

коммуникации в местах продажи, брендинг, event-мероприятия. 

Под рекламой понимается любая платная форма неличного 

представления и продвижения идей, товаров и услуг определенным 

рекламодателем среди целевой аудитории, осуществляемая 

преимущественно через средства массовой информации [148]. Реклама 

включает в себя передачу информации в отношении товаров, услуг, 

институтов и идей. Среди наиболее распространенных инструментов и 

средств рекламы выделяют следующие [193]: 

- печатная реклама, в том числе размещение рекламы в газетах, 

журналах, брошюрах, буклетах и листовках; имеет тенденцию быть 

визуально насыщенной, то есть сообщение передается как за счет слов, так и 

за счет изобразительных элементов; 

- реклама по телевидению и радио; телевидение 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 

воображением; 

- наружная реклама - реклама, которая соприкасается с аудиторией в 

окружающей ее повседневной обстановке, включает в себя разрисованные 

стены, телефонные киоски, борта грузовых автомобилей, автобусные 

остановки, витрины в торговых центрах, экспозицию товаров в магазинах, 

витрины в переходах и щитовую рекламу; 

- реклама на транспорте является преимущественно городским 
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рекламным инструментом, который использует транспортные средства для 

распространения рекламного обращения среди местного 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 [18], стимулирование сбыта 

представляет собой средство маркетинговых коммуникаций, которое 

использует множество побудительных методик в отношении 

потребительской и торговой аудитории, чтобы вызвать специфические 

измеряемые действия или реакции. Совет агентств по стимулированию сбыта 

определяет стимулирование сбыта как средство маркетинговых 

коммуникаций, которое предполагает связанные с продажами инициативы, 

направленные на возбуждение специфического измеряемого действия или 

ответной реакции в отношении определенного товара или услуги. 

Как следует из специальных источников, PR-коммуникации в 

коммерческой сфере представляют собой коммуникативную деятельность, 

которая нацелена на изменение позиции и убеждение заинтересованной 

аудитории в необходимости взаимодействия с компанией [72, 110, 192]. Они 

помогают добиться благожелательного отношения к компании и усилить ее 

взаимосвязи с заинтересованными сторонами, развить и поддержать 

положительный образ компании. Успех усилий по связям с общественностью 

во многом зависит от того, насколько хорошо они сопряжены с другими 

видами маркетинговых коммуникаций. 

Кроме того, в специальной литературе выделяются синтетические 

средства маркетинговых коммуникаций, а именно, event-мероприятия, 

выставочноярмарочная деятельность, брендинг, система маркетинговых 

коммуникаций в местах продаж, productplacementи другие. Согласно 

исследованиям Ромата Е., синтетические маркетинговые коммуникации 

выполняют следующие функции [123]: 

- позволяют комплексно, логично и взаимодополняюще использовать 
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весь арсенал коммуникационных возможностей фирмы; 

- обеспечивают координацию системы маркетинговых коммуникаций, 

комплекса маркетинга фирмы и ее деятельности в области менеджмента; 

- повышают эффективность сбытовых и других маркетинговых усилий 

в разрезе тех направлений, в которых используется та или иная система 

маркетинговых коммуникаций; 

- позволяют одновременно задействовать в одной коммуникационной 

технологии сильные стороны различных видов маркетинговых 

коммуникаций фирмы; 

- обеспечивают реализацию и практическое использование концепции 

интегрированной маркетинговой коммуникации. 

Как следует из специальных источников, несколько обособленную 

позицию занимает и не может быть включен в описанные группы средств 

маркетинговых коммуникаций инструмент - неформальные вербальные 

маркетинговые коммуникации (генерируемые коммуникатором слухи) [123]. 

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 ограниченных масштабах слухи могут быть использованы 

для достижения маркетинговых целей. С другой стороны, данное средство не 

включает в себя элементы основных средств, и, как следствие, оно не может 

быть определено как синтетическое. Более того, слухи сами по себе могут 

быть одним из элементов основных средств системы маркетинговых 

коммуникаций (например, коммуникации, налаживаемые с широкой 

общественностью в рамках осуществляемых мероприятий по связям с 

общественностью, или коммуникации внутри фирмы-коммуникатора). 

Для выделения инструментов и форм маркетингового 

коммуникативного воздействия были использованы методы проведения 

анализа комплексов маркетинговых коммуникаций [160], применяемых при 

продвижении объектов первичной жилой недвижимости. Также данный 
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способ применим для загородной недвижимости разных классов, так как 

является универсальным. Совокупность проанализированных комплексов 

маркетингового продвижения рекламных кампаний объектов земельной 

жилой недвижимости по городу Челябинску. 

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 инструменты и формы маркетинговых коммуникаций 

разделены на укрупненные группы согласно теоретическим утверждениям: 

основные (реклама, стимулирование сбыта, PRи личные продажи) и 

синтетические (event-мероприятия и выставочно-ярмарочная деятельность). 

Вместе с тем, данное разделение носит в большей степени теоретический 

характер и не в полной мере применимо при формировании комплекса 

маркетинговых коммуникаций объектов земельной жилой недвижимости. 

Специфической особенностью рынка земельной жилой недвижимости, 

как и рынка первичной недвижимости, является то, что строительная 

компания в процессе продажи своих объектов коммуницирует с конечным 

потребителем чаще всего напрямую. Данная коммуникация может строиться 

от имени самой управляющей компании или могут привлекаться посредники 

- агентства недвижимости и рекламные компании. Вместе с тем, адресантом 

в любом случае остается компания-застройщик. Таким образом, при 

разделении инструментов и форм коммуникации на группы важно понимать, 

что конечным получателем сообщения будет непосредственный потребитель 

объекта недвижимости. 

На рисунке 2.1 представлены выделенные инструменты и формы 

маркетингового коммуникативного воздействия, применяемые 

строительными компаниями для продвижения объектов первичной жилой 

недвижимости 
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Рисунок 2.1 – Типовые инструменты маркетинговых коммуникаций 

рынка первичной жилой недвижимости 

На основании обозначенной особенности построения коммуникаций на 

рынке первичной жилой недвижимости, когда получатель сообщения четко 

определен и понятен, все представленные выявленные в ходе анализа 

типовые инструменты могут быть применены для загородной жилой 

недвижимости и разделены на три группы (таблица 2.1): 

1) создание осведомленности: система маркетинговых коммуникаций 

массированного воздействия с основным акцентом на ATL-продвижение; 

2) увещевание и побуждение к покупке: селективные маркетинговые 

коммуникации, направленные на определенные сегменты целевой 

аудитории; 
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3) формирование имиджа: непрерывное распределенное во времени PR- 

воздействие. 

Итак, в ходе маркетингового анализа автором выделены следующие 

типовые инструменты и формы рекламы на рынке первичной жилой 

недвижимости: 

- рекламная информация в печатных периодических изданиях, причем в 

качестве средства продвижения могут рассматриваться как 

специализированные издания о недвижимости, так и популярные или 

глянцевые журналы; 

- рекламная информация на радио и телевидении, в том числе 

рекламные ролики, новостные сюжеты и другие инструменты представления 

информации; 

- Интернет-реклама в виде баннерной рекламы, рекламных объявлений 

и SMM-продвижения; 

- Outdoor- и Indoor-реклама, которые являются одним из наиболее 

распространенных инструментов коммуникаций на рынке первичной жилой 

недвижимости вне зависимо от класса объекта продвижения (таблица 2.5). 

Таблица 2.5 - Типовые инструменты и формы маркетинговых коммуникаций 

на рынке первичной жилой недвижимости 

Цели 

воздействия на 

потребителей 

 

 

Типовые 

средства 

марке- 

тинговых 

коммуникаций 

Создание 

осведомленности 

Увещевание и 

побуждение к покупке 

Формирование 

имиджа 

Инструменты и формы маркетинговых коммуникаций 

Реклама Рекламная 

информация в печатных 

периодических изданиях, 

на радио и телевидении, 

Интернет-реклама, 

Outdoor- и Indoor- реклама, 

рекламнополиграфическая 

продукция 

Рекламнополиграф

ическая продукция, 

сопровождающая личные 

продажи и event-

мероприятия 

Рекламные 

материалы имиджевого 

характера 
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Стимулиров

ание 

сбыта 

Скидки, бонусы, 

специальные предложения, 

рассрочка платежа 

Персональные 

скидочные и бонусные 

программы, выстраивание 

индивидуальной 

траектории платежа 

Не используется 

PR-

коммуникации 

Новостные 

материалы, имиджевые 

материалы в электронных 

и печатных СМИ с 

основным упором на 

новостные материалы 

Имиджевоаналитич

еские материалы и 

новостные материалы с 

использованием приема 

«разбивка новостей на 

части» 

Имиджевые 

материалы в СМИ, 

спонсирование и 

благотворительные 

мероприятия 

Личные 

продажи 

Персональные 

консультации, онлайн- 

консультации на сайте 

компании, коммуникации в 

социальных сетях и на 

форумах 

SMS 

информирование, E-mail 

информирование, 

персональные 

консультации, проведение 

переговоров о цене 

Персональные 

консультации, 

корпоративный стиль 

одежды, оформление офиса 

компании, шоу-румы, 

экскурсии на объект 

недвижимости Event- 

мероприятия 

Презентации 

объекта недвижимости, 

экскурсии на объект 

недвижимости, шоу- румы 

Организация 

событий и праздников, 

презентации объекта 

недвижимости, экскурсии 

на объект недвижимости 

Организация 

событий и праздников для 

жильцов 

Выставочно-

ярмарочная 

деятельность 

Организация участия строительных компаний в профессиональных 

выставках, раздача рекламных материалов на других отраслевых выставках 

 

Отдельным инструментом, позволяющим достичь различные цели 

воздействия на потенциальных потребителей, является рекламно-

полиграфическая продукция, к примеру, буклеты, листовки, каталоги 

объектов недвижимости. С целью формирования имиджа объекта первичной 

жилой недвижимости и строительной компании могут быть применены 

рекламные материалы имиджевого характера. 

Стимулирование сбыта при продвижении объектов земельной жилой 

недвижимости может включать как мероприятия, направленные на широкую 

аудиторию: скидки, бонусы и специальные предложения, так и 

индивидуальные предложения по рассрочке платежа, персональные скидки. 

Отдельно отметим такой инструмент стимулирования, как выстраивание 

индивидуальной траектории платежа, который подразумевает персональное 
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согласование с потребителем сроков и условий оплаты объекта 

недвижимости. 

К наиболее часто используемым инструментам PR-коммуникаций, 

согласно результатам анализа, относятся новостные, имиджевые, имиджево-

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 загородной жилой недвижимости 

являются товарами предварительного выбора и требуют продолжительного 

времени на принятие решения о покупке, личные продажи являются 

ключевым инструментом комплекса маркетинговых коммуникаций, 

поскольку способствуют выстраиванию взаимоотношений с потребителями. 

К типовым инструментам личных продаж применительно к объектам 

земельной жилой недвижимости, по мнению автора, можно отнести: 

персональные консультации со специалистами компании, онлайн-

консультации на сайте компании, коммуникации в социальных сетях, SMSи 

E-mailинформирование, а также строгий стиль одежды, шоу-румы, 

экскурсии, которые влияют на формирование имиджа об объекте земельной 

жилой недвижимости и строительной компании в целом. 

Среди синтетических средств маркетинговых коммуникаций 

субъектами рынка загородной жилой недвижимости активно используется 

выставочно-ярмарочная деятельность, включающая не только участие в 

профессиональных выставках, но и раздачу рекламных материалов на других 

отраслевых выставках. Event-мероприятия, такие как презентации, 

экскурсии, шоу-румы, организация событий и праздников для 

потенциальных потребителей и жильцов, способствуют выстраиванию 

долгосрочных взаимоотношений с потенциальными и реальными 
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потребителями, а также формированию имиджа. 

Таким образом, данная уточненная классификация маркетинговых 

коммуникаций является основой для формирования комплекса 

клиентоориентированного маркетингового коммуникативного воздействия 

на рынке земельной жилой недвижимости и позволяет унифицировать выбор 

инструментов и форм коммуникаций с учетом определенных целей, что в 

свою очередь способствует сокращению затрат времени и ресурсов 

субъектов рынка земельной жилой недвижимости. 

Для проведения анализа комплексов маркетинговых коммуникаций 

были выбраны инструменты[160], применяемые при продвижении объектов 

первичной жилой недвижимости. Представленный алгоритм является 

универсальным и может быть использован для построения маркетингового 

продвижения объекта загородной жилой недвижимости. 

Данный типовые инструментыи формы маркетинговых коммуникаций 

позволяют в дальнейшем сформировать любому строящемуся объекту 

недвижимости свой набор маркетинговых коммуникаций и создать наиболее 

эффективной способ продвижения. 

Автор считает,что данный способ формирования маркетинговых 

коммуникаций отвечает основным свойствам функционирования рынка 

жилой недвижимости. 

Выводы по разделу два 

 В результате маркетингового анализа автором выявлено, что в 

настоящее время рынок земельной жилой недвижимости характеризуется 

высоким уровнем конкуренции, что усложняет функционирование 

хозяйствующих субъектов на данном рынке. Одним из ключевых 

направлений развития современных субъектов рынка земельной жилой 

недвижимости является формирование комплекса клиентоориентированного 

маркетингового коммуникативного воздействия на целевую аудиторию 

продвигаемого объекта земельной жилой недвижимости. 
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3 РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 

ДЛЯ ЗАГОРОДНОГО ПОСЕЛКА 

3.1 Характеристика анализируемого объекта земельной жилой недвижимости 

загородный поселок «Слава» 

Загородный посѐлок «Слава» – это клубный посѐлок закрытого типа. 

Занимается продажейземельных участков в Челябинской области, в 

Красноармейском районе. 

Загородный посѐлок «Слава» был основан в 2013г. Главный офис 

находится по адресу: г. Челябинск , ул. Энгельса, 44Д. Режим работы клуба: 

ежедневно с 9.00 до 18.00. 

Ключевые особенности: 

Загородный посѐлок «Слава» расположился в 23 километрах на восток от 

кольцевого поворота к аэропортуЧелябинскав Красноармейском районе. В 

дневные часы на дорогу уходит всего 30 минут 

Поселок находится на месте бывших фруктовых садов, почва 

настоящий плодородный чернозем. 

Фасадная часть поселка со стороны дороги ограждена 

забором. Удобные, правильной прямоугольной формы земельные участки. 

Введено в эксплуатацию административное здание, в которой также 

имеется тревожная кнопка от ЧОП. За въездом в поселок ведется 

круглосуточное видеонаблюдение, современные технологии и наличие 

скоростного Интернета в поселке «Слава» позволяют следить за 

происходящим в реальном времени. Сотрудники службы безопасности 

ежедневно совершают обход территории, следят за целостностью 

периметра.Контрольно-пропускная система не позволит проникнуть чужакам 

на территорию поселка. 

Район развитый - в километре от поселка есть детские сады, школа, 

пункт скорой помощи, сбербанк и прочее. 
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На сегодняшний день все дороги прошли грейдировку, впоследствии 

были отсыпаны. Уже сейчасможно без трудностей доехать до любого 

участка, привезти стройматериалы. В последствии все дороги в поселке 

будут асфальтированы. Ширина дорог 7 метров, на ней смогут разъехаться 2 

автомобиля. 

На сегодняшний день весь поселок снабжен современной, подземной 

системой газопровода и электрификации, которая обеспечит будущих 

жителей бесперебойной подачей топлива и энергии.Наличие газа и 

электричества в поселке обеспечивает возможность круглогодичного 

проживания и комфортных, экономичных условий для жизни.Выделяемая на 

один участок мощность – это 7 киловатт, чего будет достаточно на все 

современные приборы и приспособления для комфортной жизни. 

          Ведутся работы по заключению договора с Ростелеком на прокладку 

оптоволокна (кабельное ТВ + интернет). 

В 700 метрах от поселка магазины, школа, медпункт. 

В самом центре поселка отведены несколько соток под пешеходный 

бульвар. Для прогулок под сенью деревьев, для йоги и других мероприятий.  

Домики отдыха, мангальные зоны, бани – все для веселого загородного 

отдыха. 

Всем жителям доступны игровые площадки: поле для мини-футбола, 

баскетбольное и волейбольное поля. Поддерживаем здоровую атмосферу в 

посѐлке. 

Поселок окружает живописная и чистая природарасположен посѐлок 

на месте фруктового сада на берегу богатого минералами озера Сугояк, 

которое объявлено гидрологическим памятником природы областного 

значения, а также оборудованный охраняемый платный пляж.Озеро с 

целебными свойствами. В озере не только вода, но и грязи обладают 

лечебными свойствами. Соль и микроэлементы, входящие в состав воды 

благотворно влияют на состояние здоровья 
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Сугояк одно из наиболее крупных и глубоких озер на Зауральской 

равнине. Его площадь 1340 га, объем 53,6 миллиона кубометров, 

максимальные глубины достигают 7 метров при средней глубине 4 метра 

Вода в Сугояке чистая, относительно прозрачная (до 1,8 метра), 

солоноватая. Содержащиеся в воде соли и микроэлементы очень благотворно 

влияют на состояние здоровья. По своему химическому составу относится к 

гидрокарбонатно-натриевому типу. Минерализация – 2011,3 мг/л. 

Повышенную минерализацию воды определяет то, что, озеро 

расположено на третичных осадках, богатых засоленными глинами. Этому 

же способствует распространение на его водосборе черноземовидных и 

солонцеватых почв. 

На берегах и на дне озера имеются многочисленные выходы грунтовых 

вод, что обеспечивает устойчивость водного режима. Дно песчаное, илистое, 

берега песчаные, местами заросли тростником. 

Водный, гидрохимический режимы озера и богатая кормовая база 

создают благоприятные условия для рыборазведения. Из промысловых видов 

здесь ловится плотва, окунь, карп, сиг, карась, рипус, акклиматизирован 

лещ. Здесь регулярно проводятся областные фестивали рыбной ловли. Озеро 

является одним из самых популярных у любителей рыбной ловли. 

На сегодняшний день цены в поселке следующие: 

– Категория Стандарт – 69 000 рублей/сотка 

– Категория Комфорт – 80 000 рублей/сотка 

– Категория Премиум – 89 000 рублей/сотка 

Был проведѐн опрос среди клиентов загородного посѐлка «Слава». 

Переезжая на постоянное место жительство за город, потенциальный 

покупатель не готов расстаться с привычным городским комфортом. 
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Таблица 3.1 – Сравнение конкурентов по признакам 

№ Поселок 

Коммун

икации и 

инфраст

руктура 

Площа

дь 

участк

ов 

Врезка, 

скважи

на, 

электри

чество 

Расстояние 

от 

Челябиснка 

Расср

очка/и

потека 

Строи

тельст

во 

Цена 

1 Слава Есть 

от 8 до 

13 

индиви

дуально 23 

30%, 6 

месяц

ев есть 

От 

89т.р 

2 

Лазурны

й берег Есть 

от 8 до 

18 

Включе

но в 

стоимо

сть 23 

50%, 

2-3 

месяц есть 

От 

205т.р 

 

Был проведѐн опрос среди клиентов загородного посѐлка «Слава». 

Переезжая на постоянное место жительство за город, потенциальный 

покупатель не готов расстаться с привычным городским комфортом. Почти 

70% респондентов предпочтут купить загородное жилье в коттеджном 

поселке с развитой инфраструктурой (магазины, аптеки, детские сады и 

площадки). К тому же большинство покупателей после переезда за город 

продолжат работать в городе, поэтому местоположение поселка является 

наиболее значимым критерием при выборе загородного жилья – коттедж 

должен располагаться в зеленой зоне, но не далее 30 км от Челябинска.  

Второй существенный критерий выбора жилья за городом – цена. 80% 

потенциальных покупателей не готовы заплатить за дом с участком более 5 

млн руб. При этом наибольший спрос приходится на дома из газо- или 

пенобетона площадью не более 100 кв.м. с участком не более 15 соток.  

Основные потенциальные покупатели загородного дома – 

предприниматели, владельцы бизнеса, госслужащие, а также наемные 

менеджеры высшего и среднего звена, в большинстве своем люди семейные, 

в возрасте от 30 до 45 лет.  
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Цели приобретения загородного дома: 

Согласно данным, полученным в ходе опроса практически 70% 

потенциальных покупателей загородной недвижимости планируют 

приобретение жилья в организованных коттеджных поселках (рисунок 3.1).  

 

Рисунок 3.1 – Способ организации поселения, в котором планируют приобрести 

загородную недвижимость 

Число опрошенных посетителей выставки, которые пришли с целью приобретения 

или подбора загородной недвижимости. 

Подавляющее большинство (83%) потенциальных покупателей 

недвижимости в коттеджных поселках планируют приобрести загородную 

недвижимость для постоянного (круглогодичного) проживания (рисунок 3.2).  

 

Рисунок 3.2 – Цель приобретения недвижимости в загородном поселке 
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При выборе загородного дома потребители руководствуются 

обычными в таких случаях критериями: месторасположение, площадь дома и 

земельного участка, предлагаемая инфраструктура, цена дома и т.п. При этом 

к каждому критерию предъявляются определенные требования. Соответствие 

этим требованиям, в конечном счете, и влияет на выбор покупателя.  

Критерии выбора коттеджных поселков: 

Первое, на что обращают внимание покупатели при выборе 

недвижимости в загородных поселках – месторасположение поселка (77% 

респондентов). Вторым по значимости критерием является цена земли и дома 

(56%). К значимым критериям также можно отнести: наличие инженерных 

коммуникаций – 49% и окружающую природу – 45% (рисунок 3.3). 

 

Рисунок 3.3 – Критерии выбора коттеджного поселка 

При этом будущее домовладение должно находиться в достаточной 

близости к городу. Так две трети потенциальных покупателей (63%) хотели 

бы приобрести недвижимость в радиусе 30 км от Челябинска, 23% - в 

радиусе 50 км (Рисунок 3.4). 
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Рисунок 3.4 – Удаленность от Челябинска 

Вид загородного жилья: 

Примерно 60% покупателей загородной недвижимости хотели бы 

приобрести готовый дом с земельным участком. Треть покупателей (32%) 

выбрали бы таун-хаус с прилегающим земельным участком. Половина 

покупателей (50%) рассматривают возможность приобретения земельного 

участка под строительство. Четверть респондентов (24%) хотели бы сразу 

заказать подряд на строительство дома у девелопера (рисунок 3.5). 

 

Рисунок 3.5 – Тип недвижимости, который планируют приобрести 

Площади земельного участка и дома 

Половина покупателей желают приобрести земельный участок 

примерно 10-15 соток, треть (34%) – участок площадью до 10 соток. Участки 

более 20 соток интересны только 4% покупателей (рисунок 3.6).  
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Рисунок 3.6 – Предпочтительная площадь земельного участка. 

Такая же тенденция наблюдается и в требованиях к площади домов. 

Самыми востребованными (29%) являются дома площадью 80-100 кв.м – 

достаточные для того, чтобы вместить все необходимое для жизни и 

практичные в использовании.  

Дома площадью более 140 кв.м желают приобрести не более 35% 

покупателей (рисунок 3.6).  

 

Рисунок 3.7 – Востребованные площадь дома данным сегмента 

Предпочтения по материалам строительства: 

Тройка самых популярных материалов для строительства домов 

сохраняет лидерство на протяжении последних лет: газобетон (44%), дерево 

(35%), кирпич (21%). Газобетон считается среди покупателей наиболее 

доступным материалом для строительства домов постоянного проживания. 



67 
 

Дерево предпочитают сторонники экологически чистого проживания 

загородом. И, наконец, кирпич удерживает позиции как самый лучший 

материал в сегменте дорогого жилья (рисунок 3.8).  

 

Рисунок 3.8 Предпочтения по конструктивным решениям домов 

Среди новых модных тенденций – комбинированные решения, 

подразумевающие сочетания камня на первом этаже и дерева на втором.  

Инфраструктура загородных поселков 

Покупатели достаточно требовательны к инфраструктуре загородных 

поселков. К объектам, которые обязательно должны быть расположены на 

территории поселка, можно отнести продуктовый магазин (указали 87% 

респондентов) и аптеку (79%).  

Более половины покупателей загородной недвижимости также хотели 

бы видеть на территории поселка детский сад и детские площадки, медпункт, 

спортивные площадки, школу (рисунок 3.9). 
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Рисунок 3.9 Инфраструктура коттеджных поселков 

Цена покупки: 

В основном покупатели рассчитывают потратить на приобретение 

загородного домовладения сумму до 5 миллионов рублей. Наибольшим 

спросом пользуется предложение в диапазоне от 2 до 3 миллионов рублей. 

Причем это может быть, как домовладение, так и земельный участок.  

Рисунок 3.10 – Предпочтительная стоимость домовладения 

 

Рисунок 3.10 – Предпочтительная стоимость домовладения 

3.2Формирование маркетинговых коммуникаций загородного поселка 
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«Слава» 

Маркетинговое управление в конкурентной экономике представляется 

необходимым, поскольку оно обеспечивает адаптивность к рыночным 

изменениям и позволяет компаниям, с одной стороны, учитывать, а с другой, 

формировать клиентские предпочтения, в нашем случае в отношении 

загородной недвижимости. 

В рамках реализации своего проекта «Слава» уделяет большое 

внимание маркетинговому управлению, что позволяет ей реагировать на 

изменения рыночной конъюнктуры, предлагать конкурентоспособный 

продукт, максимально соответствующий предпочтениям разных категорий 

потребителей и формировать положительную репутацию застройщика на 

рынке загородной недвижимости г. Челябинска. В этой связи весьма 

интересным будет рассмотреть опыт продвижения флагманского проекта 

загородного посѐлка «Слава» посредством выполнения планов 

маркетинговых мероприятий. 

Поскольку проект изначально ориентирован на выявленный 

клиентский спрос, то целесообразно кратко охарактеризовать современного 

покупателя элитной загородной недвижимости. В сложившихся условиях - 

это обеспеченный человек, которому важна не цена объекта, а его 

качественные характеристики, он готов переплатить за действительно 

стоящий и единичный продукт. В последние годы аналитики рынка 

недвижимости отмечали постепенное снижение возраста покупателя элитной 

загородной недвижимости. Если в 90-е годы прошлого века основную долю 

клиентов составляли мужчины в возрасте 45-50 лет, а в первое десятилетие 

XXI века - 35-60 лет, то 3-4 года назад нижняя планка опустилась до 30 лет. 

Характеризуя локальную ситуацию применительно к выбранному 

исследуемому объекту, отметим, что портрет покупателя загородного 

посѐлка «Слава» представлен в виде таблицы 3.1. 

В таблице 3.2 представлена структура целевых групп, приобретающих 

жилье в загородном поселке «Слава». 
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Таблица 3.1 – Структура целевых групп 

Классика Мужчина. Собственник - руководитель непубличного бизнеса 
Возраст - 40-50 лет 
Семейное положение: женат, есть дети. 
Живет в квартире в Челябиснке, рассматривает дом в поселке как 
второе место жительства. Бизнесмен 
Мужчина. Непубличен. 
Возраст: 30-60 лет. 
Семейное положение: женат, есть взрослые дети. 
Рассматривает дом в поселке как инвестиционное вложение 
свободных денежных средств. 

Ошибка! Женщина. Собственник-руководитель бизнеса. 
Возраст: 30-45 лет. 
Рассматривает дом в поселке как жизнь в красивом месте 

Ошибка! Постоянно не проживают в Челябинске 
Возраст: 30-45 лет. 

 

Для данного загородного посѐлка применим алгоритм формирования 

комплекса клиентоориентированных маркетинговых коммуникаций к 

объекту земельной жилой недвижимости бизнес-класса загородного посѐлка 

«Слава». 

1. Определим целевую аудиторию на основе товарного 

сегментирования рынка земельной жилой недвижимости. Целевую 

аудиторию выбираем по сегменту рынка, к которому относится объект 

продвижения.  

Загородный посѐлок отнесем к категории «бизнес-класс» (жилье повы-

шенной комфортности). Отсюда следует, что целевой аудиторией данного 

объекта земельной жилой недвижимости являются потребители сегмента 

бизнес-класса со своими уникальными поведенческими специфическими 

особенностями в процессе принятия решения о приобретении объекта 

земельной жилой недвижимости. 

Таки образом мы выясняли в данных рамках важные факторы оценки и 

поведения потребителей, влияющие на принятие решения о покупке в пользу 

какого-либо объекта земельной недвижимости, должны стать основным 

инструментом маркетинговых коммуникаций, так как предложенное условие 

полностью удовлетворяющего потребителя, способно увеличить 

эффективность маркетингового коммуникативного воздействия. 

 



71 
 

Таблица 3.2 – Специфические поведенческие особенности целевой 

аудитории загородного посѐлка «Слава» 

Параметры Характеристика 

Факторы наиболее 

значимые в процессе 

выбора объекта 

недвижимости 

«Я хочу жить в формате шаговой доступности» 

(важные характеристики объекта недвижимости: 

развитая инфраструктура, удобная транспортная 

инфраструктура, все коммуникации, под ключ, 

стоимость. 

Источник получения 

информации об 

объектах 

недвижимости  

Специальные интернет-ресурсы; радио; НВМК 

(неформальные вербальные маркетинговые 

коммуникации); агентства недвижимости; 

стационарная наружная реклама; indoor-реклама 

Выбор вариантов и 

просмотр выбранных 

объектов 

недвижимости 

3-7 вариантов 

Главной идеей продвижения загородного посѐлка «Слава» является: 

возможность жить и проводить время недалеко от города, что соответствует 

требованию «я хочу жить в формате шаговой доступности», что является 

важным для целевой аудитории бизнес-класса. 

2. Определяем цели маркетинговых коммуникаций.Цели комму-

никаций при продвижении объектов земельной недвижимости разделяются в 

зависимости от инструментов и формы коммуникативного воздействия 

на потенциальных потребителей загородного поселка. 

В процессе формирования комплекса маркетинговых коммуникаций 

применимые к загородному посѐлку «Слава» были определены ключевые 

маркетинговые задачи(таблица 3.2). 
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3. Подбор инструментов и форм маркетинговых коммуникаций, 

позволяющие добиться стоящих перед компанией задач в рамках 

продвижения объекта недвижимости. 

Таблица 3.2 – Маркетинговые задачи в рамках планирования комплекса 

коммуникаций загородного посѐлка «Слава» 

Маркетинговые 
задачи 

Инструменты и формы маркетинговых 
коммуникаций 

Уточнение 
потребностей 

Презентация проекта, персональные 
коммуникации с потенциальными потребителями 

Информирование 
Реклама в СМИ, outdoor- и indoor-реклама, 
презентация проекта, экскурсии на строительную 
площадку на автомобиле 

Создание 
осведомленности Реклама в СМИ, outdoor- и indoor-реклама, PR-

материалы в СМИ, блогах и форумах 

Создание интереса и 
предпочтения 

Стимулирующие мероприятия, PR-материалы в 
печатных изданиях 

Поддержание уровня 
осведомленности 

Реклама в СМИ, outdoor- и indoor-реклама, PR-
материалы в СМИ, блогах и форумах 

Формирование 
благожелательного 
отношения 

Реклама в СМИ, outdoor- и indoor-реклама, PR-
материалы в СМИ, блогах и форумах, экскурсии 
на строительную площадку, шоу-румы, 
организация и участие в городских праздниках, 
проведение спортивных мероприятий, конкурсов и 
т.п. Формирование 

положительного 
имиджа 

PR-материалы в СМИ, Интернет-порталах, 
неформальные вербальные маркетинговые 
коммуникации 

Укрепление имиджа 
PR-материалы в СМИ, Интернет-порталах, 
спонсорство, неформальные вербальные 
маркетинговые коммуникации 

Побуждение к 
покупке 

Рекламные мероприятия, кросс-реклама, 
стимулирующие мероприятия, персональные 
продажи, экскурсии на строительную площадку, 
шоу-румы 

Убеждение и 
поддержание 
уверенности в 
правильности 
выбора 

Организация событий и праздников, специальные 
проекты, создание интернет-портала для жильцов 

Получение обратной 
связи 

Организация событий и праздников, создание 
интернет-портала для жильцов 

Таким способом достигается непрерывное коммуникативное 

маркетинговое воздействие на данную целевую аудиторию, первым делом 

начиная со стадии информирования и заканчивая обратной связи. Нужно 

отметить, что эффект синергии позволит достичь комплексность и 

непрерывность маркетингового воздействия, когда суммирующий эффект 

взаимодействия комплекса маркетинговых коммуникаций будет значительно 

результативным эффект каждого отдельного компонента в виде их простых 

сумм. 
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4. Определение бюджета системы маркетинговых коммуникаций.  

5. Создание комплексного плана-графика системы маркетинговых 

коммуникаций. На базе методов целей и оценки возможностей компании и 

задач производится формирование рекламного бюджета. В рамках анализа 

под рекламным бюджетом считается документ, включающий формы и 

инструменты коммуникативного маркетингового воздействия с учетом 

затрат на их использование. 

6. Осуществление маркетинговых мероприятий выбранными 

инструментами реализации по стадиям строительства. Полученный результат 

оценки эффективности маркетинговых мероприятий поможет 

скорректировать и дополнить план-график с задачей повышения 

эффективности маркетингового коммуникативного воздействия на целевую 

аудиторию в процессе реализации.  

7. Произведение оценки эффективности маркетинговых 

коммуникацийкаждого этапа выполнения плана-графика в рамках 

планирования комплекса коммуникаций загородного посѐлка «Слава». 

Вывод по разделу три 

Данный методический подход позволяет субъектам рынка земельной 

жилой недвижимости сформировать комплекс клиентоориентированных 

маркетинговых коммуникаций, учитывающую не только особенности 

определенного сегмента рынка и поведения его потенциальных 

потребителей, а также распределить маркетинговое коммуникативное 

воздействие по стадиям, что в свою очередь способствует повышению 

эффективности комплекса маркетинговых коммуникаций. 

 Обоснована высокая значимость оценки поведения потребителей с 

целью выявления способов взаимодействия с целевыми аудиториями и 

воздействия на их процесс принятия решения о покупке для повышения 

продаж продвигаемого объекта недвижимости. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 В процессе проведения диссертационного исследования автором 

была достигнута поставленная цель и решены сформулированные задачи. 

В диссертационном исследовании на основании проведенного анализа 

тенденций рынка земельной жилой недвижимости автором делается вывод о 

том, что существует объективная необходимость формирования и развития 

комплекса маркетинговых коммуникаций применительно к объектам 

земельной жилой недвижимости в рамках концепции маркетинга 

взаимодействия. 

В результате маркетингового анализа современного состояния рынка 

земельной жилой недвижимости автором выявлен высокий уровень 

конкуренции на нем, что усложняет функционирование хозяйствующих 

субъектов. Как следствие, одним из ключевых направлений развития 

современных субъектов рынка земельной жилой недвижимости является 

формирование комплекса непрерывного маркетингового коммуникативного 

воздействия на целевую аудиторию продвигаемого объекта земельной жилой 

недвижимости на основе клиентоориентированного подхода. 

Автором расширен терминологический аппарат маркетинга 

недвижимости за счет введения в научный оборот авторского понятия 

«рынок земельной жилой недвижимости», как сфера оборота земельных 

ресурсов рынка загородной недвижимости и рынка земли. 

В исследовании предложена и обоснована авторская схема 

взаимодействия субъектов на рынке земельной жилой недвижимости, 

включающая в себя уточненный состав субъектов рынка и элементов 

инфраструктуры, а также особенности взаимодействия между ними. 

Представленная схема позволяет определить точки контакта игроков рынка с 

покупателями в разрезе товарно-ценовой, сбытовой концепции и концепции 

продвижения. 

В исследовании автором дополнен подход к классификации 

инструментов и форм маркетингового коммуникативного воздействия на 
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потенциальных потребителей объектов земельной жилой недвижимости в 

части дополнения по группировочному признаку «цели воздействия на 

потребителей» в разрезе типовых средств маркетинговых коммуникаций. 

Автором выявлены типовые инструменты и формы маркетингового 

коммуникативного воздействия на потенциальных потребителей объектов 

земельной жилой недвижимости, что позволило унифицировать средства 

коммуникаций с учетом определенных целей и сократить затраты времени и 

ресурсов субъектов рынка. 

В диссертационном исследовании автором обоснован и разработан 

методический подход к формированию комплекса клиентоориентированных 

маркетинговых коммуникаций на рынке земельной жилой недвижимости, 

базирующийся на двух положениях: 

1) поведение потребителей имеет выраженную специфику в 

зависимости от сегмента рынка земельной жилой недвижимости, что 

является основанием для использования клиентоориентированного подхода 

при планировании коммуникаций; 

2) маркетинговое коммуникативное воздействие должно 

осуществляться непрерывно на протяжении всего цикла строительства 

объекта земельной жилой недвижимости и на каждой его стадии иметь свои 

специфические особенности, что способствует построению 

продолжительных взаимоотношений с клиентами, начинающиеся до 

фактического совершения покупки и продолжающиеся после заключения 

договора купли-продажи на объект недвижимости. 

Предложенный методический подход отвечает основным положениям 

современной концепции маркетинга взаимодействия — максимальное 

соответствие предложения запросам и потребностям целевых аудиторий и 

долгосрочное маркетинговое взаимодействие с клиентами компании, не 

ограничивающееся непосредственно процессом купли-продажи объекта 

земельной жилой недвижимости. 

Разработана методика изучения поведения потребителей на рынке 
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земельной жилой недвижимости с учетом специфики различных его 

сегментов. Использование хозяйствующими субъектами в практической 

деятельности оценки поведения потребителей позволяет построить типовую 

схему принятия решения о покупке объектов недвижимости для дальнейшего 

учета ее при формировании комплекса клиентоориентированного 

маркетингового коммуникативного воздействия, направленного на 

различные целевые аудитории. Методика прошла успешную апробацию на 

рынке земельной жилой недвижимости г. Челябинска. 

На основе метода целей и задач был применѐн комплекс 

маркетинговых коммуникаций к объектам земельной жилой недвижимости в 

зависимости от сегмента рынка, который позволяет организовать 

непрерывное маркетинговое коммуникативное воздействие на целевые 

аудитории с учетом распределения инструментов и форм маркетинговых 

коммуникаций по стадиям строительства объекта недвижимости. 

В рамках методического подхода автором предложена совокупность 

таргет- индикаторов для оценки эффективности комплекса маркетинговых 

коммуникаций. Разработанные автором таргет-индикаторы позволяют 

оценить не только коммуникативную, но и экономическую эффективность 

маркетинговых коммуникаций на разных стадиях строительства объекта 

недвижимости. Методом минимум-максимум (крайние значения) на основе 

результатов опроса экспертов рынка автором заданы диапазоны значений 

целевых индикаторов, при достижении которых комплекс маркетинговых 

коммуникаций может считаться эффективным. 

Проведена успешная апробация алгоритма формирования комплекса 

клиентоориентированных маркетинговых коммуникаций на рынке земельной 

жилой недвижимости на примере объекта недвижимости бизнес-класса г. 

Челябинска. 

Таким образом, в диссертационном исследовании автор обозначил 

актуальные задачи формирования маркетингового коммуникативного 

взаимодействия субъектов рынка земельной жилой недвижимости с 
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целевыми аудиториями, а также предложил подход к разработке комплекса 

маркетинговых коммуникаций применительно к объектам земельной жилой 

недвижимости на основе клиентоориентированного подхода.
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