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АННОТАЦИЯ 

 

         Кравченко В.Е. Программа 

продвижения нового пакета услуг 

агентства недвижимости «Проспект» 

 «(ИП В.Е. Кравченко)». – Челябинск: 

ЮУрГУ, СГЗ-523, 2017. – 71 с., 6 

табл., библиогр. список – 43 наим., 8 

прил.  

 

Ключевые слова: реклама, связи с общественностью, продвижение, рынок 

недвижимости, недвижимость. 

Объектом данного исследования является процесс продвижения услуг агентств 

недвижимости, работающих в России. Предметом работы является программа 

продвижения, применяемая с целью ознакомления потребителей рынка недвижимости 

с новыми пакетами услуг на рынке г. Орска.  

Цель: разработать  программу продвижения для популяризации и знакомства 

потенциальных потребителей агентства недвижимости «ПРОСПЕКТ»  

(ИП В.Е. Кравченко) с новым пакетом услуг, предлагаемых агентством.  

Задачи: рассмотреть виды и методы программ продвижения для агентств 

недвижимости; проанализировать отечественные и зарубежные подходы к понятию 

«продвижение»; выделить и описать основные тенденции развития рынка 

недвижимости в России, влияющие на выбор инструментов продвижения; провести 

анализ внешней и внутренней среды агентства недвижимости «Проспект» (ИП В.Е. 

Кравченко); предложить систему критериев эффективности для разработанной 

программы продвижения агентства недвижимости «Проспект» (ИП В.Е. Кравченко). 

Новизна работы заключается в выработке рекомендаций по созданию и реализации 

программы продвижения нового пакета услуг агентства недвижимости «Проспект» 

(ИП В.Е. Кравченко) на рынке г. Орска. Результаты данной работы могут быть 

использованы как руководством агентства недвижимости «Проспект», так и 

студентами, обучающимися по специальности «Реклама и связи с общественностью». 
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ANNOTATION 

                                                                              Kravchenko V.E. The program                                             

of promotion of a new package of 

services of the real estate agency 

«Prospect»   (IP V.E. Kravchenko). -                             

Chelyabinsk: SUSU, SGS-523, 2017. - 

71 pp., 6 tables, bibliograms. list - 43 

items, 8 app. 

       Keywords: advertising, public relations, promotion, real estate market, real estate. 

Graduation qualification work was done to develop a promotion program for 

popularization and acquaintance of potential consumers of real estate agency «PROSPECT» 

(IP V.E. Kravchenko) with a new package of services offered by the agency. 

The object of this study is the process of promoting the services of real estate agencies 

operating in Russia. 

The subject of the work is a promotion program, used to familiarize consumers of the 

real estate market with new packages of services in the market of Orsk. 

To achieve this goal, the types and methods of promotion programs for real estate 

agencies were considered; An analysis of domestic and foreign approaches to the concept of 

"promotion"; Outlined the main trends in the development of the real estate market in Russia, 

affecting the choice of promotion tools; The analysis of the external and internal environment 

of the real estate agency «Prospect» (IP V.E. Kravchenko); A system of performance criteria 

was proposed for the developed promotion program for the real estate agency «PROSPECT» 

(IP V.E. Kravchenko); Compiled SWOT - analysis and PEST - analysis. 

The novelty of the work consists in practical recommendations for the implementation 

of the program for promoting a new package of services of the real estate agency «Prospekt» 

(IP V.E. Kravchenko) in the market of Orsk. 

The results of this work can be used both by the management of the «Prospekt» real estate 

agency, and by students studying in the specialty "Advertising and Public Relations".                                                   
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                                           ВВЕДЕНИЕ 

 

Актуальность. Ситуация в экономике нашей страны и мира в целом 

далеко не оптимистична, что конечно же негативно сказывается на всех 

сферах экономики, в том числе и на особенностях и специфике развития 

рынка недвижимости.  

Основной сегмент покупателей недвижимости составляют молодые 

семьи, как с детьми, так и без детей. Такие факторы как маленькая зарплата, 

отсутствие работы и плохо развитая инфраструктура побуждает людей к 

переезду в более развитые города за «лучшей жизнью». Исходя из этого, у 

покупателя формируется потребность в помощи покупки квартиры в другом 

городе, ведь за мечтой о переезде у людей кроется страх и незнание, что ждет 

их там, где они хотят жить. Именно поэтому стало актуальным создание 

нового пакета услуг, который поможет людям переезжать в другие города не 

на пустое место, а в собственную квартиру. 

На данный момент на рынке недвижимости в г. Орске конкуренция 

стремительно возрастает. Появляются новые агентства недвижимости, 

предлагающие свои, индивидуальные услуги, чем повлекают за собой потерю 

клиентов других агентств недвижимости. 

Следовательно, чтобы выделиться среди конкурентов, а также привлечь 

потребителей, необходимо создание, и продвижение нового пакета услуг.                    

Степень разработанности темы. 

В рамках нашей работы мы опираемся на исследования продвижения в 

целом таких авторов, как Дж. Росситер, Ф. Котлер, С. Блэк, М.Л. Калужский. 

Специфика развития риэлторского бизнеса в России и за рубежом 

представлена в статьях таких авторов, как Марта Савенко, Георгий Трушин. 

Так же для нашей выпускной квалификационной работы важны труды 

В. Журавель, П.А. Коваленко, А. Тюрина, посвященные особенностям 

продвижения в сфере недвижимости. 
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Объектом данного исследования является процесс продвижения услуг 

агентств недвижимости, работающих в России. 

Предметом работы является программа продвижения, применяемая с 

целью ознакомления потребителей рынка недвижимости с новыми пакетами 

услуг на рынке г. Орска. 

Цель работы состоит в разработке программы продвижения для 

популяризации и знакомства потенциальных потребителей агентства 

недвижимости «Проспект» (ИП В.Е. Кравченко) с новым пакетом услуг, 

предлагаемых агентством. 

Задачи данной работы: 

1) рассмотреть виды и методы программ продвижения для агентств 

недвижимости; 

2) проанализировать отечественные и зарубежные подходы к понятию 

«продвижение»; 

3) выделить и описать основные тенденции развития рынка 

недвижимости в России, влияющие на выбор инструментов продвижения; 

4) провести анализ внешней и внутренней среды агентства 

недвижимости «Проспект» (ИП В.Е. Кравченко).  

5) предложить систему критериев эффективности для разработанной 

программы продвижения агентства недвижимости «Проспект» (ИП В.Е. 

Кравченко). 

Эмпирическая база: 

Эмпирическую базу в нашей работе составили публикации и наработки 

таких авторов, как Марта Савенко, Георгий Трушин, а  так же информация, 

размещенная на сайтах агентств недвижимости «РиэлтСтройком» и 

«Компаньон». 

Новизна: 

Новизна работы состоит в выявлении основных тенденций рынка 

недвижимости в России, влияющих на выбор средств и форм продвижения 

агентств недвижимости. 
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Практическая значимость выпускной квалификационной работы. 

Программа продвижения АН «Проспект» (ИП В.Е. Кравченко) представляет 

интерес для руководства данного агентства, а так же для студентов, 

обучающихся по специальности «Реклама и связи с общественностью». 

Методы исследования, используемые в работе:  

- общенаучные: анализ, синтез, индукция, дедукция,  

- экономические: PEST-анализ, SWOT-анализ;  

Структура работы состоит из аннотации, оглавления, введения, двух 

глав, заключения, списка используемой литературы и 11 приложений. 

В первой главе рассматриваются теоретические основания программы 

продвижения нового пакета услуг агентства недвижимости «Проспект» (ИП 

В.Е. Кравченко); выявляется специфика программы продвижения при 

выведении на рынок нового продукта (услуги); выявляются основные 

техники развития рынка недвижимости в России.  

Во второй главе представлен анализ внешней и внутренней среды 

агентства недвижимости «Проспект» (ИП В.Е. Кравченко); выявлены 

критерии оценки эффективности программы продвижения нового пакета 

услуг данного агентства недвижимости. 
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1 ПРОЦЕСС ПРОДВИЖЕНИЯ УСЛУГ АГЕНТСТВ НЕДВИЖИМОСТИ 

     1.1 Отечественные и зарубежные подходы к понятию «продвижение». 

Специфика программы продвижения при выведении на рынок нового 

продукта (услуги) 

Рассмотрим более подробно понятие «продвижение». В английской 

транскрипции термин «продвижение «звучит как «промоушн». В самом 

широком значении слово «промоушн» означает «продвижение вперед». В 

маркетинге это значение сохраняется в смысле «подвинуть» покупателя к 

действию. 

Рассмотрим отечественные и зарубежные подходы к понятию 

«продвижение». 

Профессор международного маркетинга Ф. Котлер определяет 

продвижение как совокупность различных видов деятельности по доведению 

информации о достоинствах продукта до потенциальных потребителей и 

стимулированию возникновения у них желания его купить. Современные 

организации используют сложные коммуникационные системы для 

поддержания контактов посредниками, клиентами, с различными 

общественными организациями и слоями [13, с. 58]. 

Отечественный маркетолог Голубков Е.П. определяет продвижение как 

совокупность мероприятий по доведению информации о достоинствах продукта 

до потенциальных потребителей и стимулированию у них желания его 

 купить [5, с. 37]. 

Кандидат экономических наук,  Kaлyжcкий М.Л. определяет продвижение 

таким образом: «продвижение — это мероприятия, направленные на повышение 

эффективности продаж через коммуникативное воздействие на персонал, 

партнеров и потребителей. Продвижение преследует двоякую цель: активацию 

потребительского спроса и поддержание благоприятного отношения к компании 

[10, с. 6]. 

В последние годы одновременно с возрастанием роли маркетинга 

увеличилась роль маркетинговых коммуникаций. Действительно, эффективные 
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коммуникации с потребителями стали ключевыми факторами успеха любой 

организации. 

Предприятия различного рода деятельности, от мелких розничных 

торговцев до крупных товаропроизводителей, а также бесприбыльные 

организации постоянно продвигают свою деятельность к потребителям и 

клиентам, пытаясь реализовать несколько целей: 

1) информировать перспективных потребителей о своём продукте, услугах, 

условиях продаж; 

2) убедить покупателя отдать предпочтение именно этим товарам и 

маркам, делать покупки в определённых магазинах, посещать именно эти 

увеселительные мероприятия и т.д. 

3) заставлять покупателя действовать – поведение потребителя 

направляется на то, что рынок предлагает в данный момент, а не откладывать 

покупку на будущее. 

Эти цели достигаются с помощью рекламы, продавцов, названий 

магазинов, оформления витрин, упаковки, рассылки литературы, раздачи 

бесплатных образцов, купонов, пресс-релизов и других коммуникационных и 

продвиженческих видов деятельности. 

Специфика выбора инструментов продвижения при выведении на рынок 

нового продукта: продвижение – любая форма действий, используемых фирмой 

для информирования, убеждения и напоминания людям о своих товарах и 

услугах. Они включают как общие принципы разработки программы 

продвижения, так и основные способы продвижения – это реклама, 

стимулирование сбыта, связи с общественностью и личные продажи. 

При определении способа продвижения товаров следует учитывать четыре 

основных фактора: размер вашего целевого рынка, его особенности, вид вашего 

товара или услуги, а также такую немаловажную деталь, как размер выделенного 

на продвижение бюджета. 

Если размер целевого рынка достаточно велик (много целевых 

потребителей) и/или они проживают достаточно далеко друг от друга, для 
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продвижения товара или услуги целесообразнее использовать рекламу (в 

основном). Если потребителей не много, и они сконцентрированы в пределах 

одного района (города, региона – в зависимости от масштаба бизнеса), что чаще 

бывает на рынке товаров для бизнеса, то можно с успехом использовать личные 

продажи. 

Первое, что нужно принять во внимание при выборе способов 

продвижения вашего продукта – тип рынка, на котором вы работаете. 

Реклама – это любая оплаченная определенным спонсором форма 

неличностного представления идей, товаров и услуг. Реклама – это наиболее 

эффективный инструмент информирования большого числа потребителей о 

продукте и его свойствах 

На первом этапе вывода товара на рынок обычно используют массовую 

информирующую рекламу, которая обеспечивает узнаваемость товара 

покупателями. На втором этапе интенсивность рекламы снижается, и она 

становится увещевательной. На третьем этапе, когда товар известен и его 

неплохо покупают, используется напоминающая реклама в небольшом 

количестве, призванная поддерживать интерес к товару и не позволяющая 

переключиться на товары конкурентов [34, с. 70]. 

Основные средства рекламы: 

1) печатная реклама – буклеты, листовки, каталоги, записные книжки, 

открытки; 

2) реклама в прессе включает рекламные объявления и статьи на правах 

рекламы; 

3) телерекламы и радиорекламы: рекламные ролики на радио и 

телевидении; 

4) почтовая реклама включает в себя целевую рассылку рекламных 

материалов по обычной либо электронной почте; 

5) наружная реклама включает в себя рекламные щиты, световые вывески, 

витрины, фирменные вывески, указатели проезда, рекламу на транспорте [27, с.  

210]. 
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Стимулирование сбыта – краткосрочные побудительные средства, 

направленные на ускорение или увеличение продажи продуктов. Если реклама 

приводит доводы в пользу покупки товара, то стимулирование сбыта объясняет, 

почему это надо сделать немедленно. 

Стимулирование сбыта способствует: 

1. успешному проникновению на рынок нового товара; 

2. формированию приверженности к вашему товару; 

3. краткосрочному увеличению объемов продаж и снижению товарных 

запасов; 

4. увеличению частоты покупок; 

Прямой маркетинг – это устное представление товара клиентам с целью 

его продажи. Прямой маркетинг следует использовать, если товар достаточно 

дорог и сложен, и вы продаете его не частным лицам, а организациям. 

Прямой маркетинг включает в себя: 

1. поиск потенциальных клиентов 

2. классифицирование потенциальных клиентов; 

3. презентация товара, в ходе которой необходимо последовательно: 

зародить интерес и установить контакт; выявить проблемы клиентов и 

преподнести себя как компанию, способною их решить; показать клиентам, как 

следует использовать товар и чем он лучше товаров конкурентов; объяснить 

условия доставки и установки товара; 

4. заключение сделки; 

5. послепродажные мероприятия – следует узнать, удовлетворен ли 

покупатель товаром, нет ли у него жалоб и проблем [7, с. 45]. 

Связи с общественность (PR) – организация общественного мнения в целях 

наиболее успешного функционирования фирмы и повышения ее репутации. 

Преимущества заключаются в том, что компания напрямую не оплачивает 

расходы на PR; читатели доверяют информации, полученной из новостей, статей 

в независимых источниках: газетах, журналах, радио- и телепередачах. 
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Сэм Блэк определяет PR так: «Pablic Relations – это искусство и наука 

достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и 

полной информированности» [4, с. 14]. 

Можно сформулировать две основных цели PR- деятельности: 

1) Формирование эффективной двусторонней системы коммуникаций 

социального субъекта с его общественностью  

2) Увеличение паблицитного капитала. 

Филатова О.Г. считает, что если рассматривать продвижение как все виды 

коммуникации с потребителем, целью которого является информирование его о 

существовании и преимуществах товара/услуги и побуждения к приобретению, 

то продвижение можно подразделить так: 

 − PR как формирование интереса к товару и положительного имиджа 

товара и его производителя. 

− Реклама, как инструмент, оповещающий непосредственно о присутствии 

товара на рынке и побуждающий к покупке или другим желаемым для фирмы 

действиям.  

− Продвижение продаж (sales promotion), как деятельность, 

стимулирующая с помощью упаковки товаров, а также путем специальных 

мероприятий на местах продажи (скидки, купоны, соревнования и т. д.). 

 − Личные продажи (direct marketing), как направленные коммуникации с 

отдельными потребителями или фирмами, имеющими очевидное намерение 

покупать определенные товары [37, с. 70]. 

Реализуемая средствами PR социально-коммуникативная технология 

управления внешними и внутренними коммуникациями субъекта PR с его 

целевыми группами общественности называется PR-технологией. PR-

продвижение имеет богатый арсенал технологий, приемов и методов. Условно 

эти технологии можно разделить на две большие взаимосвязанные группы. 

Первый вид технологий PR-продвижения ориентирован на работу со средствами 

массовой информации (СМИ): это информационный PR, или медиарилейшнз. 

Согласно определению, даваемому специалистами Петербургской школы PR, 
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медиарилейшнз - это управляемые социальные практики, направленные на 

оптимизацию взаимодействия социального субъекта (организации, компании, 

отдельной персоны) со средствами массовой информации – важнейшим 

сегментом его социальной среды. Ко второй группе технологий PR-продвижения 

относится организация и проведение так называемых специальных мероприятий 

– презентаций, выставок, ярмарок, корпоративных, благотворительных, 

лоббистских мероприятий, семинаров, конференций и т.д. Перечень и 

содержание специальных мероприятий не имеют ограничений и развиваются по 

мере усложнения коммуникационной практики. Данную группу можно 

определить как устроительный PR, выделяя тем самым организационную 

сторону этой деятельности. 

Методы формирования общественного мнения: 

1. новости и пресс-релизы представляют собой печатную информацию в 

объеме двух страниц, которая передается представителям прессы; 

2. спонсорская поддержка;  

3. статьи. В статьях информация представлена подробнее, чем в пресс-

релизах. 

Итак, для разработки программы продвижения нового продукта на рынок 

необходимо: 

1. учесть размер  целевого рынка, его особенности, особенности товара или 

услуги, а также размер выделенного на продвижение бюджета; 

2. установить цели продвижения; 

3. определить целевую аудиторию; 

4. выбрать тему сообщения и определить его форму; 

5. рассчитать бюджет продвижения; 

6. составить программу продвижения и план-график работы; 

7. оценить результаты выполнения программы продвижения. 

 

Реклама чаще всего используется для создания массовой известности 

вашего товара, как правило, на первых этапах его присутствия на рынке. 
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Стимулирования сбыта включает в себя стимулирование потребителей и 

стимулирование посредников. Этот метод применяют для краткосрочного 

увеличения объемов продаж, снижения товарных запасов, увеличение 

осведомленности и степени лояльности потребителей к товару, успешного 

проникновения на рынок нового товара, избавления от устаревших моделей 

перед выпуском новых. 

Личные продажи чаще всего применяются на рынках товаров 

промышленного назначения, а также в случаях, если речь идет о  дорогих 

товарах. Личные продажи включают поиск потенциальных клиентов, их 

классифицирование, презентацию товара, заключение сделки и послепродажные 

мероприятия. 

Формирование общественного мнения применяют для создания желаемого 

имиджа фирмы и поддержания контакта с различными социальными группами. 

 

1.2 Основные тенденции развития рынка недвижимости в России 

Рынок недвижимости в России несмотря на ряд трудностей в целом 

находится в стадии активного роста. Однако сегодня это, прежде всего, рынок 

продавца, что обусловлено ростом предложений со стороны различных 

субъектов, активизацией строительства, особенно это касается крупных городов 

и промышленных центров, где ведется активная застройка и уплотнение 

центральных районов, это касается и окраин, где также ведется освоение новых 

земель и расширение территории городов.  

Государство со своей стороны, благодаря дотациям стимулирует снос 

старого и ветхоаварийного жилья, что также позитивно сказывается на развитии 

строительной сферы, на росте интереса населения к покупке, продаже, 

приобретению в ипотеку объектов недвижимости. 

В таких крупных промышленных центрах, как например в г. Москве 

активно ведутся дискуссии об обновлении фонда жилья, ведутся беседы о 

необходимо сноса так называемых «хрущевок», которые строились с целью 

решения проблемы с жильем жителей столицы на небольшой период времени и 
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планировались и строились с учетом небольшого срока эксплуатации (20-30 

лет). Однако на практике, эти дома, повсеместно построенные во многих городах 

России в начале 60-х – середине 70-х годов, продолжают и сегодня активно 

эксплуатироваться. И пока в регионах даже не ведется разговоров о сносе этого 

типа жилья. 

Важно также подчеркнуть, что в последние годы растет качество 

оказываемых услуг, которое повышается на фоне того, что на рынке 

недвижимости преобладает рынок продавца.  

Это значит, что с одной стороны происходит рост количества агентств, 

оказывающих услуги, растет качество оказываемых услуг, растет ассортимент 

услуг, повышаются требования со стороны клиентов к качеству оказываемых 

услуг. 

Если в прошлых десятилетиях доминировали услуги: «сдать», «снять», 

«продать», «купить», то сегодня спектр их резко расширяется. 

Отдельной и достаточно востребованной услугой оказывается помощь в 

оформлении документов для продажи  и других манипуляций объектов 

недвижимости, что связано с ужесточением законодательства, усложнения 

процедуры оформления объектов недвижимость в собственность. 

При этом развиваются технологии оформлении объектов недвижимости, 

государство этот процесс делает полностью технологизированным и 

прозрачным. Однако, у людей возникает целый ряд трудностей при оформлении 

объектов недвижимости, и они часто обращаются за консультацией в агентства 

недвижимости. 

В силу того, что объектов недвижимости на рынке достаточно много, 

предложение превышает спрос, довольно востребованной оказывается услуга по 

поиску покупателей на объекты недвижимости. И в этом плане риэлторские  

агентства, конечно, выигрывают, т.к. имеют собственные базы клиентов и связи 

между другими агентствами недвижимости. Поэтому данная услуга является 

очень востребованной и необходимой. 
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Растут заказы от B2B-рынка. Это связано с активизацией  сферы 

строительства, где существует достаточно количество участников, подрядчиков, 

с которыми расплачиваются «квадратными метрами», квартирами, «долями в 

строящихся объектах недвижимости». На этом рынке достаточно количество 

игроков, разные виды объектов недвижимости, поэтому риэлторское агентство 

здесь оказывается посредником между собственниками жилья и 

потенциальными покупателями и также можно активно развивать свою 

деятельность. 

Растет также количество предлагаемых объектов недвижимости, что 

связано и ростом строительства нового жилья, меняются виды востребованных 

объектов недвижимости, появляются разные подходы к видам объектов 

недвижимости: 

В зависимости от цены, качества объекта недвижимости выделяется 

элитная недвижимость, обычная недвижимость, недвижимость эконом-класса. 

В зависимости от места расположения объекта можно выделить: 

недвижимость городскую, загородную, в других городах, в других странах. 

Если рассматривать виды объектов недвижимости, то здесь можно 

выделить квартиры, дома, коттеджи, землю, гаражи, сложные объекты 

недвижимости. 

Имея в виду тип покупателя, то рынок покупателей можно поделить на B2 

и B2C. На каждом рынке свои игроки, свои объекты, свои условия и законы. 

Учитывая тот факт, что недвижимость может быть в употреблении, а 

может находиться в только что построенных объектах, то можно выделить два 

типа объектов недвижимости: первичное жилье (так называемая «первичка») и 

вторичное жилье («вторичка»). 

Особым направлением, оформившимся в данном десятилетии можно 

назвать рынок проектов, под которым, «прячутся» новые микрорайоны, 

имеющие определенную концепцию, это могут быть микрорайоны в центре, 

созданные с определенным пакетом услуг: закрытая территория, близко от 

центра, охрана, консьерж, комфортное жилье и пр. Это может быть напротив 
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загородный микрорайон с чистым воздухом, находящимся рядом летом, прудом, 

другим водоемом и другими элементами инфраструктуры. 

Таким образом, рынок недвижимости несмотря на ряд негативных 

тенденций находится в стадии активного роста, переорганизации, что означает 

постоянный рост игроков на этом рынке, рост их специализации в связи с ростом 

услуг и потребностей клиентов. 

Если говорить о клиентах риэлторских агентств, то здесь также достаточно 

сегментирован рынок, причем сегментирован не только по социально-

демографическим характеристикам, особое внимание необходимо оказывать и 

психографических характеристикам. Выделим основные типы сегментов, 

которые на этом рынке существуют: 

- хорошо обеспеченные, образованные, имеющие хорошую работу, как 

правило, владельцы бизнеса, люди, занимающие руководящие посты активно 

интересующиеся домами, интересуются большими участками земли, загородной 

и зарубежной недвижимостью; 

- представители среднего класса, имеющие собственное жилье, взрослых 

детей, хорошие финансовые возможности, стремящиеся улучшить свой образ 

жизни, являются потребителями элитного жилья, интересуются загородной 

недвижимостью, недвижимостью в других крупных промышленных центрах; 

- вновь созданные семьи, семьи с двумя и более детьми, проживающие в 

данный момент с родителями, но мечтающие о собственном жилье, финансовые 

возможности на данный момент скромные, однако имеются перспективы, 

являются потребителями жилья в ипотеку, либо интересуются бюджетными 

вариантами жилья, жильем эконом-класса, вторичной недвижимостью; 

- молодые, одинокие люди, интересно проводящие досуг, имеющие 

хорошие финансовые возможности, интересуются загородной недвижимостью, 

необычными форматами квартир, студиями, загородными квартирами, 

рассматривающие возможности переезда в другой город как достаточно легко 

реализуемые. 
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Необходимо отметить и негативные тенденции, складывающиеся на рынке 

недвижимости. Главной негативной тенденцией, оказывающей особое влияние 

на развитие сферы является вялотекущий финансовый кризис, начало которого 

отмечено в 2008 году. Его следствием стало снижение уровня жизни населения, 

повсеместное падение доходов, сложности с выплатами кредитов и ипотекой. 

Люди предпочитают откладывать покупку жилья на неопределенный срок, 

опасаются ипотеки из-за неопределенности в мире, в профессиональной 

деятельности. На фоне этого, на рынке отмечается переизбыток предложения, 

объясняющееся тем, что строительная отрасль находится в активной фазе, 

строится много жилья, это касается крупных городов и крупных промышленных 

центров. В результате на рынке так называемой «первички» цены оказываются 

гораздо ниже, чем на рынке вторичного жилья. В связи с этим, ведущим 

критерием при выборе жилья все чаще и чаще оказывается его цена, остальные 

характеристики уходят на второй план. 

Как уже было сказано  выше, предложение на рынке первичного жилья 

намного превышает спрос. Это в свою очередь негативно сказывается на 

продаже вторичного жилья. Хотя покупатели с большим спокойствием 

относятся к покупке вторичного жилья, чем строящегося, т.к. при покупке долей 

в строящихся объектах всегда есть риск затягивания строительства, и прочих 

проблем.  

Все больше и больше покупателей изначально настроенных на 

приобретение вторичного жилья в связи с низким количеством рисков 

перенастраиваются на приобретение жилья в новостройках. Это объясняется 

более гибкими условиями ипотечного кредитования.  

До начала кризиса существовал особый сегмент вторичного жилья – так 

называемые «инвестиционные квартиры». Имея возможность вложить свои 

сбережения в определенные объекты недвижимости, россияне старались 

приобрести дополнительное жилье, которое оказывалось дополнительным 

источником доходов и сдавалось приезжим. В настоящее время в связи с 

экономическим кризисом резко сократился спрос на аренду жилья, с другой 
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стороны, снизились цены. В результате владельцы инвестиционных квартир 

получают за аренду суммы, которых едва хватает на оплату коммунальных 

платежей. Большие сложности возникают с поиском арендаторов и сдачей 

квартир. Поэтому многие принимают решение – избавиться от баластной 

недвижимости, тем, самым способствуя росту предложения на рынке вторичного 

жилья. 

Как уже отмечалось выше цена – является ведущим фактором, влияющим 

на продажу и покупку жилья. Существует немало факторов, оказывающих 

влияние на нее: поведение продавцов и покупателей, стратегии застройщиков, 

резкие изменения валютного курса, политика банков. При изменении одного из 

указанных факторов начинаются резкие колебания на рынке жилья, что 

приводит к его замиранию, сокращению количества сделок. Считается, что 

поведение цен – это то, что интересует всех участников рынка недвижимости: и 

продавцов, и покупателей, и профессионалов и дилетантов. 

Важно подчеркнуть, что движение или изменение цен – это особая 

позиция. На нее оказывают влияние множество показателей: рост и объем 

строительства, соотношение спроса и предложения в различных сегментах 

рынка, изменение поведения потребителей, разнообразие структуры досуга, рост 

интереса к новым типам и форматам жилья. Особенно новые тенденции в 

поведении потребителей рынке недвижимости сегодня очень хорошо изучаются 

продавцами, делающими ставки на «движение людей» ближе к природе, 

водоемам, к местам, где можно с пользой провести время и досуг. В качестве 

примера можно привести проект загородной недвижимости в г. Челябинске, 

проект которой расположен вблизи горнолыжного курорта. Предложение от 

застройщика и продавца квартир выглядело следующим образом: «Отдыхай сам 

и сдавай в аренду». Тренды в поведении потребителей рынка недвижимости 

сегодня уже не являются чем-то второстепенным, а психографическое 

сегментирование потребителей рынка недвижимости является чуть ли не 

основным, особенно это касается новых микрорайонов и проектов 
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недвижимости. Поэтому таким факторам исследователи сегодня уделяют особое 

внимание наряду с изучением тенденций изменения цен. 

Важно также подчеркнуть, что исследователи рынка недвижимости в 

целом, занимаются постоянным мониторингом следующих тенденций и 

ключевых показателей. 

Достаточно часто исследователи внимательно следят за тенденциями, 

касающимися изменения цен в различных сегментах рынка. Например, в  связи с 

экономическим кризисом, снижением уровня жизни населения снизились 

покупки недвижимости эконом-класса, а вот элитная недвижимость в это время 

подорожала и спрос на нее напротив повышается. Также по-разному ведут себя 

цены на загородное и городское жилье. При падении спроса на жилье 

многоквартирных домах повышается спрос на дома, коттеджи, таунхаусы и 

другие объекты загородной недвижимости. Экспертам необходимо четко 

сегментировать рынок, и постоянно следить за факторами, оказывающими 

влияние на поведение потребителей, находящихся в разных целевых сегментах. 

Также важно учитывать структуру спроса и предложения на рынке жилья. 

Если на рынке существует дефицит предложения жилья, значит это приведет к 

росту цен на недвижимость, и напротив рост предложения приводит к снижению 

цен. 

Важной, возможно даже ключевой тенденцией, является изменение темпов 

строительства жилья, развитие технологий и принципов строительства, 

структура и количество строящегося жилья. Знание, изучение, возможность 

предсказать развитие этих факторов, позволит предсказывать динамику 

появления и развития различных сегментов рынка недвижимости, предсказывать 

перспективы его развития. 

Важно подчеркнуть, что требования потребителей к жилью сегодня можно 

разделить на три группы. В первую группу входят так называемые 

«формальные» характеристики жилья (площадь квартиры, качество и виды 

строительных материалов, из которых изготовлен объект недвижимости, высота 

и пр.). Во вторую группу входят архитектурно-проектированное качества жилья 
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(архитектура, планировка, удобство жизни). Третью группу составляет общее 

качество среды – наличие транспортных развязок, остановок общественного 

транспорта, парковок, наличие вблизи магазинов и торговых центров, наличие 

развлечений, уровень экологического состояния района. Несмотря на плохие 

прогнозы, в целом можно говорить, что средний класс в крупных городах России 

все же сформировался, и он имеет свои предпочтения, касающиеся уровня 

жизни. 

Важным фактором, влияющим на качество строительства жилья является 

приход на рынок России современных технологий строительства. Это значит, 

что проекты, выполненные без учета и использования новых технологий 

мгновенно устаревают и являются непривлекательными для потребителя. Это 

значит, что сегодня потребители и участники рынка предъявляют особые 

требования к проектам застройки, которые можно сформулировать следующим 

образом: чтобы быть конкурентным в будущем проект должен удовлетворять не 

только сегодняшним требованиям к качеству строительства, но и учитывать 

будущие требования потребителей. 

Особой тенденцией является развитие рынка недвижимости, что 

проявляется в появлении новых ранее не известных российскому рынку 

продуктов. Некоторые из них мы уже отмечали выше. На рынке появились 

новые типы застройки: так называемые таунхаусы (особый формат 

малоэтажного пригородного жилья, коттеджные застройки, современные дачи 

для комфортного сезонного проживания, так называемые «клубные» поселки, 

поселки в пляжной зоне и пр. 

Появление новых типов и форматов жилья, сегментация рынка, приводит к 

значительному росту конкуренции, в том числе между разными форматами 

жилья. В перспективе 1-2 лет, такие домовладения составят серьезную 

конкуренцию типовым многоэтажным домам. При этом, опыт развитых рынков 

говорит, что в предстоящей конкурентной борьбе типовые многоэтажные дома 

проиграют. Через такт развития рынка, маятник качнется обратно, в направлении 
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развития городской застройки, но в России данное событие следует ожидать как 

минимум через 5-7 лет. 

Прямым следствием этих двух тенденций стал переход от ситуации 

реального отсутствия конкуренции («всё купят») к конкуренции проектов. 

Наиболее остро это отмечается в элитной недвижимости, но постепенно также 

распространяется и на другие сегменты рынка. 

За последние три года было очень много сказано кризисе на российском 

рынке недвижимости. Но у девелоперов и застройщиков свое мнение данному 

вопросу. Многие из них считают, что глубина кризиса и его серьезность сильно 

преувеличены. 

Подобные утверждения весьма красноречиво подтверждаются цифрами. 

Так, по данным за первый квартал нынешнего года физическими лицами в 

Москве было заключено на 12,15 процентов больше договоров, чем год назад. 

Конечно, можно сказать, что рынок столичный недвижимости кардинально 

отличается от общероссийского, но именно московский рынок — индикатор 

всего того, что происходит в нашей стране на рынке жилья. 

“Стоит подчеркнуть, что рост спроса происходит на фоне отмены ипотеки 

с государственной поддержкой. Банки начали снижать ставки по ипотечным 

кредитам. Доля ипотечных сделок в некоторых проектах достигает 75 

процентов. Рынок новостроек Москвы адаптировался к текущим экономическим 

условиям”, – говорит председатель совета директоров компании “БЕСТ-

Новострой” Ирина Доброхотова. [9] 

В настоящее время основными драйверами развития рынка первичного 

жилья являются пять основных факторов. 

Первый драйвер – большая конкуренция среди новых проектов. Благодаря 

этому покупатель получает больший ассортимент квартир — по бюджетам 

покупки, площадям, планировкам, отделке и другим параметрам. 

Второй драйвер – разнообразие вариантов оплаты. Здесь может быть и 

ипотека от застройщика, и рассрочка, и специальные предложения банков. 

Третий драйвер – снижение ставок по ипотеке ведущими банками. 
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Четвертый драйвер – ипотечные продукты АИЖК (агентство ипотечного 

жилищного кредитования). 

Пятый драйвер – скидки и акции, программы лояльности для покупателей 

квартир в новостройках. 

Надо заметить, что именно московский рынок жилья считается зеркалом 

всего отечественного рынка. Все процессы, которые происходят в Москве, очень 

часто повторяются в регионах. Одна из последних тенденций – средняя 

стоимость квартир по отношению к последнему кварталу предыдущего года 

снизилась на 2 процента, а за год – сразу на 7,6 процента. Уменьшение средней 

стоимости объектов на фоне роста цены квадратного метра специалисты 

объясняют современными тенденциями квартирографии, одной из которых 

является снижение площадей жилья. 

“Среди факторов, оказывающих влияние на повышение средней стоимости 

“квадрата”, важную роль играет покупательский спрос, а он в годовом 

выражении увеличился более чем вдвое.  

Есть еще один красноречивый показатель динамичности столичного рынка 

первичного жилья – это активизация девелоперов. 

Так, только за первый квартал 2017 года общий объем предложения 

увеличился на 37 процентов по сравнению с данными годичной давности. [9] 

Исходя из вышеперечисленного, можно сделать вывод, что, несмотря на 

кризис, рынок действительно развивается несмотря ни на что и имеет неплохие 

перспективы для дальнейшего оживления покупательского спроса. 

 

1.3. Обзор инструментов продвижения, используемых агентствами 

недвижимости 

Время кризисного тотального сокращения рекламных бюджетов компаний, 

работающих в сфере недвижимости, постепенно проходит. Реклама 

недвижимости стала более эффективной за счет использования брендинговой и 

креативной составляющей, а также – репутационного элемента – пиара (PR).      
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Брендинг и пиар (PR) становятся значимыми инструментами продвижения 

недвижимости. 

Рынок недвижимости постепенно совершенствуется и заставляет 

девелоперов быть все более изобретательными в реализации своих проектов. 

Сейчас все компании, забыв про консервативность, пытаются переманить 

клиентов более креативными и интересными идеями и проектами. 

Увеличение конкуренции, в свою очередь, помогает стимуляции развития 

и усовершенствования новых креативных маркетинговых технологий. 

Посткризисная борьба за потребителя заставила увеличить долю 

имиджевой рекламы недвижимости, направленной на укрепление репутации 

компаний отрасли. 

Многие агентства недвижимости разрабатывают брендинговые работы, 

создавая слоган, логотип и фирменный стиль, а так же проводят ребрендинг, 

ренейминг и рестайлинг. 

Особое внимание из PR-направлений стоит обратить на Investment 

Relations – связи с инвесторами и Government Relations – связи с 

государственными структурами. 

Отсюда – особый интерес к креативному и, одновременно – 

корпоративному оформлению годовых отчетов и презентационной продукции, а 

также – репутационным средствам пиара (PR), особенно, – IR – связям с 

инвесторами и GR – связям с государственными структурами. 

Особое значение для рекламы недвижимости имеет креативный пиар, 

немедийный пиар – «сарафанное радио» (как «банальные» слухи, так и 

профессиональные экспертные мнения и интерпретации) и Интернет – PR. 

Рекламоносители в последнее время очень сильно изменились.  

По мнению маркетингового отдела PR2B Group, наиболее эффективными 

носителями рекламы недвижимости являются телевидение, интернет и наружная 

реклама, стоимость тысячи контактов у них минимальна. 

Самая дешевая но не менее эффективная реклама- это реклама на 

городских табличках, часто используемая среди дивелоперов. 
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           Все строительные, девелоперские и риелторские компании активно 

используют интернет. Примером может послужить баннерная реклама на 

различных сайтах. 

Вирусный маркетинг агентствами недвижимости используется крайне 

редко. 

В среднем, рекламные расходы риэлторов составляют 10–15% от оборота.  

Медиаканалов для рекламы объектов используется много. Это и газеты, и 

журналы, и радио, и конечно, интернет. 

Для более подробного процентного соотношения были опрошены 10 

крупных агентств недвижимости: 

Начнем с газет. С правой стороны обозначено количество агентств десяти 

опрошенных компаний, с левой стороны - какой процент своего рекламного 

бюджета они тратят на рекламу в газетах: 

           – 0% – две компании 

           – 3-5% – три компании 

           – 10-15% – две компании 

           – 35-40% – три компании 

         В среднем, на газеты компании тратят 14-15% от рекламного бюджета. 

Следующий пункт – реклама в журналах: 

– 0% – две компании 

– 2-4% – три компании 

    – 10-15% – пять компаний 

Таким образом, журналам отдаётся около 7% от рекламных средств. 

Телевизионная реклама: Никто из опрошенных не пользуется этим 

каналом для продвижения объектов, т.к.  цены на ТВ-рекламу заоблачны, а 

эффект очень сомнителен. С телевидением агентства недвижимости 

предпочитают работать посредством PR-продвижения. В итоге, реклама 

недвижимости на телевидении стремится к нулю. 

Сдержанно относятся риэлторы и к рекламе на радио: 

– 0% – пять компаний; 



 

27 
 

– 2-4% – две компании; 

– 10% – две компании; 

– 25% – одна компания. 

Всего – около 5% на этот источник информации 

Причины непопулярности рекламы на радио среди маркетологов агентств 

недвижимости – невозможность фильтрации целевой аудитории при довольно 

высоком ценнике. 

Одним из самых эффективных инструментов считается наружная реклама: 

– 0% – одна компания; 

– 10% – две компании; 

– 20% – три компании 

    – 40% – три компании 

– 100% – одна компания 

В среднем, наружная реклама «съедает» 30% рекламных бюджетов на 

рынке  недвижимости. 

Самый популярный рекламный канал – это интернет. Большинство 

игроков тратит на рекламу в сети от 30% до 80% своего бюджета. 

Подробная раскладка выглядит следующим образом: 

– 15% – одна компания 

– 30-35% – четыре компании 

– 40-50% – две компании 

– 60-70% – три компании  

В среднем получается, что на интернет агентства недвижимости тратят 

порядка 43 – 44% рекламного бюджета. 

Интересно, что в ряде агентств отдельной статьей рекламных расходов 

идет создание и продвижение сайта объекта – от 5% до 50% бюджета объекта. 

Как заметил один из маркетологов, этот канал считается в его агентстве 

наиболее эффективным: сайт является лицом объекта в сети. 

К продвижению объектов в социальных сетях, блогах и форумах, – словом, 

ко всему тому, что теперь гордо именуют social media marketing, сокращенно 
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SMM, – риэлторы относятся пока ещё настороженно, хотя тратить здесь 

рекламные деньги уже начинают. Только двое рассказали, что на эти цели не 

тратят ни копейки, а остальные называют цифры от 3% до 5%. [8] 

Исходя из этого, можно сделать вывод, что интернет побеждает, телевидение 

проиграло, но печатная пресса и радио не сдаются. Но стоит учесть, что 

планирование рекламных кампаний – процесс достаточно сложный, и угадать, 

какой именно вид рекламы сработает на данный момент-невозможно. 

Выводы по главе 

В данной главе была дана характеристика процесса продвижения услуг 

агентств недвижимости. Для этого были изучены  такие понятия как 

«продвижение», «реклама» и « PR».  

Было отмечено, что для разработки и выведения программ продвижения 

нового продукта на рынок необходимо  учесть размер  целевого рынка, его 

особенности, особенности товара или услуги, а также размер выделенного на 

продвижение бюджета; установить цели продвижения; определить целевую 

аудиторию; выбрать тему сообщения и определить его форму; рассчитать 

бюджет продвижения; составить программу продвижения и план-график работы; 

оценить результаты выполнения программы продвижения. 

При осуществлении выбора инструментов продвижения были сделаны 

следующие выводы. Реклама чаще всего используется для создания массовой 

известности вашего товара, как правило, на первых этапах его присутствия на 

рынке. Стимулирования сбыта включает в себя стимулирование потребителей и 

стимулирование посредников. Этот метод применяют для краткосрочного 

увеличения объемов продаж, увеличение осведомленности и степени лояльности 

потребителей к товару, успешного проникновения на рынок нового товара, 

избавления от устаревших моделей.  Личные продажи чаще всего применяются 

на рынках товаров промышленного назначения, а также в случаях, если речь 

идет о  дорогих товарах. Личные продажи включают поиск потенциальных 

клиентов, их классифицирование, презентацию товара, заключение сделки и 

послепродажные мероприятия. Формирование общественного мнения 
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применяют для создания желаемого имиджа фирмы и поддержания контакта с 

различными социальными группами. Для подтверждения точки зрения были 

приведены статистические данные, которые показали, что  несмотря на кризис, 

рынок недвижимости продолжает развиваться, и имеет в будущем неплохие 

перспективы.  

Были сделан вывод о том, что из проанализированных инструментов 

продвижения возможности рекламы в большей степени подходят и 

используются для продвижения исследуемой сферы, особо востребованной 

является печатная, телевизионная, реклама на радио, велик потенциал интернет-

рекламы. Также достаточно востребованными являются событийный и 

информационный PR (имиджевые статьи, интервью представителей ведущих 

агентств недвижимости о тенденциях рынка, размещаемые в 

специализированных изданиях, пресс-релизы о крупных мероприятия и др.) 
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 2 ПРОГРАММА ПРОДВИЖЕНИЯ АГЕНТСТВА НЕДВИЖИМОСТИ 

«ПРОСПЕКТ» (ИП В.Е. КРАВЧЕНКО) 

    2.1 Анализ внешней и внутренней среды агентства недвижимости       

«Проспект» (ИП В.Е. Кравченко) 

Агентство недвижимости «Проспект» специализируется на  

профессиональном оказании услуг по продаже и покупки жилья, коммерческой 

недвижимости в г. Орске и Оренбургской области. Также, наши высококлассные 

специалисты оказывают услуги юридического сопровождения сделки с 

недвижимостью и другие юридические услуги для своих клиентов. 

В Орске и Оренбургской области действует много агентств недвижимости 

и частных риелторов, но настоящий успех и профессионализм определяют 

высококлассные кадры — настоящие специалисты в сфере недвижимости. Это, а 

также опыт работы агентства недвижимости «Проспект» более 14 лет выделяет 

нас и укрепляет как лидеров в сфере помощи и сопровождении сделок с жилой и 

коммерческой недвижимостью. 

Наш опыт работы и знания дела и рынка недвижимости позволяет 

оперативно и выгодно для вас решать любые вопросы, связанные с покупкой или 

продаже квартир, домов, земельных участков, производственных помещений, 

складов и прочей коммерческой недвижимости. 

История организации 

Агентство недвижимости « Проспект» было основано в августе 2002 года. 

На сегодняшний день является одной из ведущих компаний на рынке 

недвижимости г. Орска и Восточного Оренбуржья. 

Уже в первый год работы года наше агентство предлагает своим клиентам 

помимо стандартного набора, услуги экспресс - оформления документов и 

срочного выкупа. 

Осенью 2003 года одним из первых начинает работу на рынке ипотечного 

кредитования, в сотрудничестве с ведущими банками Оренбурга и Орска. 

В 2004 году начата активная работа с коммерческой недвижимостью и 

нежилым фондом города. 
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В 2006 году открывается первый филиал АН « Проспект » в восточной части 

города, в Советском районе. 

В 2007 году начал свою работу 2 х – этажный офис в центральной части 

города, на пл. им. Т.Г.Шевченко. 

В 2008 году АН « Проспект » первым из агентств недвижимости в г. Орске 

принято в действительные члены Российской и Оренбургской гильдии 

риэлторов.  

В 2009 году АН «Проспект» награждается дипломом Оренбургского 

регионального отделения Общероссийской общественной организации малого и 

среднего предпринимательства «ОПОРА РОССИИ» «За активное участие в 

развитии предпринимательства Оренбуржья». 

В мае 2012 года подписан договор об официальном сотрудничестве 

Сбербанка России с АН «Проспект», происходит открытие третьего офиса 

компании по адресу: г. Орск, пр. Ленина 25 "А", 1 этаж главного здание 

Сбербанка России. 

В августе 2012 года компания успешно отметила 10-летие со дня создания, и 

в настоящее время она живет полной жизнью и развивается во благо своих 

клиентов. 

Основными принципами работы АН «Проспект» являются создание 

возможностей для реализации желаний наших клиентов на рынке 

недвижимости. Мы уважаем индивидуальность выбора каждого клиента. Наши 

услуги являются источником позитивных изменений в жизни наших клиентов. 

Критерии нашей работы — представления современного человека о 

первоклассных услугах. Развитие сети продаж услуг высокого качества под 

единым брендом создаст новые возможности для реализации потребностей и 

желаний клиентов. Мы умеем обновляться, не останавливаться на достигнутом. 

Мы совершенствуемся, чтобы отвечать требованиям рынка, опережая своего 

клиента. Мы лидируем в понимании сути современных услуг. Доверие наших 

клиентов - это результат нашей работы. Это критерий, по которому мы измеряем 

уровень собственного профессионализма. 
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Миссия агентства недвижимости «Проспект» заключается в формировании 

цивилизованного рынка недвижимости через создание прозрачных, юридически 

безупречных, открытых отношений с Клиентами и Партнерами путем 

предоставления высококачественного риелторского сервиса за справедливую 

цену. 

Цель  –  повышение капитализации через интеллектуальное 

инновационное лидерство на рынке недвижимости. 

Убеждение – с тобой останется тот, для кого ты готов быть человеком, а не 

машиной, не справочником, не исполнителем, а союзником и партнером. 

Агентство недвижимости «Проспект оказывает следующие услуги: 

– покупка, продажа, обмен, дарение; 

– подготовка полного пакета документов; 

 –перевод из жилого фонда в нежилой фонд; 

– узаконивание перепланировки; 

– приемка в эксплуатацию; 

– срочный выкуп квартир с оплатой коммунальных долгов; 

– оформление земельного участка; 

– займы под материнский капитал; 

– помощь в оформлении ипотеки; 

– бесплатные консультации. 

Организационная структура компании  АН «Проспект» 

Рис. 1- Организационная структура АН «Проспект» 

 

 

  

 

 

 

 

 

Директор 

Бухгалтер Менеджер по рекламе Менеджер по работе с 

клиентами 

        Зам. директор 
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Управленческий отдел 

- Директор 

- Зам. директор 

 Финансовый отдел 

- Бухгалтер 

Бухгалтер выполняет следующие должностные обязанности:  

1.1. Выполняет работу по ведению бухгалтерского учета имущества, 

обязательств и хозяйственных операций (учет основных средств, товарно-

материальных ценностей, затрат на производство, реализации продукции, 

результатов хозяйственно-финансовой деятельности; расчеты с поставщиками и 

заказчиками, за предоставленные услуги и т.п.). 

1.2. Участвует в разработке и осуществлении мероприятий, направленных 

на соблюдение финансовой дисциплины и рациональное использование 

ресурсов. 

1.3. Осуществляет прием и контроль первичной документации по 

соответствующим участкам бухгалтерского учета и подготавливает их к счетной 

обработке. 

Отдел рекламы 

– Менеджер по рекламе 

Задачи: 

– Оценка конъюнктуры рынка, анализ результата деятельности 

предприятия и факторов, которые на них влияют; разработка прогнозов продаж, 

проведение ситуационного анализа;  

– Совместно с другими подразделениями предприятия и руководством 

предприятия выработка целей и стратегий рыночной деятельности предприятия 

на внутреннем и внешнем рынках в целом и в отношении отдельных видов 

товарной продукции, относительно продуктовой и ценовой политики, выбора 

рациональных каналов товародвижения и методов продвижения продуктов;  
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- Разработка для предприятия в целом и отдельных товарных групп 

долгосрочных и текущих планов маркетинга и координация в данной области 

деятельности подразделений предприятия;  

- Создание имиджа преуспевающей и надежной фирмы. 

Линейная структура представляет собой принцип централизации, то есть 

все функции управления выполняются одним руководителем, при этом он имеет 

полное подчинение всех нижестоящих подразделений. Все преимущества и 

недостатки линейной структуры организации представлены в таблице 1.  

Таблица 1 – Преимущества и недостатки линейной структуры организации 

 

 

Целевые аудитории АН «Проспект»: 

- жители города Орска, обладающие активной жизненной позицией, 

пробующие работать или работающие в других городах (крупных 

промышленных центрах) в возрасте 30-40 лет; 

- жители города Орска, имеющие взрослых детей, проживающих в других 

крупных городах России, планирующие в недалеком будущем переезд в другой 

город поближе к детям. 

Ценовая политика. Уровень цен по отношению к конкурентам: комиссия 

во всех агентствах, приблизительно, одинаковая. Ценность для потребителя: 

возможность приобрести качественную услугу по оптимальной цене. 

Партнеры АН «Проспект»:  

 ПАО Сбербанк 

АН «РиэлтСтройком» г. Челябинск 
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АН «Дан Инвест» г. Челябинск 

АН «Компаньон» г. Челябинск 

Фирменный стиль организации 

Все элементы фирменного стиля АН «Проспект» тщательно продуманы, 

выполнены в едином, сдержанном стиле. Используются красно-черные тона, что 

характерно для рынка недвижимости. Логотип фирмы выполнен в виде буквы 

«П», в характерных для фирмы цветах. Данный логотип на протяжении многих 

лет является узнаваемым среди клиентов. Такой стиль вызывает доверие у 

клиентов, а так же выгодно отличает АН «Проспект» от конкурентов. (Прил. Б). 

Логотип АН «Проспект» 

 

Из применяемых видов рекламы необходимо  отметить наружную  

рекламу, полиграфическую продукцию (листовки, буклеты) сувенирная 

продукция (магниты, ручки, блокноты). (Прил. Д) 

Анализ внешней среды АН «Проспект» 

Конкуренты.   

      На данный момент АН «Проспект» имеет несколько конкурентов, которых 

можно разделить на прямых и косвенных. 

      К косвенным конкурентам относятся: 

 «Ассистент» 

 «Орский ломбард» 

 «Вариант» 
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      Данные агентства недвижимости являются косвенными, так как находятся на 

рынке недвижимости не так давно, не имеют активной рекламы, а у некоторых 

из них даже нет собственного сайта, и отзывов в интернете. 

       К прямым конкурентам относятся: 

 АН «Димона» 

 АН «Титан» 

 АН «Недвижимость» 

Далее проведем сравнительный анализ прямых конкурентов АН «Проспект». 

Таблица 2 – Сравнительный анализ конкурентов АН «Проспект» 

 

Конкуренты Кол

-во 

сдел

ок в 

год 

Широта 

спектра 

услуг 

Длительно

сть работы 

Уровень 

известност

и 

География 

расположен

ия 

«Проспект» 40 13 15 лет Широкая Центр 

«Димона» 40 12 22 года Широкая Центр 

«Титан» 30 8 7 лет Средняя Центр 

«Недвижимость» 50 10 8 лет Широкая Центр 

 

Исходя из полученных данных можно сделать вывод, что все агентства 

недвижимости находятся примерно на одном уровне как в известности, так и в 

количестве оказываемых услуг. И чтобы выгодно выделиться среди всех 

конкурентов, АН «Проспект» необходимо разработать новую услугу. 

В городе Челябинск АН «Проспект» сотрудничает с такими АН, как: 

АН «РиэлтСтройком». Успешно работает с 1998года. Имеет 9 крупнейших 

жилых комплексов в городе. Количество проданных объектов превышает 

20000шт. Миссия АН «РиэлтСтройком» – улучшать качество человеческой 

жизни, помогая нашим Клиентам не просто купить жилье, а найти такую 

недвижимость, которую  они смогут назвать Домом и почувствовать себя там 

счастливыми. 

АН «Дан Инвест». Агентство недвижимости «Дан-Инвест» сформировано 

в 2004 году - в то время, когда рынок риэлторских услуг только начинал свое 

развитие. За 12 лет компания «Дан-Инвест»  выросла в агентство недвижимости 
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с лидирующими позициями по Челябинску. Каждый день наши специалисты 

работают на высокий статус и доброе имя компании. Миссия агентства 

недвижимости «Дан-Инвест»: «Помогать людям реализовывать мечты о лучшей 

и комфортной жизни!" Это касается не только клиентов компании, но и 

партнеров! «Дан-Инвест» оказывает весь спектр услуг в сделках с 

недвижимостью Челябинска и Челябинской области, а также в регионах России! 

АН «Компаньон». Агентство недвижимости «Компаньон» сотрудничает с 

крупнейшими строительными компаниями Челябинска: ООО АПРИ «Флай 

Плэнинг», ООО Интерподряд, ООО «РиэлтСтройком», ООО «Массив», ООО СК 

«Доступное жилье», СК «Магистр»,итд. Основные направления деятельности: 

АН «Компаньон» предоставляет все виды риэлторских услуг на рынках 

строящегося и вторичного жилья, а также коммерческой, элитной, загородной 

недвижимости. Миссия АН «Компаньон» – формировать цивилизованный рынок 

недвижимости на Южном Урале, основанный на профессионализме и 

добросовестности. 

Географический показатель: Главный офис АН «Проспект» находится в 

центре города. Так же у агентства имеется второй офис, находящийся в 

отдаленном районе города. 

Продвижение. АН «Проспект» активно ведет свою деятельность на 

собственном сайте, а так же на главном сайте города, размещая на нем свою 

рекламу и объявления о продаже квартир. АН так же есть в социальных сетях, но 

они не пользуются такой популярностью, как сайт. 

С целью исследования внешней среды необходимо воспользоваться 

возможностью PEST-анализа, предполагающего подробный анализ факторов 

внешней среды. Все факторы внешней среды организации делятся на 4 крупные 

группы: правовые и политические; экономические; культурные и социальные; 

технологические, иногда сюда добавляют также экологический фактор, если от 

его особенностей может зависеть развитие и перспективы деятельности 

исследуемой организации. Каждый из них по-своему представляет собой часть 

анализа среды, вместе взятые, они дают полный ее анализ. Разные факторы 
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государственного и законодательного характера  влияют на уровень 

возможностей и угроз непосредственно в деятельности организации. 

Иностранные и национальные правительства вполне могут быть для неких 

организаций самыми основными регуляторами их деятельности. Это означает, 

что влияние внешних факторов на организацию очень важно видеть заранее. 

Таким образом, наиболее важным аспектом полного анализа внешней среды 

может быть оценка политической обстановки. 

Таких факторов очень много, но еще больше встречаются их сочетания. 

Вот наиболее частые сочетания в процессе проведения анализа внешней среды:  

расстановка политических сил, изменения в налоговом законодательстве, 

патентное законодательство, правительственные расходы, федеральные выборы, 

денежно-кредитная политика, размеры государственных бюджетов, 

политические условия в иностранных государствах, отношения правительства с 

другим государствами. 

Кое-какие из данных факторов имеют воздействие на коммерческие 

организации. Это может быть даже изменение в текущем налоговом 

законодательстве. Некоторые воздействуют всего лишь на небольшое 

количество действующих на рынке фирм (антимонопольное законодательство). 

Остальные – имеют значение для политических организаций (результаты 

выборов или расстановка политических сил). Но вопреки всему в той или иной 

мере прямо или косвенно, правовые и политические факторы имеют воздействие 

на все организации, потому что законы распространяются и на качество того или 

иного сырья и на импорт, экспорт товаров.  

Существует большое количество экономичных факторов, которые имеют 

воздействие на организацию. Сюда относится и обмен валют, и кредитование, и 

налоги, и многое другое. На саму способность организации быть прибыльной 

особое влияние оказывает  состояние экономики и стадии развития ее цикла. 

Макроэкономический климат будет в первую очередь определять, насколько 

высокий уровень возможности организаций достичь своих экономичных целей. 

Естественно, что плохие экономические условия будут снижать  спрос и на 
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товары, и на услуги организаций, а хорошие, конечно же, его увеличат. Также 

экономичные внешние факторы, влияющие на организацию, имеют целый ряд 

показателей, которые в свою очередь тоже немаловажны. Это такие как: ставка 

процента (в экономике имеет большое влияние на потребительский спрос). Это 

значит, что часто покупатель перед тем, как приобрести товар берет кредит. Но, 

если проценты будут большими, то он этого делать не станет, так как просто не 

сможет его выплатить; обмен валют и его курс (стоимость рубля в соотношении 

европейской валюты и других денежных единиц разных стран). Тут все связано с 

экспортом и импортом на мировой рынок. Если стоимость рубля будет слишком 

мала или слишком большая, то теряется выгода, как вывоза, так и завоза 

различных товаров; экономический рост, его темп (с увеличением роста в 

экономике, увеличиваются автоматически расходы потребителей, а это в свою 

очередь давит на организацию; а снижение роста экономического темпа 

приводит к конкурентному давлению и угрозе кризиса); инфляция (при 

инфляции организации не могут планировать дальнейшие действия, поскольку 

не знают, насколько повысится ценность денег, если можно так сказать.); 

экономические условия в других государствах; структура потребления, ее 

динамика; изменение спроса; показатели торгового баланса; тенденции на рынке 

ценных бумаг; кредитно-денежная и финансовая политика; динамика ВНП; 

ставки налогов; уровень производительности труда. 

Культурные и социальные факторы внешнего воздействия на организацию 

в свою очередь формируют нашу жизнь, точнее ее стиль (потребления, работа). 

Они оказывают большое воздействие на все организации. Как пример можно 

взять тот факт, что многие отказались использовать в производстве хлористые 

фторуглеводороды и стали использовать перерабатываемую упаковку. Что 

повлияло как на культурную, так и на социальную среду.  При определении 

наиболее значимых возможностей следует учесть факт стареющего населения и 

возросшее количество женщин, которые работают. К основным социо-

культурным факторам относится: рождаемость, смертность, располагаемый 

доход, отношение к качеству, экономия энергии, покупательские привычки, 
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образовательные стандарты, коэффициент средней продолжительности жизни, 

отношение к труду, товаров и услуг, стиль жизни, проблемы межэтнических 

отношений, социальное благосостояние, отношение к правительству, социальная 

ответственность, отношение к отдыху и др. 

Так сложилось, что влияние технологических факторов на организации 

является самым основным. Революционное изменение технологических 

процессов очень повлияло на организации. С приходом нанотехнологий все 

изменилось. Например, закрылись заводы по производству пластинок и кассет, 

потому что это все заменили компьютеры и другие изобретения современной 

науки. Таким образом, факторы внешней среды организации очень важны для 

продуктивной ее работы. И при наблюдении за ними намного проще помочь 

наладить работу той или иной организации. 

В качестве экспертов при проведении PEST-анализа выступили: 

директор АН «Проспект» Кравченко Е.А.; менеджер по работе с клиентами 

Кравченко В.Е., бухгалтер Пименова О.Ю. 

Из всего разнообразия описанных факторов нами были выделены 

следующие, которые нашли отражение в проведенном анализе и отражение в 

таблице 1: 

Таблица 2- PEST-анализ для АН «Проспект» 

Описание фактора Влиян

ие 

фактор

а 

Экспертная 

оценка 

Средняя оценка 

    1 2 3   

ПОЛИТИКО-ПРАВОВЫЕ ФАКТОРЫ           

Закон о капремонте и рост 

коммунальных платежей 

2 4 3 2 4.5 

Вступление России в ВТО, рост числа 

продаж зарубежных объектов 

3 4 5 3 4 
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недвижимости 

Рост налогов на недвижимость  3 3 3 3 3,3 

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ           

Высокий уровень инфляции 2 3 4 4 3,5 

Финансовый кризис 4 5 5 5 5,0 

Колебания курса доллара и евро 3 5 5 4 4,5 

СОЦИАЛЬНО - КУЛЬТУРНЫЕ 

ФАКТОРЫ 

          

Рост частичной занятости населения, 

повышение мобильности в отношении 

работы 

4 4 3 4 3,5 

Изменение структуры проведения 

досуга (рост форм активного отдыха и 

досуга, связанные с переездами и 

поездками) 

3 2 4 2 2,6 

Резкое расслоение населения 2 4 3 4 3,8 

ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ           

Внедрение новых электронных систем 

по обслуживанию клиентов 

2 2 2 3 2,3 

Рост числа мобильных устройств у 

жителей городов и глубинки 

3 3 3 3 3 

Повсеместное внедрение мобильного 

интернета, что обеспечивает большую 

доступность целевых аудиторий 

4 3 3 4 3,3 

ОБЩИЙ ИТОГ 35       43,3 
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      Данные, полученные путем PEST-анализа показывают, что факторами, 

наиболее влияющие на работу АН «Проспект» являются: рост налогов на 

недвижимость, финансовый кризис, повсеместное внедрение мобильного 

интернета, и рост частичной занятости населения. 

Составим SWOT- анализ для агентства недвижимости «Проспект»: 

Таблица 3 – SWOT- анализ для агентства недвижимости «Проспект» 

Возможности 

 Рост доходов населения. 

 Развитие рынка ипотечного 

кредитования 

 Рост рынка жилой и 

коммерческой недвижимости 

 

Угрозы 

 Рост конкуренции на рынке. 

 Повышение требований 

клиентов к оказываемым 

услугам 

 Перспективы насыщения 

рынка недвижимости 

 Рост цен на недвижимость 

 

Сильные стороны 

 Выгодное местоположение 

офисов 

 Широкий спектр 

предлагаемых услуг 

 Квалифицированный 

персонал 

 Индивидуальный подход к 

клиентам 

 Высокое качество 

оказываемых услуг 

 Долгосрочное существование 

на рынке недвижимости 

Слабые стороны 

 Нет филиалов агентства в 

других городах. 

 Отсутствие постоянной 

группы клиентов 

 Недостаточно большой штат 

сотрудников 

 

 

Проведенный SWOT-анализ позволяет сделать вывод, что у агентства 

недвижимости те же возможности и угрозы, что и у его конкурентов. При этом, 

однако, учитывая сильные и слабые стороны конкурентов, агентство 

недвижимости может сформировать такое предложение своим клиентам, 

которое позволит выдерживать конкуренцию на рынке. На сегодняшний день 
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компания вполне может выдерживать конкурентную борьбу со стороны лидеров 

рынка. 

Таким образом, в условиях конкуренции ключевыми факторами успеха для 

агентства должны быть: высокое качество обслуживания; эффективная 

рекламная кампания с целью повышения осведомленности об агентстве и его 

услугах; расширение спектра услуг; широкий выбор предложений; 

 

2.2 Планирование программы продвижения нового пакета услуг 

агентства недвижимости 

«Проспект» (ИП В.Е. Кравченко), критерии эффективности 

Описание проблемы проекта: 

Снижение уровня интереса к агентству, снижение количества сделок, 

увеличение количества конкурентов, имеющих аналогичный пакет услуг. 

Вследствие этого возникает потребность в поиске нового продукта и средств 

продвижения его на рынке. 

Цель проекта: 

Привлечь внимание существующей аудитории к новой услуге агентства, 

расширить клиентскую базу агентства. 

Задачи проекта:  

Коммуникативные: привлечь внимание существующей аудитории к 

новому пакету услуг, повысить уровень информированности аудитории о новом 

пакете услуг, повысить уровень лояльности аудитории к новому продукту. 

Экономические: увеличить количество проданных объектов с 0 до 50 

объектов в период с начала проекта (01.07.2017 по 31.12.2017). 

Идея проекта: 

Привлечение внимания жителей г. Орска к возможности быстрого и 

легкого переезда в другой крупный промышленный и культурный центр с целью 

повышения уровня жизни за счет покупки там лучших объектов недвижимости. 

Для этого создана кобрендинговая программа, направленная на 

информирование жителей г. Орска о том, что в г. Челябинске можно приобрести 
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новые квартиры и другие объекты недвижимости по приемлемым ценам, 

изменив таким образом, всю свою жизнь. В больших есть перспективная работа, 

они являются крупными промышленными и культурными центрами. 

АН «Проспект» начинает сотрудничество с Челябинскими агентствами 

недвижимости, имеющие реально существующие новые микрорайоны с 

развитой инфраструктурой и высоким уровнем комофорта для их жителей. 

Ключевые идеи проекта для разработки ключевых посланий аудитории: 

- расширение географии контактов.  

- хорошо там где нас нет.  

- недвижимость в других городах-это реальность. 

Слоган проекта: «Из мечты - в реальность» 

Целевые аудитории проекта:  

- молодые люди, имеющие работу в других городах, планирующие 

поменять место работы, социально активные, образованные, мобильные, 

имеющие широкий круг интересов; 

- люди в возрасте, имеющие взрослых детей, друзей и родственников в 

других городах, планирующие в недалеком будущем переезд поближе к 

родственникам. 

Стратегия проекта 

Стратегия программы продвижения состоит в использовании рекламы, 

направленной на информирование широких аудиторий о ключевой идее проекта 

– привлечение внимания к покупке недвижимости в крупных городах России;  

 – проведение маркетинговых исследований с целью выявления наиболее 

популярных городов для жителей города Орска, планирующих приобретение 

недвижимости, поиск работы и переезд в крупный город и культурный центр. 

– проведение специального мероприятия – встречи-презентации нового проекта 

«Успешный переезд» для жителей города Орска;   

– использование информационного PR с целью подготовки сознания жителей г. 

Орска к предстоящему проекту, анонсирование о мероприятии на страницах в 

социальных медиа, на сайте АН «Проспект»; 
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– организации и проведение рекламной кампании для популяризации 

проекта и привлечения 40 человек на презентацию проекта. Из основных видов  

рекламы запланировано написание сценария телевизионного рекламного ролика, 

который будет демонстрироваться на региональном телевидении в течение 

месяца (июнь), написание сценария радиоролика, размещение его на 

радиостанциях города Орска, создание печатной рекламной продукции (буклета, 

листовки с информацией о проекте), заказ сувенирной рекламной продукции для 

обеспечения и проведения мероприятия.  

Тактика проекта 

Название проекта: «Успешный переезд» 

Основной инструмент:  

событийный PR – проведение презентации нового проекта «Успешный 

переезд» на территории риэлторского агентства АН «Проспект», с 

видоэкскурсией по Челябинску, знакомство с представителями лучших агентств 

недвижимости этих городов и их проектов с заключительным фуршетом. 

Сценарий для проведения презентации новой услуги АН «Проспект» 

Дата проведения презентации – 7 июля. Время проведения-12 ч. 

Место проведения - главный офис АН «Проспект». 

Начало мероприятия: 

На входе гостей будут встречать девушки в футболках с логотипом фирмы, 

провожая гостей на места и раздавая желающим напитки. Все гости 

регистрируются, оставляют свои контакты, подписывают договор о согласии на 

обработку персональных данных. Им вручают пакеты с подарками, флажки, 

программу презентации. 

Основное мероприятие: 

1) сначала выступает директор АН «Проспект», в течение пяти минут он 

рассказывает об истории агентства, о его клиентах и проектах, затем он кратко 

рассказывает об основной идее проекта,  представляет партнеров проекта. 
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2) выступают партнеры, рассказывающие об особенностях каждого 

проекта. Каждый партнер выдает информацию о своих проектах, размещенную в 

буклетах, а также дает свои визитки посетителям. 

3) просмотр фото - и видеоматериалов, на которых отражены ключевые 

проекты недвижимости г. Челябинска. 

4) работа с вопросами гостей; 

5) заключительный фуршет, вручение сувениров от партнеров. 

Вспомогательные инструменты: 

Информационный PR: написание имиджевой статьи о проекте для 

публикации в изданиях г. Орска о планируемом мероприятии (издания должны 

специализироваться на изучении тенденций рынка недвижимости в России). 

Статья должна содержать информацию, о том, что люди из маленьких городов 

предпочитают переезжать в крупные промышленные и культурные центры. 

Реклама: 

Реклама на ТВ: (сценарий ТВ-ролика) 

В офисе встречают два коллеги. Стол одного коллеги буквально завален 

бумагами, он замученный, всклокоченные волосы, что-то ищет в бумагах. 

Второй, опрятный, ухоженный, в красивом новом костюме спрашивает 

коллегу: 

- В чем дело? Заработался что-ли? 

Первый отвечает: 

- Шеф совсем замучал, столько работы, а зарплату не поднимает…. Эх, 

если бы найти работу в другом городе… Но там ведь с жильем вопрос нужно 

решать, а у меня – семья… 

Второй бодро отвечает: 

- Ну так и ищи сразу и работу и недвижимость в другом городе. АН 

«Проспект» как раз скоро презентацию будет проводить для тех, кто ищет 

недвижимость в крупным промышленных городах. 

Первый: 

- подробнее можно? 
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Второй: 

7  июля 2017 года на площадке АН «Проспект» по адресу: будет проходить 

презентация проекта «Успешный переезд». Ты только выбираешь город, тип 

объекта и район, все остальное они подбирают для тебя сами и решают все 

вопросы с оформлением. 

Сценарий радиоролика: 

Слоган: «Из мечты в реальность» 

Заголовок: «Программа помощи в приобретении недвижимости в крупных 

городах России начала свою работу» 

Текст: «Давно мечтаете переехать, но вас все время что-то останавливает? 

АН «Проспект» поможет вам воплотить ваши мечты, ведь в городе Орске начала 

работать программа помощи в приобретении недвижимости в крупных городах 

России, под названием «Успешный переезд». Приглашаем вас на презентацию 

данной программы 7 июля по адресу ул. Краматорская, 36.  Подробности о 

программе на сайте АН «Проспект». Телефон для справок: 23-72-15. АН 

«Проспект» - «Из мечты в реальность». 

Печатная реклама: (буклет, листовка). 

Сувенирная продукция:  

- для рядовых клиентов (ежедневник, календарь, ручка, диск, 

фирменный пакет); 

- для ВИП-клиентов (настольные наборы, визитницы, брелоки, 

брендированные сумки). 

Мероприятия по стимулированию сбыта: 

- скидки первым 10 клиентам, обратившимся за информацией о проекте, 

либо изъявивших желание в поиске недвижимости в других городах и 

посетивших лично агентство; 

- VIP-подарки для первых 50 клиентов, с которыми был заключен договор 

с агентством на оказание услуги по поиску объектов недвижимости в других 

городах; 
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- подарки всем, кто примет участие в презентации проекта 

(брендированные ежедневники, фирменный ручки, настольные календари, 

фирменный пакеты, диски с записью экскурсии по лучшим кварталам и 

квартирам, фирменный пакет). 

Бюджет: На программу продвижения нового пакета услуг выделяется 

200 000 руб., сроки программы - с 01.07.2017 по 31.12.2017. 

                                              Бюджетный план: 

В Таблице 4 указан бюджетный план распределения кампании. 

Средство продвижения Статья расходов Сумма, руб. 

Интернет Продвижение сайта 10 000 

Реклама на ТВ Разработка сценария тв-

ролика, его создание и 

монтаж 

20 000 

Размещение ролика на 

телеканале ТНТ 

25 000 

Реклама на радио Разработка текста радио-

ролика 

2 000 

Ротация ролика на радио 

«Европа+» 

Ротация ролика на радио 

«Хит-фм» 

15 000 

Печатная продукция       Буклеты, листовки 

100 шт. 

10 000 

Сувенирная продукция Блокноты, диски, ручки 

100шт. 

20 000 

Наружная реклама Баннеры (2х3) 

3 шт. 

40 000 

Презентация проекта Проведение презентации 

проекта, фуршет и подарки 

10 000 

Итого       152 000руб. 

  

В данном проекте продвижения источником финансирования является АН 

«Проспект». 
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Таблица 5- Календарный план программы продвижения 

Календарный план 

Вид деятельности Май 2017 Июнь 2017 Июль 2017 Август 2017 

PR 

Событийный 

Подготовка плана 

мероприятий, 

выбор средств 

рекламы для 

проведения 

мероприятия 

+    

Разработка 

концепции 

мероприятия 

+  

 

  

Проведение 

мероприятия 

  +  

Подведение 

итогов 

   + 

Информационный 

Подготовка 

концепции статьи 

о новом проекте 

+    

Работа со СМИ 

города 

+ + + + 

Публикация 

статьи 

 + +  

Написание и 

рассылка пресс-

релизов в СМИ о   

Мероприятии 

+    

Реклама 

Подготовка ФС 

мероприятия 

+    

Выбор основных 

видов рекламы 

+    

Подготовка 

макетов 

+    

Заказ макетов в 

типографии 

+    
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Окончание таблицы 5 

Вид деятельности Май 2017 Июнь 2017 Июль 2017 Август 2017 

Размещение 

рекламных щитов 

    

Раздача/рассылка 

печатной 

продукции 

 + +  

Стимулирование сбыта 

Начало работы 

скидочной 

программы 

 +   

Раздача VIP-

сувенирной 

продукции 

  +  

Раздача подарков 

всем, посетившим 

мероприятие-

презентацию 

  +  

 

В рамках данного проекта продвижения мы предлагаем оценивать 

эффективность не только самой презентации проекта, но взять во внимание и 

участников данного проекта, для которых была разработана специальная анкета. 

Оценка коммуникативной эффективности программы: 

исследование информированности жителей г. Орска о планируемом 

мероприятии будет проводиться в течение июня 2017 года в виде опросов 

жителей разных районов. Интервьюеры будут задавать такие вопросы: знают ли 

граждане города Орска о планируемом проекте? (по результатам исследования 

необходимо, что не менее 20% жителей ответили, что знают от этом проекте). 

Второй вопрос, который будет задавать интервьюэр: понимают ли жители г. 

Орска ключевую идею проекта? (вопрос будет задан тем, что знает о проекте, 

необходимо, что 50% знающих о проекте могли охарактеризовать основную 

идею проекта и потребности людей, который он помогает удовлетворить); 

- будет также учитываться количество звонков, обращений на сайт 

компании с вопросами о том, каково содержание проекта и как попасть на 

презентацию проекта. Учитывая, что на презентацию ожидается приглашение 50 
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гостей, то необходимо, чтобы сделано было не 200 звонков в офис, и задано на 

сайте не менее 200 вопросов о том, что представляет собой проект; 

- необходимо вести учет желающих прийти за презентацию, чтобы 

максимально заполнить зал, а в случае, если более 50 человек изъявят желанию 

посетить презентацию, необходимо будет провести 2 презентации проекта. Для 

этого необходимо собрать номера телефонов желающих посетить презентацию, 

сделать им предварительный обзвон за неделю и за один день до мероприятия. 

- количество посетителей презентации: всего в зале 50 посадочных мест, 

поэтому необходимо, чтобы презентацию посетило 40-50 человек, либо 80-100 

человек изъявило желанию присутствовать на презентации проекта; 

- количество заданных вопросов по ходу презентации должно быть не 

менее 10, причем вопросы должны задаваться разным представителям 

риэлторских агентств. 

- количество звонков с вопросами после проведения презентации должно 

составить не менее 50; 

- необходимо также учитывать характер и количество отзывов в 

обсуждении «вопрос-ответ»  на сайте агентства, в целом должно быть не менее 

50% положительных отзывов, 40% нейтральных отзывов, 10% негативных  

отзывов. 

Оценка экономической эффективности программы продвижения: 

- количество заключенных договоров должно составить не менее 50 за 

месяц, после проведения презентации; 

- в течение полугода должно обратиться за консультацией с последующим 

заключением договора не менее  100 человек; 

- количество покупки квартир в г. Челябинске должно составить не менее 

100 в течение полугода после проведения презентации. 

 

Выводы по главе 

Проведенное исследование деятельности конкурентов, мнения 

потребителей агентства недвижимости, а также SWOT-анализ, позволивший 
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оценить сильные и слабые стороны компании, анализ внешней и внутренней 

среды позволили сделать вывод о том, что в данной ситуации наиболее 

востребованной маркетинговой стратегией является стратегия развития 

продукта. Это связано с изменением потребностей потребителей, ростом числа 

услуг и предлагаемых продуктов на рынке недвижимости в России. Поэтому 

было принято решение на основании проведенного опроса разработать 

концепцию презентации нового направления АН «Проспект» и разработать 

комплексную программу продвижение его на рынке г. Орска. Основным 

инструментом продвижения было принято использовать событийный PR (была 

подготовлена концепция презентации новых проектов недвижимости, 

предлагаемых на рынке г. Челябинска). В качестве дополнительных 

инструментов продвижения было принято использовать рекламу и 

стимулирование сбыта с целью подробного информирования целевых аудиторий 

о проекте и популяризации услуги, а также собрать необходимый минимум 

участников презентации проекта. Был разработан календарный и бюджетный 

план программы продвижения, предложены критерии эффективности 

предлагаемой программы. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В результате подготовки выпускной квалификационной работы были 

рассмотрены зарубежные и отечественные подходы к понятию «продвижение», 

выявлены и описаны наиболее востребованные на рынке недвижимости 

инструменты продвижения, были определены и описаны основные тенденции 

развития рынка недвижимости в России. Кроме того, описаны основные этапы 

подготовки программ продвижения, планируемые с целью вывода на рынок 

нового продукта. 

Было доказано, что для разработки программ продвижения нового 

продукта на рынок необходимо  учесть размер  целевого рынка, его особенности, 

особенности товара или услуги, а также размер выделенного на продвижение 

бюджета; установить цели продвижения; определить целевую аудиторию; 

выбрать тему сообщения и определить его форму; рассчитать бюджет 

продвижения; составить программу продвижения и план-график работы; 

оценить результаты выполнения программы продвижения. 

При осуществлении выбора инструментов продвижения были сделаны 

следующие выводы. Реклама чаще всего используется для создания массовой 

известности вашего товара, как правило, на первых этапах его присутствия на 

рынке. Стимулирования сбыта включает в себя стимулирование потребителей и 

стимулирование посредников. Этот метод применяют для краткосрочного 

увеличения объемов продаж, снижения товарных запасов, увеличение 

осведомленности и степени лояльности потребителей к товару, успешного 

проникновения на рынок нового товара, избавления от устаревших моделей 

перед выпуском новых. Личные продажи чаще всего применяются на рынках 

товаров промышленного назначения, а также в случаях, если речь идет о  

дорогих товарах. Личные продажи включают поиск потенциальных клиентов, их 

классифицирование, презентацию товара, заключение сделки и послепродажные 

мероприятия. Формирование общественного мнения применяют для создания 

желаемого имиджа фирмы и поддержания контакта с различными социальными 
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группами. Для подтверждения точки зрения были приведены статистические 

данные, позволившие утверждать, что  несмотря на кризис, рынок недвижимости 

продолжает развиваться, и имеет в будущем неплохие перспективы.  

Были сделан вывод о том, что из проанализированных инструментов 

продвижения возможности рекламы в большей степени подходят и 

используются для продвижения исследуемой сферы, особо востребованной 

является печатная, телевизионная, реклама на радио, велик потенциал интернет-

рекламы. Также достаточно востребованными являются событийный и 

информационный PR (имиджевые статьи, интервью представителей ведущих 

агентств недвижимости о тенденциях рынка, размещаемые в 

специализированных изданиях, пресс-релизы о крупных мероприятия и др.) 

Осуществлен анализ внешней и внутренней среды агентства 

недвижимости «Проспект» сделан вывод о том, что исследуемое предприятие 

имеет целостный образ и давно завоевал доверие среди потребителя. На втором 

этапе нашей работы мы рассмотрели внешнюю среду организации и сделали 

вывод, что АН «Проспект» имеет ряд прямых и косвенных конкурентов. 

Несмотря на это, АН «Проспект» имеет ряд преимуществ перед конкурентами, 

такие как: долгое существование на рынке недвижимости, индивидуальный 

подход к каждому покупателю, широкий спектр оказываемых услуг. Для того, 

чтобы повысить конкурентоспособность магазина, в данном проекте мы 

составили ряд рекомендаций, которые подробно описаны в проекте. 

Было выявлено в результате проведенного исследования деятельности 

конкурентов, мнения потребителей агентства недвижимости, а также SWOT-

анализ, позволивший оценить сильные и слабые стороны компании, анализ 

внешней и внутренней среды позволили сделать вывод о том, что в данной 

ситуации наиболее востребованной маркетинговой стратегией является 

стратегия развития продукта. Это связано с изменением потребностей 

потребителей, ростом числа услуг и предлагаемых продуктов на рынке 

недвижимости в России. Поэтому было принято решение на основании 

проведенного опроса разработать концепцию презентации нового направления 
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АН «Проспект» и разработать комплексную программу продвижение его на 

рынке г. Орска. Основным инструментом продвижения было принято 

использовать событийный PR (была подготовлена концепция презентации новых 

проектов недвижимости, предлагаемых на рынке г. Челябинска). В качестве 

дополнительных инструментов продвижения было принято использовать 

рекламу и стимулирование сбыта с целью подробного информирования целевых 

аудиторий о проекте и популяризации услуги, а также собрать необходимый 

минимум участников презентации проекта. Был разработан календарный и 

бюджетный план программы продвижения, предложены критерии 

эффективности предлагаемой программы. 

Разработана концепция программы продвижения нового продукта 

агентства недвижимости «Проспект» с опорой на результаты ситуационного 

анализа, которая состоит в использовании рекламы, направленной на 

информирование широких аудиторий о ключевой идее проекта – привлечение 

внимания к покупке недвижимости в крупных городах России; проведении 

маркетинговых исследований с целью выявления наиболее популярных городов 

для жителей города Орска, планирующих приобретение недвижимости, поиск 

работы и переезд в крупный город и культурный центр. 

Предложен ряд критериев оценки эффективности, которые охватывают не 

только социальные медиа в отдельности, но и принимают во внимание мнения . 

Критерии оценки эффективности было принято разделить на две группы: оценка 

эффективности презентации проекта; оценка эффективности информирования о 

проекте. Успешная реализация данного проекта, который разработан с учетом 

всех особенностей целевой аудитории, откроет перед АН «Проспект» новые 

возможности и позволит компании не только поддержать свой имидж как 

прогрессивной и активной компании, но и напомнить о себе покупателю, а так 

же привлечь внимание потенциальных покупателей. Проект получил высокую 

оценку заказчика и начал свою реализацию в 2017 году. 
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Приложение А 

 

 БРИФ НА РАЗРАБОТКУ ПРОГРАММЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ПРОЕКТА 

«УСПЕШНЫЙ ПЕРЕЕЗД» 

Информация о заказчике 

Название организации АН «Проспект» 

Краткая история Агентство недвижимости « 

Проспект» было основано в августе 

2002 года. На сегодняшний день 

является одной из ведущих компаний 

на рынке недвижимости г. Орска и 

Восточного Оренбуржья. 

Описание основных услуг - покупка, продажа, обмен, дарение; 

- подготовка полного пакета док-ов; 

- перевод из жилого фонда в нежилой 

фонд; 

- узаконивание перепланировки; 

- помощь в оформлении ипотеки; 

Директор организации Кравченко Е.А. 

Сильные стороны организации - выгодное местоположение офисов 

- широкий спектр предлагаемых 

услуг 

- квалифицированный персонал. 

- индивидуальный подход к клиентам 

Слабые стороны организации - нет филиалов агентства в других 

городах. 

- отсутствие постоянной группы 

клиентов 

- недостаточно большой штат 

сотрудников 

- большое количество конкурентов 

 

Основные конкуренты  - АН «Димона» 

- АН «Титан» 

- АН «Недвижимость» 

 

Предыдущая рекламная и PR-

деятельность 

Реклама на сайте города, реклама на 

радио, реклама в газете  
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Проблема, на решение которой 

направлен проект 

Снижение уровня интереса к 

агентству, снижение количества 

сделок, увеличение количества 

конкурентов, имеющих аналогичный 

пакет услуг. Вследствие этого 

возникает потребность в поиске 

нового продукта и средств 

продвижения его на рынке. 

Цель проекта Привлечь внимание существующей 

аудитории к новой услуге агентства, 

расширить клиентскую базу 

агентства. 

Целевая аудитория  Люди, имеющие работу в других 

городах, планирующие поменять 

место работы, социально активные, 

образованные, мобильные, имеющие 

широкий круг интересов, друзей и 

родственников в других городах. 

 

География проекта г. Орск 

Сроки проекта с 01.07.2017 по 31.12.2017 

Ожидаемый результат Данный проект поможет не только 

выделиться среди конкурентов, но и 

привлечь потенциальных 

потребителей 

Дата заполнения документа 01.05.2017 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Подпись Заказчика __________________________________ 

Подпись Исполнителя ________________________________ 
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Приложение Б 

 

Анкета 

Вопрос Ответ 

В какой город вы бы хотели 

переехать? 

 А) Челябинск 

Б) Екатеринбург 

В) Уфа 

Г) Казань 

Д) другое 

 

Какой объект недвижимости вы 

бы выбрали? 

А) студию 

Б) однокомнатную квартиру 

В) двухкомнатную квартиру 

Г) трехкомнатную и больше 

Д) элитное жилье 

Е) землю 

Ж) коттедж/частный дом 

Первичное, или вторичное жилье 

вы бы выбрали? 

А) Первичное 

Б) Вторичное 

Какая цена за кв.м. вас 

интересует? 

А) от 30 до 50 тыс.руб. 

Б) от 50 тыс.руб. и выше 

Какие районы у вас в приоритете? А) Центр 

Б) Окраина 

В) Не имеет значения 

Какое количество комнат у вас в 

приоритете? 

А) 1 

Б) 2 

В) 3 

Г) 4 и более 
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Обработка результатов анкеты 

Вопрос Ответ 

1. В какой город вы бы хотели 

переехать? 

     А) Челябинск - 75% (75 чел.) 

Б) Екатеринбург- 10% (10 чел.) 

В) Уфа - 5% (5 чел.) 

Г) Казань - 5% (5 чел.) 

Д) другое - 5% (5 чел.) 

2. Какой объект недвижимости вы 

бы выбрали? 

А) студию – 20% (20 чел.) 

Б) однокомнатную квартиру- 10% 

(10 чел.) 

В) двухкомнатную квартиру-40% 

(40 чел.) 

Г) трехкомнатную и больше-10% 

(10 чел.) 

Д) элитное жилье-5% (5 чел.) 

Е) землю-3% (3 чел.) 

Ж) коттедж/частный дом-13% (13 

чел.) 

Первичное, или вторичное жилье 

вы бы выбрали? 

А) Первичное – 70% (70 чел.) 

Б) Вторичное – 30% (70 чел.) 

Какая цена за кв.м. вас 

интересует? 

А) от 30 до 50 тыс.руб. – 70% 

(70чел.) 

Б) от 50 тыс.руб. и выше – 30% 

(30чел.) 

Какие районы у вас в приоритете? А) Центр- 60% (60 чел.) 

Б) Окраина- 10% (10 чел.) 

В) Не имеет значения- 30% (30 чел.) 
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                                                                                                                Приложение В 

Логотип АН «Проспект» 
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Приложение Г 

Официальный сайт АН «Проспект» 

 

Приложение Д 

Имиджевая статья  
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                                                                                                                Приложение Е 

Макет буклета для АН «Проспект» 
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Приложение Ж 

Закладка 

 

                                                                                                              Приложение З 

Баннер 
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                                                                                                                Приложение И 

Листовка 
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                                                                                                                Приложение К 

Медиаплан для рекламы на радио 

Реклама на 

радио 

(месяц 

июнь) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

0 

1

1 

1

2 

1

3 

1

4 

1

5 

1

6 

1

7 

1

8 

1

9 

2

0 

2

1 

2

2 

2

3 

2

4 

2

5 

2

6 

2

7 

2

8 

2

9 

3

0 

Радио 

«Европа+» 

                              

с 7:00 до 

9:00 

+  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  

с 15:00 до 

18:00 

 +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  + 

Радио 

«ХитФм» 

                              

с 7:00 до 

9:00 

 +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  + 

с 15:00 до 

18:00 

+  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  

 

 Приложение Л 

Медиаплан для рекламы на ТВ 

Реклама на 

ТВ (месяц 

июнь) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

0 

1

1 

1

2 

1

3 

1

4 

1

5 

1

6 

1

7 

1

8 

1

9 

2

0 

2

1 

2

2 

2

3 

2

4 

2

5 

2

6 

2

7 

2

8 

2

9 

3

0 

Телеканал 

«ТНТ» 

                              

с 18:00 до 

19:00 

+  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  

с 19:00 до 

20:00 

 +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  + 

с 20:00 до 

21:00 

+  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  
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