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аннотация. Первичный рынок жилой недвижимости, благодаря стимулированию спроса путем ис-
пользования ипотеки с государственной поддержкой, а также наличием инструмента проектного 
финансирования, ограждающего покупателя от рисков потери денежных средств, вложенных в до-
левое строительство, показывает планомерный рост с 2020 года. При этом текущая нестабильная 
экономическая ситуация приводит к падению спроса, вызванного снижением покупательской спо-
собности и ростом инфляции. Для застройщиков данная динамика в первую очередь свидетельству-
ет о возросшем числе предложений, высоком уровне конкуренции и риске перенасыщения. Возни-
кающий на рынке недвижимости разрыв между существующим предложением и реальным спросом 
в текущих условиях будет лишь возрастать, что потребует от застройщиков применение инструмен-
тов и управленческих решений, направленных на продвижение продукта на рынке недвижимости 
и выстраивания эффективной персонализированной коммуникации с клиентами. Успех применения 
маркетинговых инструментов зависит от фокуса внимания компаний на потребительских настрое-
ниях, поведении и предпочтениях. В представленной работе проводится анализ лучших практик 
гражданской строительной отрасли по взаимодействию с покупателями с учетом их эмоций, ожида-
ний и опасений.
ключевые слова: рынок недвижимости, потребительские предпочтения, эмоции покупателя, про-
движение продукта, целевая аудитория
для цитирования: Зайков А. А., Данилова К. А. Специфика продвижения на российском 
рынке недвижимости: анализ лучших практик и потребительских предпочтений // Вестник 
БИСТ (Башкирского института социальных технологий). 2024. № 3 (64). С. 49–57. https://doi.
org/10.47598/2078-9025-2024-3-64-49-57.

Research аrticle

the pROMOtION SpecIFIcS OF the RuSSIaN Real eState MaRKet:  
aNalYSIS OF BeSt pRactIceS aND cONSuMeR pReFeReNceS

artem a. Zaikov1, Ksenia a. Danilova2 
1,2Ural Federal University named after the first President of Russia B. N. Yeltsin, Ekaterinburg, Russia 
1zaykov001@yandex.ru 
2k.a.danilova@urfu.ru

abstract. The primary real estate market has shown systematic growth since 2020 due to the stimulating 
demand by using mortgages with state support, as well as the availability of a project financing instrument 
that protects the buyer from the risks of losing money invested in shared construction. At the same time, 
the current unstable economic situation leads to a drop in demand caused by a decrease in purchasing 
power and rising inflation. This dynamics primarily indicates an increased number of proposals, a high level 
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of competition and the risk of oversaturation for developers. In the current conditions the gap emerging in 
the real estate market between the existing supply and real demand will only increase, which will require 
developers to use tools and management solutions aimed at promoting the product in the real estate 
market and building effective personalized communication with clients. The success of marketing tools 
depends on companies' focus on consumer sentiment, behavior and preferences. The presented work 
analyzes the civil construction industry's best practices for interaction with buyers, taking into account their 
emotions, expectations and concerns.
Keywords: real estate market, consumer preferences, buyer emotions, product promotion, target audience
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Согласно данным, опубликованным в от-
крытом доступе на портале Tadviser.ru, 
в 2023 году было введено в эксплуатацию 
1,45 млн жилых помещений, что на 10,5 % пре-
вышает данный показатель за 2022 год. При 
этом по итогам рассматриваемого года объем 
нераспроданного жилья стал самым большим 
с января 2020 г. и составил 67 % от общего ко-
личества, что связано, по мнению экспертов 
области, с сокращением платежеспособно-
сти населения, отменой государственной под-
держки при покупке квартир и повышением 
ключевой ставки Центрального банка Россий-
ской Федерации [1]. 

Указанное свидетельствует о существова-
нии не только высокого уровня конкуренции 
среди застройщиков, но и управленческой 
проблемы, стоящей перед ними и заключаю-
щейся в необходимости поиска новых средств 
продвижения, завоевания не только внима-
ния, но и доверия со стороны потребителей. 
Девелоперам в условиях возросшей конкурен-
ции необходимо наладить коммуникацию с по-
тенциальными покупателями, чтобы донести 
информацию о бренде и продукте, а также по-
влиять на их предпочтения и выбор. 

Основная специфика продвижения про-
дукта на рынке недвижимости связана с дли-
тельным периодом времени с момента появ-
ления потребности до фактического получения 
и пользования, а также особым алгоритмом 
принятия решения [2].

Так как покупка на рынке недвижимости тре-
бует больших финансовых вложений, связана 
с закрытием базовых потребностей человека 
в жилье, то величина денежных и эмоциональ-
ных затрат, а также возможного риска, по мне-
нию авторов, напрямую влияет на время приня-

тия решения о покупке. Вместе с тем сделки по 
приобретению недвижимости от застройщика 
зачастую совершаются еще на этапе строитель-
ства, увеличивая риски и опасения потребите-
лей. Согласно проведенному в мае 2020 г. ис-
следованию чувств и переживаний, испытывае-
мых покупателями на рынке недвижимости, ис-
следовательским агентством «Tiburon Research» 
было установлено, что более 90 % клиентов 
в процессе выбора и покупки жилых квартир 
сталкиваются со страхами и опасе ниями, ос-
новными причинами которых являются: «каче-
ство жилья» — 59 %, «финансовые страхи» — 
57 %, «обман со стороны застройщика/владель-
ца/продавца» — 57 %, «будущее проживание 
и эксплуатация дома» — 44 % [3].

Если брать во внимание финансовые страхи, 
то 57 % респондентов высказали свое опасение 
насчет столь значимой и дорогостоящей покуп-
ки в своей жизни. Учитывая тот факт, что к ипо-
течным инструментам приобретения первичной 
недвижимости обращаются более 60 % покупа-
телей, внутренняя тревога клиентов возрастает 
за счет увеличения финансовой нагрузки в осо-
бенности на фоне нестабильной экономиче-
ской ситуации в стране [3]. На рынке первичной 
недвижимости 62 % рес пондентов испытывают 
страх быть обманутыми со стороны застройщи-
ка [3], что свидетельствует о том, что новым де-
велоперам в первую очередь необходимо за-
ботиться о надежности и силе бренда. Так, на 
этапах поиска информации и анализа альтер-
натив потребители в первую очередь обращают 
внимание на репутацию девелопера (36 %) и со-
блюдение сроков сдачи в эксплуатацию объек-
тов (20 %). При этом 12 % респондентов заяви-
ли, что им требуется изучить проекты, ранее 
реа лизованные застройщиком [4].
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По результатам исследования «Яндекс. Не-
движимость» в вопросах выбора жилья на пер-
вичном рынке всего 9 % опрошенных готовы 
прислушиваться к советам друзей и близких, 
7 % интересуются отзывами о девелопере в ин-
тернете, и лишь 1 % потенциальных покупате-
лей доверяют рекомендациям блогеров и ли-
деров мнений [4], что создает дополнительные 
сложности в части формирования маркетин-
говой кампании. Кроме того, эксперты отме-
чают, что в условиях возросшей конкурентной 
среды и количества компаний на рынке недви-
жимости решение об использовании типовых 
успешных примеров маркетинговой стратегии 
по продвижению продукта может быть неэф-
фективно [5].

Согласно результатам опроса потенциаль-
ных покупателей, 38 % респондентов пред-
почли бы выбор квартиры в уже построенном 
доме и только 11 % — на этапе «котлована» [4]. 
По мнению авторов, данный факт косвенно 
свидетельствует о том, что характерный для 
первичного рынка недвижимости отложенный 
спрос способен создать внутренний барьер 
в сознании покупателя. Причиной подобной 
проблемы в принятии решения является отсут-
ствие четкого понимания и представления го-
тового продукта.

Эксперты отмечают, что основной задачей 
маркетинговой стратегии в данных условиях 
является планомерная работа с потенциаль-
ным клиентом на пути к сделке, развитие вы-
сокого уровня квалификации и эмоционально-
го интеллекта сотрудников отдела продаж [5].

По нашему мнению, немаловажным являет-
ся не только привлечение, но удержание и ве-
дение потребителей по воронке, а эффектив-
ность применяемых маркетинговых инстру-
ментов зависит от готовности и желания за-
стройщиков учитывать эмоции и пожелания 
клиентов, работать с их страхами, стремиться 
компенсировать возникающий дискомфорт, 
сделав путь к покупке максимально простым 
и прозрачным.

Так, результаты продвижения продукта 
строительной компании «Мегаполис» были до-
стигнуты благодаря комплексу мер, направ-
ленному на создание образа надежной и от-
ветственной организации за счет публикаций 
об истории бренда, проектах и отзывах клиен-

тов в социальных сетях. Также была проведе-
на корректировка лид-форм, размещенных на 
официальном сайте застройщика: замена вир-
туальных рендеров на реальные фотографии, 
смена тона коммуникации с официального на 
дружеский, изменение оффера с «оставьте за-
явку» на «соглашайтесь на персональную экс-
курсию» — эти решения позволили компании 
получить на 23 % больше лидов, повысить ко-
эффициент релевантности объявлений и со-
кратить затраты на маркетинг [6].

Следующий инструмент, позволяющий пре-
одолеть опасения клиентов, вызванные отсут-
ствием наглядности — шоурумы, наличие кото-
рых становится необходимостью для новостро-
ек вне зависимости от класса продаваемого 
жилья. Для девелопера наличие демо-кварти-
ры — возможность визуализировать предло-
жение, архитектурные и планировочные реше-
ния, качество отделочных материалов и функ-
циональное наполнение пространства. А для 
застройщиков, только выходящих на рынок, 
такой вид продвижения продукта позволит 
продемонстрировать свой подход к возведе-
нию объектов и повысить доверие [5]. 

Помимо шоурумов активно используют-
ся современные технологии, такие как вирту-
альная реальность — VR (англ. Virtual reality), 
которые создают иммерсивный опыт для по-
требителя, погружая его в VR-тур [5]. Из опы-
та девелопера «GloraX», внедрение технологий 
положительно повлияло на принятие решения 
покупателем, наибольший эффект зафиксиро-
ван среди клиентов в возрасте от 31 до 45 лет, 
где конверсия увеличилась на 15 %. В будущем 
компания нацелена вывести точную формулу 
перехода из консультации с использованием 
виртуальной реальности в сделки [7].

Пресс-служба ГК «Страна Девелопмент» 
также сообщает, что VR-туры пользуются боль-
шой популярностью среди клиентов, позднее 
планируется внедрение системы кастомиза-
ции пространства квартир, в которой можно 
будет выбрать варианты дизайнерской отдел-
ки и расстановку мебели [7].

Подобная популярность со стороны аудито-
рии и положительный эффект от использова-
ния современных цифровых технологий в об-
ласти виртуальной реальности, по мнению ав-
торов, является следствием необходимости 
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компенсации дискомфорта клиентов, а также 
интересом к получению нового потребитель-
ского опыта в строительной отрасли. Что под-
тверждается результатами исследования «Ян-
декс. Недвижимость», согласно данным кото-
рого определяется высокая значимость визу-
альной составляющей в вопросе выбора пер-
вичной недвижимости: 44 % респондентов ва-
жен архитектурный облик строящегося жилого 
дома, а 31,2 % опрошенным для ознакомления 
с проектном достаточно графических материа-
лов, содержащихся в информационных букле-
тах отдела продаж и размещенных на офици-
альном сайте застройщика. Почти 72 % рес-
пондентов отметили, что подробный 3D-макет 
с возможностью детального изучения проекта 
помог бы принять решение в выборе первич-
ного жилья на рынке [4].

По мнению экспертов, застройщикам так-
же необходимо обратить внимание на место-
расположение проекта, являющееся значимой 
характеристикой недвижимости как продук-
та [5]. Согласно исследованию «Яндекс Недви-
жимость», 31,2 % респондентов лично посеща-
ют объект строительства для просмотра при-
легающей территории и локации в целом. При 
рассмотрении местоположения проекта по-
тенциальные покупатели в первую очередь об-
ращают внимание на развитость инфраструк-
туры (31 %), затем на транспортную доступ-
ность (21 %) [4]. Проведенный оргкомитетом 
отраслевой премии Urban и аналитическим 
центром НАФИ в 2023 году опрос молодых 
россиян показал, что 56 % респондентов отда-
ют свое предпочтение в пользу расположенно-
го в центре города жилья. А наличие придомо-
вой территории и организация инфраструкту-
ры в виде зеленых зон для прогулок важны для 
73 % аудитории в возрасте 18–24 лет [8].

В работе по исследованию инструментов 
продвижения на рынке недвижимости ее авто-
ры пришли к выводу, что использование плат-
формы «Яндекс. Дзен» является эффективным 
способом по привлечению целевой аудитории 
на первом этапе маркетинговой воронки [2]. 
Однако, эксперты на основании реального 
опыта взаимодействия с клиентами отмеча-
ют, что одностороннее продвижение продукта 
за счет инструментов лидогенерации не явля-
ется надежной стратегией в долгой перспекти-

ве [5]. Стимулирование потребителя к покупке 
обязательно должно дополняться укреплени-
ем имиджа бренда и повышением узнаваемо-
сти. Директор департамента Colliers справед-
ливо утверждает, что сильный бренд застрой-
щика олицетворяет философию девелопера 
и его видение в создании продукта, а успешно 
реализованные проекты повышают ценность 
и узнаваемость бренда [9].

Разработка айдентики выступает в роли эф-
фективного инструмента достижения целей 
продвижения и повышения узнаваемости, вы-
деляя бренд в общем конкурентном поле. Ай-
дентика позволяет сформировать репутацию 
за счет трансляции миссии и целей компании 
в визуальных образах, увеличить конверсию 
в продажи [9]. Создаваемые с учетом гайдлай-
на элементы дизайна важны в деятельности 
застройщиков, характеризующейся большим 
количеством точек контакта с аудиторией: раз-
мещение товарного знака на уже построенных 
домах, брендирование поверхностей ограж-
дений строительных площадок, оформление 
отдела продаж и основного офиса компании, 
ведение официального сайта и социальных се-
тей, проведение рекламных кампаний, вруче-
ние памятного мерча новым жителям и т. д.

Ключевым фактором успеха в формирова-
нии уникальной маркетинговой стратегии явля-
ется определение целевой аудитории и анализ 
ее предпочтений. Современные тренды марке-
тинга постулируют необходимость персонифи-
кации предложения, рынок недвижимости не 
является исключением, застройщики в своих 
рекламных кампаниях используют образ «счаст-
ливой семьи в собственной квартире», апелли-
руя к чувствам и эмо циям этой части аудито-
рии [5]. Но аудитория не одна, возрастает доля 
покупателей недвижимости в возрасте 18–
25 лет, требования которых могут существен-
но отличаться от требований более старшего 
поколения. Невнимание к разнообразным по-
требностям потенциальных потребителей, по 
нашему мнению, не только снижает эффектив-
ность используемых инструментов продвиже-
ния, но и способно оттолкнуть покупателей, не 
совпадающих с портретом целевой аудитории, 
сформированным застройщиком. Усреднен-
ный портрет покупателя на рынке недвижимо-
сти предоставлен сервисом лид-менеджмента 
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«Callibri», специалисты которого в 2023 году 
проанализировали 210 000 обращений по 
527 строительным проектам и так описали це-
левую аудиторию: работающие (68,3 %) муж-
чины (50,3 %) и женщины (49,7 %) в возрасте 
35–44 лет (19,63 %–19,94 %), со средним дохо-
дом 50–75 тыс. руб. (28,4 %). У 33,8 % респон-
дентов в собственности уже имеется недвижи-
мость [10].

По результатам исследования, проведенно-
го НАФИ в 2022 году, установлено, что покуп-
ка недвижимости, по мнению россиян, остает-
ся самым надежным (33 %) способом инвести-
рования, по сравнению с покупкой драгоцен-
ных металлов (25 %) и накоплением денежных 
средств в рублях (23 %) [8]. Таким образом за-
стройщикам при формировании коммуникаци-
онного сообщения рекомендуется учитывать 
образ продукта как инвестиционного инстру-
мента. Для привлечения подобных клиентов 
в период строительства предлагается публи-
ковать информацию о динамике роста цен 
и остатке непроданных квартир. 

На начальных этапах пути покупателя, по-
мимо определения целевой аудитории, не ме-
нее важным вопросом для застройщиков яв-
ляется взаимодействие в точках продаж, где 
на первый план выходит поиск общего язы-
ка коммуникации. Отказ застройщиков от ис-
пользования исключительно инженерного 
или бюрократического лексикона позволяет, 
по мнению авторов, наладить связь с покупа-
телем, располагая его к контакту, и повышает 
доверие [2]. 

Следующим способом снижения опасений 
и повышения лояльности клиентов являет-
ся применение инструментов реферального 
маркетинга. Рекламные статьи, составленные 
в формате отзывов и впечатлений от обыч-
ных пользователей с сохранением лексиче-
ской формы, не содержащие громких лозунгов 
и выгод от приобретения, позволяют читателю 
проникнуться стилем жизни и пережить эмо-
ции от обладания продуктом [2].

 Эксперты строительной отрасли отмечают, 
что большинство покупателей в вопросах вы-
бора больше доверяют рекомендациям друзей 
и близких, а также отзывам пользователей, 
чем информации из рекламы, люди склонны 
доверять другим людям [5].

Примерами использования инструментов 
реферального маркетинга застройщиками мо-
гут быть:

 – внутренняя корпоративная культура, на-
правленная на мотивацию и поощрение со-
трудников быть амбассадорами бренда;

 – ведение социальных сетей, тематических 
каналов, а также активная вовлеченность 
в обсуждение тем на профильных ресурсах;

 – поиск и сотрудничество с лидерами мне-
ний, в том числе среди реальных клиентов ком-
пании;

 – проведение экскурсий и презентаций для 
риэлторов по ознакомлению с продуктом;

 – привлечение и публикация реальных от-
зывов клиентов, проживающих в реализован-
ных проектах.

Подытоживая вышеизложенный материал, 
подчеркнем, что потребительское поведение 
и маркетинговые стратегии напрямую зависят 
от специфики строительной отрасли (продол-
жительный срок реализации проектов, при-
вязка продукта к местоположению, осущест-
вление сделок на этапе строительства, высо-
кая стоимость приобретения), а также от дина-
мично меняющихся факторов внешней среды 
(возрастающее количество предложений, не-
стабильные экономические условия, разви-
тие современных цифровых технологий, зна-
чимость бренда и репутации). Таким образом 
адекватный выбор и эффективное использо-
вание маркетинговых инструментов возмож-
ны только после анализа успешных практик 
и определения тенденций потребительского 
поведения. 

В настоящее время девелоперы, ввиду вы-
сокого уровня конкуренции и необходимо-
сти выделиться из общего информационного 
поля, в своих рекламных кампаниях прибега-
ют к креативным решениям. Успешным приме-
ром является применение наружной рекламы 
застройщиком «Брусника», баннеры которого 
содержали информацию о количестве остав-
шихся в продаже квартир. По мере изменения 
их количества, цифры зачеркивались, а прав-
ки вносились вручную маркером [11]. По мне-
нию авторов, данное решение позволило 
отойти от общепризнанных правил оформле-
ния рекламного пространства и отказаться от 
использования рендеров фасадных решений 
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и благоустройства. В данном обращении уда-
лось не просто создать ощущение ограничен-
ности предложения, но и преподнести это в ин-
терактивном формате.

На пути формирования потребности и при-
нятия решений клиент сталкивается с сомне-
ниями, ответы на которые стремится получить 
от эксперта. Предоставление такой возможно-
сти через прямые эфиры на радио и в интер-
нете с представителями застройщика, где по-
тенциальный покупатель сможет задать любой 
интересующий его вопрос, не только снизит 
уровень неопределенности для уже заинтере-
сованной аудитории, но и позволит сформиро-
вать массовые охваты [12].

Успешность подобных кейсов, по мнению 
авторов, связана с тем, что отработка опасе-
ний и возражений клиента на фоне сложной 
экономической ситуации выходит на первый 
план. Потребителям важно наличие прямой 
связи с компанией, мнений экспертов по инте-
ресующим вопросам, а также, чтобы их страхи 
были развеяны.

Необходимость использования креатив-
ных подходов в рекламных кампаниях за-
стройщиков явилась основой для учреждения 
в 2017 году отраслевой премии «WOW Awards», 
в рамках которой эксперты маркетинга и ме-
диасферы выявляют лучшие подходы в про-
движении бренда и продукта на рынке не-
движимости, а также успешные пути налажи-
вания взаимоотношений с потенциальными 
клиентами. По результатам вручения премии 
в 2023 году, отмечено, что большую популяр-
ность среди ауди тории набирают ролики, со-
держащие в себе комедийные приемы [11]. На 
пути к заинтересованности клиента и побуж-
дению его к действиям кампания по продви-
жению продукта должна вызывать у аудитории 
искренние, неподдельные эмоции. Эффектив-
ность использования юмора связана с воз-
можностью расположить к себе потенциально-
го покупателя, а также побороть его опасения 
и тревоги на пути к дорогостоящему приобре-
тению. Благодаря пересмотру стратегии мар-
кетинга в социальных сетях в пользу созда-
ния у аудитории положительных живых эмоций 
компании «НДВ Недвижимость» удалось крат-
но увеличить количество просмотров публика-
ций и прямых сделок [11].

Снижение неопределенности для потреби-
телей также тесно связано с формировани-
ем алгоритма внутри отдела продаж, позво-
ляющего сократить время на заключение до-
говора и обеспечить прозрачность сделки. 
С 2018 года на рынке недвижимости развива-
ется программный продукт «Сделка.РФ», при-
званный полностью автоматизировать про-
цесс купли-продажи, делая его бесшовным 
и понятным для всех участников: застройщик, 
клиент, банк и удостоверяющий центр. Ис-
пользование цифровой платформы позволило 
компании «КПД-Газстрой» перевести 70 % сде-
лок в онлайн и сократить время регистрации 
договора до 4–5 дней вместо двух недель. Ди-
ректор по продажам компании утверждает, что 
данный инструмент, помимо очевидных плю-
сов для клиентов, также положительно влия-
ет на финансовую составляющую возводимо-
го объекта: сокращение времени регистрации 
договора позволяет компании быстрее при-
ступить к осваиванию средств, размещенных 
в банке для целей проектного финансирова-
ния [13].

Эффективным способом коммуникации 
с клиентом на этапе строительства объекта, 
позволяющим не только увеличивать комфорт 
ожидания, но и максимизировать количество 
позитивных отзывов, является применение 
цифровых технологий, уведомляющих о ходе 
строительства и позволяющих поддерживать 
прямую связь. На основании исследования 
клиентского опыта ГК «Страна Девелопмент» 
было установлено, что 31 % пользователей по-
сещают мобильное приложение девелопера 
2–3 раза в месяц, что совпадает с графиком 
публикации статей о ходе строительства объ-
ектов. При этом 22,5 % респондентов заяви-
ли, что используют сервис 2–3 раза в неделю, 
а 14 % — ежедневно [14]. Указанное позволя-
ет сделать вывод, что для покупателей жилья 
просмотр онлайн-камер и фотоотчетов, чтение 
новостей о ходе реализации проекта являют-
ся значимой потребностью. Эксперты объяс-
няют подобное поведение клиентов желанием 
приблизить готовность своей будущей кварти-
ры и убедиться, что возведение объекта идет 
в обозначенные сроки [14].

На этапе передачи готового объекта недви-
жимости застройщику необходимо применить 
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инструмент, позволяющий максимально оп-
тимизировать процесс получения долгождан-
ного продукта клиентом, выстроив эффектив-
ную и клиентоориентированную коммуника-
цию, что может быть реализовано с помощью 
такого программного продукта как «Базис.
Ключи», ставшего популярным среди боль-
шого числа девелоперов. Компания «Стадион 
Спартак» благодаря использованию данного 
инструмента добилась сокращения срока при-
емки квартир в три раза, оптимизировала про-
цесс заселения, ускорила устранение замеча-
ний подрядными организациями, что позво-
лило избежать репутационных рисков и недо-
вольств [15].

Обратная связь и отзывы клиентов — от-
ветственная стадия для застройщика, которая 
влияет на репутацию и лояльность к бренду, 
а также возможные повторные продажи. Руко-
водитель управления постпродажного сопро-
вождения «Донстрой» поделилась реальным 
опытом оказываемого девелопером сервиса 
и положительных результатах. В рамках вы-
страивания диалога с клиентами компания ис-
пользует телеграмм-каналы, личные кабинеты 
на сайте и мобильные приложения, благодаря 
чему обеспечено своевременное реагирова-
ние на возникающие трудности и пожелания 
жителей, оказываются дополнительные услу-
ги, а информация о потребительском опыте ис-
пользуется при совершенствовании проектов. 
Как результат, доля покупок лояльными кли-
ентами за пять лет выросла в два раза — до 
35 %, а продажи по рекомендации в 2022 году 
составили 8 % [15].

Подытоживая вышеизложенный материал, 
подчеркнем, что в условиях перенасыщения 
рынка недвижимости предложениями характе-
ристики и уникальность продукта хоть и играют 
важную роль в поддержании конкурентоспо-
собности компаний, но обязательно должны 
быть дополнены эффективными инструмента-
ми коммуникации, способными не только по-
влиять на выбор клиента, но и создать поло-

жительные эмоции на всем пути покупателя. 
Отметим, что ключевым барьером и основной 
негативной эмоцией потенциального покупа-
теля на рынке недвижимости выступает страх, 
который может быть вызван различными фак-
торами, но у застройщиков уже имеются ин-
струменты по их нивелированию, на которые 
им необходимо сделать наибольший упор при 
формировании маркетинговой кампании по 
продвижению продукта. 

Анализ лучших практик девелоперов дока-
зывает, что транслируемые в рекламных кам-
паниях новаторство, удобство и качество воз-
водимого жилья создают у аудитории соответ-
ствующий образ и ожидания от коммуника-
ции, сервиса, услуг и будущего качества жиз-
ни. Применение современных инструментов 
диджитал-маркетинга в строительной отрасли, 
таких как виртуальная реальность, шоурумы, 
цифровые программы по оформлению сде-
лок и передаче готовых помещений, способны 
создать исключительный положительный опыт 
для покупателей. 

Резюмируя результаты представленных ис-
следований, можно сделать вывод, что успеш-
ное продвижение продукта и эффективное при-
менение маркетинговых инструментов в высо-
коконкурентной среде, вызванной большим 
количеством предложений и падающим уров-
нем спроса, возможно только при должном 
внимании к потенциальному клиенту со сторо-
ны застройщиков. Эмпатия к чувствам поку-
пателя и понимание его внутреннего эмоцио-
нального состояния позволят найти правиль-
ный подход во взаимодействии и предложить 
необходимую помощь в принятии решения. 
Живая и понятная для потребителя коммуни-
кация обеспечит лояльность и доверие к брен-
ду, а также сможет предоставить ответы на все 
интересующие вопросы. Важность предпочте-
ний и желаний клиента позволит повысить эф-
фективность контакта, создавая в его созна-
нии четкую картину и внутреннюю уверенность 
в правильности выбора. 
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