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аннотация. Разрыв в уровнях спроса и предложения на рынке жилой недвижимости, характеризую-
щемся существенной долей невостребованной готовой продукции, обуславливает необходимость 
исследования аудитории, ее предпочтений и ожиданий. Для успешного проведения маркетинговых 
кампаний застройщикам требуется обратить внимание не только на уникальные характеристики соб-
ственного продукта, но и на эмоциональный фон и ощущения покупателя, возникающие в процессе 
выбора, ожидания и эксплуатации. В статье приведены воспринимаемые потребителями преимуще-
ства и недостатки покупки жилья в новостройках, а также содержится анализ удовлетворенности соб-
ственников жилой недвижимости совершенным выбором и полученным сопутствующим сервисом. 
На основании выявленных ожиданий, эмоций и опасений потребителей разработаны рекомендации 
для формирования эффективных маркетинговых стратегий по продвижению продукта девелоперами 
на всем пути покупателя. 
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abstract. The gap in supply and demand in the real estate market, which is characterized by a significant 
share of unclaimed finished products, necessitates research on consumer preferences and expectations. 
To successfully conduct marketing campaigns, developers need to pay attention not only to the unique 
characteristics of their own product, but also to the emotional background and feelings of the buyer that 
arise during the process of selection, expectation and operation. The article presents the advantages and 
disadvantages of purchasing housing in new buildings as perceived by consumers, and also contains an 
analysis of the satisfaction of residential property owners with the choice they made and the accompanying 
service they received. There are recommendations, based on the identified expectations, emotions and 
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concerns of consumers, for the formation of effective marketing strategies for product promotion by 
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Keywords: real estate market, consumer preferences, buyer emotions, product promotion, target audience, 
marketing strategies
For citation: Zaikov A. A., Danilova K. A. The research on consumer preferences, expectations and 
emotions in the real estate market in 2024. Vestnik BIST (Bashkirskogo instituta social`ny`x texnologij) = 
Vestnik BIST (Bashkir Institute of Social Technologies). 2024;(4(65)):106–115. (In Russ.). https://doi.
org/10.47598/2078-9025-2024-4-65-106-115.

введение

Ухудшение экономической ситуации 
в стране, обусловленное периодом панде-
мии, а затем системным введением санкций 
со стороны недружественных стран, повлия-
ло на все ключевые отрасли производства, 
в том числе строительство. Накопительный 
эффект внешних негативных факторов соз-
дает все больший дисбаланс на рынке жи-
лой недвижимости, оказывая влияние как 
на участников рынка, так и на потребите-
лей. Благодаря антикризисным мерам, при-
нятым со стороны органов государственной 
власти, удалось не только избежать стагна-
ции гражданской строительной отрасли, но 
и простимулировать появление новых пред-
ложений на рынке со стороны застройщиков. 
Согласно статистическим данным, размещен-
ным в Единой информационной системе жи-
лищного строительства, зафиксирован еже-
годный рост объема вводимого в эксплуа-
тацию жилья, при этом прирост в 2023 году 
по отношению к объему 2020 года составил 
+34,4 % [1]. 

С другой стороны, текущая нестабильная 
экономическая ситуация приводит к падению 
спроса, вызванному снижением покупатель-
ской способности и ростом инфляции. Данную 
тенденцию также усилило решение об отме-
не ипотеки с государственной поддержкой от 
1 июля 2024 г. Резюмировав мнение специа-
листов, член Уральской палаты недвижимости 
Евгений Чекаров утверждает, что вследствие 
последних событий спрос как на новострой-
ки, так и на вторичное жилье ослабнет [2]. Для 
участников рынка данная динамика в первую 
очередь свидетельствует о возросшем уровне 
конкуренции и риске перенасыщения.

Возникающий на рынке недвижимости раз-
рыв между предложением и реальным спро-
сом в текущих условиях будет лишь возрас-
тать, что потребует от застройщиков примене-
ние инструментов и управленческих решений, 
направленных на продвижение продукта на 
рынке недвижимости и выстраивания эффек-
тивной персонализированной коммуникации 
с потребителями.

Предпосылки маркетингового исследования

Эксперты диджитал-компании The Architect 
в публикации на Едином ресурсе застройщи-
ков справедливо подмечают, что доверие по-
купателей и повышение лояльности клиентов 
к своим проектам достигается застройщика-
ми путем работы над собственным имиджем 
и активности в информационном простран-
стве: открытости компании в подходах к за-
стройке, видении и целях, а не только о пло-
щади и стоимости квартир [3]. Некоторые де-
велоперы в коммуникациях ограничиваются 
продуктовыми и сбытовыми сообщениями, но 
это невыгодно в долгосрочной перспективе. 
Важным аспектом продвижения продукта на 

рынке является выявление и использование 
эффективных точек контакта с потенциальны-
ми клиентами. Благодаря развитию цифровых 
технологий происходит трансформация инфор-
мационных каналов связи с покупателями и их 
переход в интернет-среду [4], что требует от 
участников рынка использования инструмен-
тов диджитал-маркетинга, способных создать 
должный охват и конверсию.

По нашему мнению, серьезное изменение 
конъюнктуры рынка первичной недвижимо-
сти потребует от девелоперов пересмотра 
принципов построения маркетинговой стра-
тегии продвижения. В текущих неблагопри-
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ятных экономических условиях и возрастаю-
щем разрыве спроса и предложения, новиз-
на и характеристики самого продукта отходят 
на второй план для потребителя. Для эффек-
тивного взаимодействия и успешного воз-
действия на принятие решения потенциаль-

ным покупателем фокус внимания застрой-
щиков в первую очередь должен быть на-
правлен на эмоциональный фон аудитории 
рынка недвижимости, внутренние ожидания 
и опасения клиента, реальный потребитель-
ский опыт. 

цель и описание выполненного исследования

Для формирования основы для разработ-
ки успешных маркетинговых стратегий и под-
бора инструментов продвижения продукта на 
рынке недвижимости, обеспечивающих эф-
фективную коммуникацию и воздействую щих 
на принятие решения потребителем, автора-
ми проведено эмпирическое исследование, 
целью которого является определение целе-
вой аудитории и эмоционального фона в про-
цессе принятия решения о покупке и ожи-
дания продукта, требований покупателей, 
предъявляемых к продукту и девелоперам, 
опасений, сопутствующих указанным про-
цессам. 

В период с 31 августа по 5 сентября 2024 г. 
было опрошено 400 респондентов в возрасте 

старше 18 лет, проживающих в городе Екате-
ринбург. Опрос проводился посредством рас-
пространения анкет в сети интернет, в основ-
ном через каналы застройщиков. Выборка 
сформирована случайным способом, являет-
ся релевантной, по своим характеристикам 
в целом сопоставима с генеральной совокуп-
ностью, за которую принимались жители го-
рода Екатеринбург в возрасте от 18 лет. Огра-
ничением проведенного исследования явля-
ется неполное совпадение распределения 
выборки по половому признаку с генераль-
ной совокупностью (в выборке преобладают 
женщины). Погрешность отклонений резуль-
татов лежит в пределах 5 %, доверительный 
интервал — 95 %. 

Социальный портрет респондентов

В результате анализа полученных анкетных 
данных был выявлен портрет респондентов: 
мужчины (34,5 %) и женщины (65,5 %), преоб-
ладающий возраст большинства составляет 
36–50 лет (38,9 %) и 26–35 лет (35,4 %). Затем 
группы 18–25 лет (15,7 %), 51–65 лет (9,5 %), 
соответственно. Самой малой долью опрошен-
ных являются жители города Екатеринбург 
в возрасте 66 и более лет — 0,5 % (2 чел.).

Большинство респондентов (49,5 %) на мо-
мент проведения опроса находятся в браке. 
При этом не женаты/не замужем — 31,1 %, 
«разведен/а» — 10,2 %, «гражданский брак» — 
8 %, «вдовец/вдова» — 1,2 %. У наибольшей 
доли опрошенных (30,7 %) имеется один ребе-
нок, а 30,1 % респондентов заявили, что у них 
нет детей и пока не планируют. Далее группы 
распределились следующим образом: 22,1 % — 
два ребенка, 11,4 % — нет, но планируют в бли-
жайшее время, 5,7 % — три и более детей.

В момент проведения данного опроса боль-
шинство респондентов являлись работающи-

ми: специалисты, служащие, инженерно-тех-
нические работники (ИТР) — 38,1 %; руководи-
тели высшего/среднего звена — 22,9 %; само-
занятые, индивидуальные предприниматели 
(ИП), инвесторы — 11,8 %; рабочая профес-
сия — 10,9 %. Следующие по численности груп-
пы: работники сферы обслуживания — 4,7 %, 
владельцы бизнеса — 4,2 %, студенты, учащие-
ся — 3,2 %, государственные служащие, воен-
нослужащие — 2,2 %. Самые малые группы: 
временно безработные (1,5 %) и пенсионеры 
(0,5 %). 

На основании полученных данных можно 
сделать вывод, что большинство респондентов 
семейные в возрасте 26–50 лет с одним ре-
бенком, работающие (по характеру занимае-
мых должностей — образованные), получаю-
щие стабильный доход.  Соответственно, полу-
ченные в результате опроса данные, а также 
их дальнейший анализ, достаточно точно опи-
сывают мнение совершеннолетних жителей 
города Екатеринбург.
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Результаты проведенного исследования

Первый вопрос анкетирования был направ-
лен на определение внутренней мотивации ау-
дитории и заинтересованности в продукте на 
рынке недвижимости в текущий момент: «На-
сколько для Вас актуален в данный момент во-
прос приобретения жилой недвижимости?». 
Об активном поиске заявили 10,4 % респон-
дентов, 37,9 % опрошенных периодически са-
мостоятельно рассматривают предложения на 
рынке, а 22 % — готовы уделить внимание по-
ступающей информации. При этом 29,7 % ре-
спондентов ответили, что вопрос приобрете-
ния жилой недвижимости для них совсем не-
актуален.

Таким образом только каждый десятый жи-
тель города находится на этапе поиска инфор-
мации, что обуславливает формулировку ос-
новной задачи маркетинговой коммуникации 
с рынком как формирование потребности. Ин-
струменты, используемые застройщиками при 
продвижении продукта на начальных этапах, 
должны воздействовать на потенциальных по-
купателей, большая часть которых (59,9 %) хоть 
и осознает свою потребность в приобретении 
жилья, но нуждается в дополнительной моти-
вации и повышении уверенности в соверше-
нии покупки.

При рассмотрении молодой аудитории в воз-
расте 18–25 лет установлено, что 73 % респон-
дентов ранее не заключали сделок на рынке 
недвижимости, но для подавляющего боль-
шинства из них (84,8 %) вопрос покупки актуа-
лен — лишь 15,2 % заявили, что абсолютно не 
задаются вопросами приобретения. Данная 
группа является самой мотивированной к при-
обретению жилья, поскольку представители 
следующей по возрасту группы респондентов 
(26–35 лет) в большинстве уже решили свой 
жилищный вопрос за счет приобретения квар-
тиры «для собственного проживания» (69,7 %). 
Поэтому результаты исследования, проведен-
ного оргкомитетом отраслевой премии Urban 
и Аналитическим центром НАФИ в 2023 году 
среди молодых россиян, о предпочтениях 
и ожиданиях от будущего жилья [5] являют-
ся крайне важной отправной точкой для про-
ектирования и реализации будущих проектов 
строи тельной отрасли:

 – квартира в собственности (94 %), распо-
ложенная в центре города (56 %); 

 – наличие придомовой территории и орга-
низация инфраструктуры — зеленые зоны для 
прогулок (73 %), детские (62 %) и спортивные 
(58 %) площадки, место для выгула домашних 
питомцев (49 %), закрытый двор (43 %) с пун-
ктом охраны (39 %), подземная автостоянка 
(38 %) и спортзал (37 %);

 – современные планировочные реше-
ния и организация пространства — отдель-
ные спальня (87 %) и гостиная (82 %), наличие 
балкона с зоной отдыха (71 %) и гардеробной 
(62 %), дополнительные детская комната (52 %) 
и рабочий кабинет (44 %) [5].

28,1 % респондентов совершили покуп-
ку в период 2022–2024 гг., 29,6 % стали соб-
ственниками или участниками долевого строи-
тельства 2018–2021 гг. Далее идут группы от-
ветов 2014–2017 гг. (9,4 %), 2013 год и ранее 
(7,8 %), что в целом свидетельствует о доста-
точном уровне спроса, при котором 57,7 % уча-
ствовавших в опросе приобрели жилую недви-
жимость или улучшили условия проживания за 
последние 7 лет. 

Анализируя наиболее популярные способы 
покупки жилья, выявлено, что ипотечное кре-
дитование остается наиболее распространен-
ным вариантом приобретения [6], при этом 
«на общих условиях» оформлено 35,5 % сде-
лок, «на льготных» — 33,6 %. Учитывая реше-
ние об отмене программ по предоставлению 
льготной ипотеки от 1 июля 2024 г., эксперты 
рынка прогнозируют спад потребительского 
спроса на первичную недвижимость [2], что 
в рамках проведенного исследования может 
составлять до 50,4 % (доля совершенных сде-
лок по приобретению первичной недвижи-
мости в период 2022–2024 гг. с использова-
нием программ ипотечного кредитования на 
льготных условиях). Подобный негативный 
прогноз о возможном существенном сокра-
щении спроса свидетельствует о серьезной 
управленческой проблеме, в рамках которой 
застройщикам потребуется разработка кон-
цептуально новых подходов по продвижению 
продукта и сохранению конкурентоспособно-
сти предложения. 
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Далее нами определялись цели приобре-
тения недвижимости и было установлено, что 
77,3 % респондентов приобрели квартиры для 
собственного проживания, 8,5 % опрошен-
ных — для ребенка, 3,6 % — для родителей. 
Несмотря на результаты исследования, про-
веденного в 2022 году Аналитическим цен-
тром НАФИ, согласно которым покупка недви-
жимости, по мнению россиян, остается самым 
надежным (33 %) и выгодным (36 %) способом 
вложений [7], только каждый десятый участник 
опроса (10,6 %), ранее совершивший сделку 
на рынке, фактически использовал жилую не-
движимость как инвестиционный инструмент: 
приобретение актива для последующей сдачи 
в аренду — 5,9 % и вложение средств с после-
дующей перепродажей — 4,7 %. Данный факт 
свидетельствует о том, что основной фокус при 
разработке маркетинговой кампании остает-
ся на потребителях, рассматривающих покупку 
квартиры для проживания.

Так как продвижение продукта на рын-
ке недвижимости непосредственно связа-
но с установлением тесной связи с целевой 
аудито рией, а эффективность взаимодей-
ствия и воздействия на принятие решения 
клиентом зависят от набора инструментов 
маркетинга, способных отвечать внутреннему 
эмоциональному фону аудитории, далее рас-
смотрим результаты ответа на вопрос: «Какие 
эмоции Вы испытывали при принятии реше-
ния и заключении сделки?», а также причины 
их возникновения. Отметим, что проведенное 
авторами исследование включает в себя по-
требительский опыт, прожитый респондента-
ми в том числе в 2013 году и ранее, следо-
вательно, полученные данные, как и степень 
достоверности описываемых эмоций, имеют 
ограничения. 

Несмотря на результаты опроса, прове-
денного в 2020 году компанией «Tiburon 
Research», согласно которым более 90 % по-
купателей в процессе выбора и соверше-
ния сделок на рынке недвижимости сталки-
ваются с внутренними страхами и опасения-
ми [6], только 11,8 % респондентов заявили, 
что испытывали тревогу и сомнения. Основ-
ными причинами подобного эмоционального 
состоя ния названы: высокая финансовая на-
грузка — 66,7 %, страх потери средств для вы-

платы ипотеки — 41,7 %. Обозначенная разни-
ца в результатах исследований обусловлена, 
на наш взгляд, разной подачей соответствую-
щих вопросов. Предполагаем, что исследова-
тельская компания спрашивала респондентов 
напрямую о наличии страхов. В нашем же ис-
следовании страхи и опасения были противо-
поставлены позитивным эмоциям, респонден-
там надо было по шкале выбрать положение от 
0 — «страх, тревога» до 10 — «решимость, вос-
торг». Указанное необходимо учитывать при 
сопоставлении результатов. Выявленные фи-
нансовые страхи покупателей являются оче-
видным следствием высокой стоимости про-
дукта на рынке недвижимости. С учетом отме-
ны льготного ипотечного кредитования альтер-
нативные варианты приобретения, способные 
снизить долговую нагрузку, будут становиться 
лишь популярнее среди клиентов.   

О своем спокойствии и нейтральном эмо-
цио нальном фоне в процессе выбора и совер-
шения сделки на рынке недвижимости заяви-
ли 33,7 % респондентов. При этом 42,7 % из них 
для получения положительных эмоций не хва-
тило дополнительной скидки, а 25,2 % — спе-
циальных условий приобретения машиноместа 
в паркинге. Подчеркнем, что отрицательные 
и нейтральные эмоции покупателя в первую 
очередь связаны с высокой стоимостью пред-
ложений на рынке недвижимости. Помимо ра-
нее описанных мер, способных положительно 
повлиять на внутренний эмоциональный фон, 
стоит также отметить, что застройщикам не-
обходимо предусмотреть ценообразование, 
позволяющее предоставлять скидки и особые 
условия приобретения сопутствующих товаров 
без негативного влияния на экономическую 
составляющую проекта.

Своей радостью и решимостью в процес-
се приобретения квартиры поделились более 
половины (54,6 %) опрошенных. Положитель-
ные эмоции от покупки они связывают с при-
ятным чувством обладания собственным жи-
льем (63,5 %) и улучшением условий прожива-
ния (58,1 %). Данные позитивные образы долж-
ны быть обязательно использованы в разра-
ботке рекламных кампаний застройщиков, так 
как способны вызывать искреннюю радость 
и откликаться в сознании потенциальных по-
купателей, воздействуя на принятие решения 
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о покупке. Следующие по популярности группы 
ответов: инфраструктура района — 41,3 %, бли-
зость к центру города — 40,7 %, парк/зеленые 
зоны для прогулок — 37,7 %. Местоположение 
строительного проекта является уникальной 
характеристикой продукта на рынке недвижи-
мости, поэтому при проектировании и возве-
дении жилого комплекса важно учитывать, что 
удобство проживания, транспортная доступ-
ность и наличие зон рекреации являются важ-
ными аспектами выбора для покупателя. 

Проанализировав количество проведенных 
сделок с жилой недвижимостью, было установ-
лено, что первичный рынок недвижимости яв-
ляется более приоритетным (59,3 %), нежели 
вторичный (40,7 %). В первую очередь, по на-
шему мнению, это связано с более выгодными 
условиями по ипотечному кредитованию, с ис-
пользованием которого по данным проведен-
ного исследования осуществляется 69,1 % сде-
лок. С учетом прекращения действия програм-
мы государственной поддержки по предостав-
лению льготных условий кредитования количе-
ственный перевес сделок в пользу первичного 
рынка может полностью сойти на нет, следо-
вательно, застройщикам стоит рассматривать 
вторичный рынок недвижимости как прямого 
конкурента в борьбе за покупателя. 

Основные причины, побудившие респон-
дентов отдать предпочтение варианту покупки 
недвижимости у застройщика, следующие: же-
лание иметь новую квартиру, в которой ранее 
никто не проживал — 58,2 %, более выгодные 
условия приобретения — 44,5 %, стоимость 
предложения на этапе строительства ниже — 
38,5 %, инфраструктура нового квартала — 
34,6 %, новый подход к проектированию/строи-
тельству — 25,8 %. Отмеченные респондентами 
преимущества в покупке недвижимости в но-
востройках напрямую являются следствием от-
личительных особенностей первичного рынка 
недвижимости. Застройщикам остается лишь 
правильно подать их в проводимых рекламных 
кампаниях, а также реально создать современ-
ный продукт, отвечающий требованиям и ожи-
даниям потенциального покупателя.

Стоит также обратить внимание, что кли-
енты застройщиков по достоинству отметили 
оперативность и качество предоставляемого 
сервиса на пути к сделке. Подобный положи-

тельный эффект свидетельствует о необходи-
мости быть открытым и понятным в коммуни-
кациях с аудиторией.

Несмотря на положительные особенности 
первичного рынка недвижимости, есть ряд от-
рицательных моментов, которые становятся 
барьерами на пути покупателя. Несмотря на 
то, что 30,2 % клиентов застройщиков заяви-
ли об отсутствии проблем, 34,6 % респонден-
тов не смогли составить полноценную картину 
проекта ввиду отсутствия строительной готов-
ности. Самыми действенными способами ком-
пенсации подобного дискомфорта являются 
наличие шоу-румов, демо-квартир, VR-туров 
(англ. Virtual reality) и экскурсий на площадку. 
Директор по продажам Capital Group резонно 
отмечает, что наличие шоурума становится не-
обходимостью для новостройки вне зависимо-
сти от класса продаваемого жилья [8]. Для за-
стройщика наличие демо-квартиры — возмож-
ность визуализации предложения: продемон-
стрировать архитектурные и планировочные 
решения, качество отделочных материалов 
и функциональное наполнение пространства. 
Шоу-рум, выполненный в виде готовой квар-
тиры с дизайнерским ремонтом и меблиров-
кой, воздействуя на сознание потенциального 
покупателя, создает эмоциональное погруже-
ние в будущую жизнь в построенном комплек-
се и обладание готовой уютной квартирой [8]. 
В качестве инновационного инструмента ди-
джитал-маркетинга также могут быть исполь-
зованы технологии виртуальной и дополненной 
реальности, которые создают иммерсивный 
опыт для покупателя, погружая его в виртуаль-
ный тур по уже построенному проекту [9].

Заявленная экспертом рынка необходи-
мость в визуализации образа конечного про-
дукта подтверждает тот факт, что для принятия 
решения о приобретении в настоящее время 
застройщику недостаточно лишь рекламной 
кампании с громкими заверениями потреби-
теля, ему требуется на деле продемонстриро-
вать и доказать уникальность его предложе-
ния в живом диалоге с клиентом.

В результате анализа реального опыта по-
купателей на первичном рынке недвижимо-
сти определено, что почти каждый третий кли-
ент (30,9 %) компаний-застройщиков оцени-
вает совершенный выбор продукта нейтраль-
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но, заявляя о наличии как положительных, так 
и отрицательных сторон, либо негативно. За-
фиксированная популярность ответов о гаран-
тийных обращениях (34,3 %) и затратах на со-
держание жилья и работе управляющей ком-
пании (29,1 %) данной группы респондентов 
напрямую свидетельствует о низком качестве 
пост-продажного сервиса, оказываемого де-
велоперами.

Участники анкетирования также поделились 
негативным опытом, связанным с потерей ин-
тереса к клиенту после сделки. Застройщикам 
стоит помнить, что путь покупателя состоит из 
многих продолжительных по времени этапов, 
в том числе ожидания продукта, получения, ис-
пользования и формирования обратной связи. 
По нашему мнению, оставление клиента наеди-
не с собственными страхами и опасениями яв-
ляется главной ошибкой компании, теряющей 
лояль ность и доверие к бренду со стороны поку-
пателей. Застройщикам требуется уделять осо-
бое внимание гарантийной работе и обработ-
ке поступающей обратной связи, позволяющей 
проводить планомерное совершенствование 
возводимых объектов и качества сопутствую-
щего сервиса, что будет способствовать появ-
лению рекомендаций и повторных покупок со 
стороны удовлетворенных потребителей.

Обратимся к результатам опроса, получен-
ным от клиентов вторичного рынка недвижи-
мости. Основными преимуществами, отмечен-
ными респондентами, являются: стоимость 
предложения на рынке — 66, 4 %, условия про-
живания в сложившейся застройке — 44,8 %, 
удобство расположения относительно рабо-
ты/учебы — 37,6 %, что еще раз подтвержда-
ет тезис о том, что покупатель жилой недвижи-
мости первостепенно обращает внимание на 
стоимость предложения, именно эта характе-
ристика оказывает наибольшее влияние на 
выбор клиента и его эмоции. Также как и на 
первичном рынке недвижимости, клиенты уде-
ляют особое внимание месторасположению 
жилого комплекса и наличию развитой инфра-
структуры.

Существенная доля респондентов (45,6 %) 
заявили, что при приобретении недвижимо-
сти на вторичном рынке они не столкнулись 
ни с какими проблемами. Данный факт сви-
детельствует о преимущественном отличии от 

первичного рынка недвижимости, на котором 
всего у 30,2 % покупателей не возникло труд-
ностей. 

На основании вышеизложенного авто-
ры делают вывод о том, что для поддержания 
уровня спроса на первичном рынке недвижи-
мости застройщикам требуется уделить особое 
внимание усилению сторон, характеризующих 
конкурентные преимущества и ожидания по-
купателей, и устранению внутренних барьеров 
и проблем, возникающих у клиентов на пути 
к приобретению.

Далее рассмотрим результаты, полученные 
в ходе изучения удовлетворенности клиентов 
рынка недвижимости сделанным выбором 
и предоставленным сервисом. Подавляющее 
число респондентов остались довольны своей 
покупкой и полученным опытом, что в целом 
свидетельствует о высоком уровне качества 
продукта и профессионализме участников 
рынка (рис. 1).

При этом стоит отметить, что степень удов-
летворенности клиентов вторичного рынка не-
движимости выше, чем первичного, а также 
имеется прямая зависимость между ожидания-
ми от продукта и предоставленным уровнем 
сервиса. По нашему мнению, несмотря на оче-
видные конкурентные преимущества продук-
та (новизна и современный подход в области 
проектирования, строительства и создания 
инфраструктуры жилых комплексов), застрой-
щики во взаимодействии с клиентами сталки-
ваются с проблемами недостаточной визуали-
зации предложения по причине неготовности 
объекта и продолжительного срока ожидания. 
Данные факторы создают у покупателя инфор-
мационный дефицит и чувство неопределен-
ности, способные вызвать ложные ожидания 
от продукта, внутренние чувства беспокой-
ства и недоверия в процессе коммуникации. 
По этой причине, отвечая на вопрос «Что яв-
ляется особенно важным в процессе выбора 
новой жилой недвижимости у застройщика?», 
аудитория отдает свое предпочтение в пользу 
надежности застройщика, репутации и брен-
да (80,7 %), наличия успешных реализованных 
проектов (63,1 %) и официального сайта ком-
пании, содержащего всю подробную инфор-
мацию о проекте (60,9 %). Эффективными ком-
пенсирующими мерами на этапе выбора так-
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же названы открытость в доступе информации 
и прозрачность сделки (54,3 %), наглядность 
предложения (экскурсии, шоу-рум, демо-квар-
тира) (42,5 %).

Успешный выбор инструментов продви-
жения продукта напрямую зависит от эффек-
тивности подобранных точек контакта. В под-
тверждение ранее проведенному компанией 
«Callibri» исследованию [4] стоит отметить, что 
на рынке недвижимости произошла транс-
формация первичных точек контакта клиента 
с компанией в пользу онлайн среды: 75,6 % ре-
спондентов заявили, что официальный сайт 
застройщика является наиболее приоритет-
ным информационным каналом для получения 
новостей о текущих предложениях рынка не-
движимости. Далее в рейтинге идут Telegram-
каналы (37,9 %) и результаты поисковых сер-
висов (31,1 %). Е. А. Ершов и В. В. Лобачев 
в своей исследовательской работе резонно 
заявляют, что официальный сайт компании яв-
ляется ключевым инструментом продвижения 

бренда и продукта в современном мире [10]. 
Его отсутствие, неработоспособность или сла-
бое оформление на данном этапе поиска уже 
может оттолкнуть потенциального покупателя 
от дальнейшего взаимодействия. 

При этом специалисты сервиса лид-
менеджмента «Callibri» сообщают, что главным 
источником лидогенерации являются перехо-
ды из поисковых систем — их доля в общем 
количестве переходов на официальный сайт 
компаний застройщиков составила 43,3 %. На 
основании данного заявления эксперты сове-
туют девелоперам рассмотреть вариант раз-
мещения рекламной карточки строящегося 
объекта на сервисе «Яндекс Карты» [4]. Авто-
ры статьи также подмечают, что данный метод 
продвижения с использованием геолокации 
эффективен в силу того, что, согласно резуль-
татам проведенного исследования, потенци-
альные покупатели осуществляют поиск не-
движимости в конкретном районе или с при-
вязкой к месту работы/учебы.

выводы

По результату проведенного исследования 
стоит отметить, что недавнее решение об от-
мене программ по предоставлению льготной 
ипотеки крайне негативно отразится на уров-
не спроса на рынке жилой недвижимости. Так-

же существует риск потери застройщиками ча-
сти клиентов, которые в силу снижения покупа-
тельской способности и дороговизны предло-
жений в новостройках будут вынуждены отдать 
предпочтение в пользу вторичного жилья. 

Рисунок 1 — Степень удовлетворенности клиентов на рынке недвижимости 

Figure 1 — Degree of customer satisfaction in the real estate market
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Так как успешное продвижение на рынке 
заключается во взаимном движении навстре-
чу друг другу компании и клиента, внимание 
застройщиков при разработке маркетинговых 
мероприятий должно быть направлено на вну-
тренние эмоции и опасения, испытываемые 
покупателем. На ранних этапах важно создать 
у клиентов позитивные чувства от перспектив 
обладания собственным жильем, имеющим 
комфортное расположение и развитую инфра-
структуру, усилить их побуждение к приобрете-
нию недвижимости.

При работе с потенциальным покупателем 
на стадии поиска информации девелоперам 
необходимо использование эффективных со-
временных инструментов интернет-маркетин-
га: официальный сайт, telegram-канал, таргети-
рованная реклама в поисковых сервисах. На 
стадии анализа альтернатив и принятия реше-
ния требуется побороть внутренние опасения 
клиента и преодолеть возникающие барье-
ры, чему будет способствовать предоставле-
ние персонального менеджера, возможность 
проведения экскурсии или VR-тура, подробная 
консультация с презентацией графических ма-
териалов, что поможет застройщикам устра-
нить дискомфорт, возникающий у покупате-
ля вследствие недостаточной визуализации 
предложения.

Так как приобретение жилой недвижимости 
является значимым и дорогостоящим событи-
ем, а опасения аудитории связаны в первую 
очередь с финансовыми страхами, на этапе 
сделки девелоперам важно создать комфорт-
ные условия для клиента, обеспечив прозрач-
ность и последовательность действий, разъяс-
нив все нюансы по заключению договора и пе-
речислению денежных средств.

В связи со спецификой строительной отрас-
ли момент ожидания продукта является про-
должительным временным отрезком для поку-
пателя. Соблюдение сроков строительства яв-
ляется крайне важным аспектом для клиента. 
Застройщикам требуется обеспечить удобный 
канал связи, позволяющий делиться новостя-
ми о знаковых событиях возводимого жилого 
комплекса, а также периодическими отчетами 
о ходе строительства. 

Этап получения и эксплуа тации является 
самым долгожданным и важным для клиента. 
Формирование позитивной обратной связи, 
положительных отзывов и повторных поку-
пок возможны только в случаях, когда деве-
лоперы, помимо передачи в срок качествен-
ного продукта, способны обеспечить соответ-
ствующий пост-продажный сервис. Неудов-
летворенность выбором клиентов рынка не-
движимости в первую очередь обусловлена 
низким уровнем работы управляющей ком-
пании, занимаю щейся обслуживанием жило-
го дома, а также игнорированием застройщи-
ками обращений об устранении замечаний по 
 гарантии.  

Существующие на данный момент практи-
ки девелоперов хоть и имеют обоснование для 
применения, но их эффективность в новых ус-
ловиях повышенной конкуренции и большого 
числа предложений еще не доказана. С появ-
лением новой управленческой проблемы де-
велоперам для завоевания лояльности и дове-
рия со стороны аудитории требуется в первую 
очередь обратить внимание на запросы и опа-
сения потенциальных клиентов, потребитель-
ский опыт и предпочтения в области характе-
ристик самого продукта, а также предоставляе-
мого сопутствующего сервиса. 
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