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В статье рассматриваются проблемы позиционирова-
ния строительной компании с учетом тенденций развития 
рынка жилой недвижимости г. Иркутска. Изучены специ-
фические характеристики рынка жилой недвижимости, 
существенно отличающие его от других рынков. Для опре-

деления этих характеристик в исследовании выделены це-
левые аудитории строительных компаний. С помощью ме-
тода фокус-группы выявлены факторы, влияющие на пове-
дение потребителей в процессе выбора и покупки объектов 
жилой недвижимости комфорткласса. Проведен анализ 
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критериев позиционирования компаний, работающих на 
данном рынке г. Иркутска методом экспертной оценки. На 
основании проведенных исследований обоснована и разра-
ботана концепция позиционирования компании, реализация 
которой дает возможность решения проблемы адаптации 
строительных компаний к требованиям рынка, повыше-
ния конкурентоспособности и обеспечения устойчивости 
строительного бизнеса к внешним воздействиям.

The article examines the problems of positioning a construc-
tion company taking into account the trends in development of 
the residential real estate market in Irkutsk. The specific char-
acteristics of the residential real estate market are significantly 
different from other markets. To determine these characteristics, 
the target audiences of construction companies are identified in 
the study. With the help of the focus group method, factors that 
influence the behavior of consumers in the process of selection 
and purchase of the comfort-class residential real estate prop-
erties are revealed. An analysis of the criteria for positioning 
companies operating in this market of Irkutsk by the method 
of peer review is carried out. Based on the conducted studies, 
the concept of positioning of the company was substantiated 
and developed, the implementation of which allows solving the 
problem of adapting construction companies to market require-
ments, increasing competitiveness and ensuring the sustainabil-
ity of the construction business to external influences.

Ключевые слова: рынок жилой недвижимости, целевые 
аудитории, потребности, поведение потребителей, мотив 
покупки, жилье комфорткласса, конкуренция, инфраструк-
тура жилых комплексов, критерии позиционирования, кон-
цепция позиционирования.

Keywords: real estate market, target audiences, needs, con-
sumers behavior, purchase motive, comfort-class accommoda-
tion, competition, housing infrastructure, positioning criteria, 
positioning concept.

Введение
Рынок строительства жилой недвижимости г. Иркутска 

в настоящее время динамично развивается, несмотря на 
кризисные условия. Анализ хозяйственной деятельности 
строительных компаний и применяемых ими маркетинго-
вых технологий свидетельствует о том, что развитие рынка 
жилой недвижимости в современных экономических усло-
виях во многом зависит от выбранных коммуникаций ком-
пании, ее позиционирования, форм продвижения, а также 
формирования репутации, что обосновывает актуальность 
темы работы.

Изученность проблемы. Основные положения тео-
рии стратегического позиционирования компании впер-
вые были сформулированы и проанализированы в рабо-
тах И. Ансоффа и М. Портера. Ж.-Ж. Ламбен и Ф. Котлер 
внесли серьезный вклад в развитие современной теории 
стратегического позиционирования компании. Отдельные 
вопросы позиционирования активно освещались в рабо-
тах многих российских ученых-экономистов и специали-
стов-практиков, однако недостаточно полно представлен 
подход к позиционированию строительных компаний с 
учетом специфики рынка жилой недвижимости. Изложен-
ное обосновывает целесообразность разработки концеп-
ции позиционирования строительной компании на основе 
научно-практического подхода.

Научная новизна исследования состоит в маркетин-
говом обосновании концепции позиционирования, объе-
диняющей покупателя, застройщика и объекта в единую  
взаимовыгодную систему.

Целью работы является разработка концепции пози-
ционирования компании на рынке строительства жилой 
недвижимости для более полного удовлетворения потреб-
ностей клиентов, повышения конкурентоспособности и за-
воевания более высокой рыночной позиции компании и ее 
объектов на рынке. Объектом исследования является ры-
нок жилой недвижимости г. Иркутска и его субъектов.

Для достижения вышеуказанной цели были поставлены 
следующие задачи: проанализировать рынок строитель-
ства жилой недвижимости г. Иркутска, изучить маркетин-
говые коммуникации строительных компаний и проанали-
зировать субъекты рынка жилой недвижимости.

Основная часть
Кризис конца 2014 года, обусловленный обесцени-

ванием рубля, спровоцировал резкий спрос на недви-
жимость в конце 2014 — начале 2015 годов, однако за-
тем рынок недвижимости замер, а цены на объекты 
строительства снизились в связи со снижением спроса.  
В 2018 году ситуация на рынке недвижимости предпо-
ложительно будет стабильной: не ожидается ни серьез-
ных потрясений, ни резких ценовых колебаний. Важным 
сдерживающим фактором развития строительной отрасли 
остается снижение доходов населения. По подсчетам Рос-
стата за четыре последних года реальные доходы граждан 
упали на 9–12 % [1]. Объем денежных средств населения 
уменьшается по экономическим причинам: выросли акци-
зы на дизельное топливо, табак и алкоголь, увеличились 
коммунальные тарифы, изменилась система исчисления 
налога на недвижимость. Рост стоимости товаров проис-
ходит на фоне замерших цен на недвижимость.

Вместе с тем происходит снижение ставок по ипотеке, 
действует государственная поддержка ипотечных программ, 
что позволяет стимулировать спрос на первичном рынке жи-
лья, а это позволяет достаточно эффективно управлять рын-
ком. Под эффективным управлением рынка недвижимости 
понимается оптимальное соотношение эффекта от управле-
ния к затратам на проводимые мероприятия. Эффективность 
управления рынком зависит от реализующей процесс струк-
туры и поведения субъектов данного рынка [2].

Рынок недвижимости в Иркутске развивается так же, 
как и в целом по стране. Самые востребованные для покуп-
ки квартиры — 1-, 2-комнатные, которые покупают также  
и в инвестиционных целях, чтобы сдавать в аренду, а потом про-
дать дороже. В основном при покупках используется кредит.  

Увеличивается количество зарегистрированных сделок 
при росте цен на первичном и вторичном рынке. По дан-
ным портала о недвижимости REALTY.IRK.RU за 2017 год 
стоимость вторичного жилья в городе выросла в среднем 
на 1,24 %, или на 680 руб., с 55,03 до 55,71 тыс. руб. за ква-
дратный метр. А новостройки в Иркутске выросли в цене  
в среднем на 6,21 % или 3 140 руб./кв. м. В зависимости  
от района города цена 40,25–79,46 тыс. руб./кв. м [3].

Выбор жилья потребителями, основанный на их пред-
почтениях и бюджетных ограничениях, формирует спрос 
на рынке. В свою очередь, продавцы обеспечивают пред-
ложение, исходя из собственных затрат и производствен-
ных возможностей [4]. Сопоставим интересы потребителей  
и застройщиков жилой недвижимости города. 
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Исходя из предпочтений, мотивов покупки и характе-
ристики клиентов, можно выделить следующие целевые 
аудитории.

Молодожены. Молодые люди 20–27 лет, живущие  
на съемной квартире или с родителями, мечтают о соб-
ственном жилье, квартиру помогают купить родители, либо 
сами (сбережения + рассрочка/ипотека). Мотивами покуп-
ки является самостоятельность и независимость. Значимы-
ми факторами являются удобная инфраструктура, близость 
остановок общественного транспорта или наличие парков-
ки. Рассматривают покупку однокомнатной или двухком-
натной квартиры, возможно, парковочного места.

Семейные пары «3+1». Семейные пары 28–35 лет, про-
живающие совместно более пяти лет, имеют ребенка, пла-
нируют увеличение состава семьи. Основными мотивами 
являются повышение уровня комфорта и улучшение жи-
лищных условий. Значимые факторы — удобная инфра-
структура района и близость детского сада/школы. Рассма-
тривают покупку двухкомнатной или трехкомнатные квар-
тиры, а также парковки.

Семейные пары с двумя или тремя детьми. Семей-
ные пары 35–45 лет, проживающие в браке около 10 лет,  
со стабильной работой и крепкими семейными ценностями. 
Основными мотивами являются улучшение жилищных ус-
ловий, удобство и статус. Значимыми факторами являются 
близость детского сада/школы и развитая инфраструктура 
района. Рассматривают покупку трехкомнатной или четы-
рехкомнатной квартиры и парковки.

Семейные пары 45–60 лет. Имеют возможность про-
дать свое имущество и купить новое. Основные мотивы — 
желание изменений, увеличение комфорта. Значимым фак-
тором является развитость инфраструктуры, в особенности 
наличие зоны отдыха (сквер, двор). Рассматривают покуп-
ку двухкомнатной или трехкомнатной квартиры.

Родители взрослых детей (студентов, выпускников). 
Хотят обеспечить комфорт и безопасность для своего ребен-
ка, обеспечить его жильем, дать «старт». Основным мотивом 
покупки является  вложение денег «на будущее», чаще всего 
квартиру покупают рядом с собой. Имеет значение близость 
остановок общественного транспорта. Рассматривают по-
купку однокомнатной, реже двухкомнатной квартиры.

Холостяк. Молодой человек 26–35 лет финансово ста-
билен, тратит деньги в основном на себя и развлечения.  
Основными мотивами являются статус и возможность са-
моутверждения. Рассматривает возможность покупки одно-
комнатной или двухкомнатной квартира, а также парковки.

Бизнес-леди. Успешная молодая девушка 26–35 лет под-
черкивает свой имидж и самостоятельность. Основными 
мотивами являются статус и вложение денег. Важен ком-
форт. Рассматривает покупку однокомнатной или двухком-
натной квартиры, возможно парковки. 

Бизнесмены. Мужчины (реже женщины) 35–45 лет, 
имеющие стабильный высокий доход, свой бизнес, есть 
дети, супруг(а), загородная недвижимость. Основными мо-
тивами являются статус, безопасность и надежность вложе-
ний в недвижимость, а также дополнительный доход (ком-
мерческая недвижимость и сдача недвижимости в аренду). 
Рассматривают покупку квартиры, парковки/гаража, ком-
мерческой недвижимости.

Эффективная стратегия коммуникаций позволит до-
нести информацию о компании и товаре до всех целевых 
аудиторий при помощи различных каналов и мероприятий 
маркетинговых коммуникаций.

Изучение модели поведения потребителя являет-
ся неотъемлемой составляющей успешной стратегии  
для компании и упрощением формирования маркетинго-
вых коммуникаций.

Как мы уже говорили, люди приобретают квартиру, ру-
ководствуясь разными мотивами. Тем не менее можно вы-
делить следующую модель поведения, присущую всем ти-
пам потребителей:

  потребитель понимает, что ему нужна квартира;
  потребитель определяет сумму, которую готов за-

платить за покупку квартиры;
  потребитель начинает анализ предлагаемых 

объектов;
  потребитель ищет подходящий для него вариант;
  потребитель определяется с выбором;
  подготовительный этап сделки;
  потребитель покупает квартиру.
Особенности коммуникаций при этой модели заключа-

ются в следующем:
  строительная компания анализирует, где по-

купатель будет искать квартиру, и выбирает каналы 
продвижения;

  создается реклама, привлекающая внимание;
  получив первый звонок от заинтересовавшегося 

клиента, менеджер отдела продаж выясняет явные и скры-
тые потребности клиента;

  менеджер продаж должен заинтересовать клиента, 
убедить его приехать в офис продаж;

  убедить совершить сделку;
  при положительном ответе начать подготавливать 

сделку;
  вести клиента до и после совершения сделки.
Нужно понимать то, что очень много зависит от ком-

муникаций отдела продаж с клиентом. Специалисты отде-
ла продаж в процессе коммуникаций должные выявлять 
явные и скрытые потребности клиента, среди которых 
можно выделить функциональные, социальные и эмоцио-
нально-психологические требования потребителя и прово-
дить соответствующую оценку рисков [5; 6].

Для разработки концепции позиционирования были вы-
явлены факторы, которые важны для покупателя при вы-
боре квартиры, на основании исследования, проведенного 
среди указанных представителей целевого рынка методом 
фокус-группы:

  месторасположение строящегося объекта;
  внешняя инфраструктура; 
  внутренняя инфраструктура объекта;
  цена за квадратный метр;
  стоимость квартиры;
  видовые характеристики;
  материалы;
  сроки строительства;
  предыдущие объекты;
  проектная документация;
  способы оплаты и заключения договора.
С целью оценки степени приоритетности критериев 

позиционирования строительных компаний был проведен 
экспертный опрос. В качестве экспертов были привлече-
ны четыре директора строительных компаний г. Иркутска, 
одновременно являющихся собственниками. Для оценки 
были использованы следующие параметры:

  цена (стоимость квадратного метра);
  качество строительства;
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  репутация компании (известность, престиж покуп-
ки в этой компании, количество лет на рынке и количество 
сданных объектов);

  инфраструктура;
  коммуникации;
  сервис;
  сроки строительства.
Далее по всем этим параметрам экспертами были про-

ставлены оценки от 1 до 10 баллов по выбранным критери-
ям позиционирования компаний, представленные в табли-
це. Все компании находятся в сегменте рынка жилой не-
движимости комфорткласса.

Таблица
Экспертный анализ  

критериев позиционирования компаний

Застройщик

Ц
ен

а

К
ач

ес
тв

о

Ре
пу

та
ци

я

И
нф

ра
ст

ру
кт

ур
а

К
ом

м
ун

ик
ац

ии

С
ер

ви
с

С
ро

ки

И
то

го

Новый Город 2 7 9 7 9 5 9 48

ДОМ-СТРОЙ 5 5 7 6 8 5 7 43

ВостСибСтрой 4 5 6 5 8 5 6 39

Восток Центр Иркутск 6 5 5 5 7 5 5 38

Гранд-Строй 3 8 7 9 9 7 9 52

Данные факторы позволяют выявлять потребности 
клиента, их пожелания, модели их поведения, сомнения,  
а также позволяют строительным компаниям выявлять 
конкурентные преимущества, создавать позиционирование  
как компании, так и ее объектов. Для разработки стратегии 
маркетинговых коммуникаций строительным компаниям 
важно определить сегмент рынка, основных конкурентов  
в нем и сравнить занимаемые позиции. 

В результате исследования было выявлено, что по ре-
зультирующему показателю компания «Гранд-Строй» 
занимает более выигрышную позицию среди остальных 
строительных компаний. Кроме того, лидирует по трем 
аспектам: сервис, качество строительства, инфраструкту-
ра, в которой особое внимание уделяется таким факторам, 
как транспортная доступность, локация, социальная инфра-
структура, объекты бытового назначения, места общего 
пользования, дворовое пространство.

По ценовому критерию выигрывает компания «Восток 
Центр Иркутск» за счет строительных площадок, располо-
женных в отделенных спальных районах.

Иркутские строительные компании в основном исполь-
зуют одинаковые каналы продвижения: интернет-реклама, 
реклама на радио и телевидении, реклама на транспорте, 
наружная реклама, участие в выставках недвижимости, 
реже используются статьи и сюжеты рекламного характера.

В основном строительные компании рекламируют свои 
компании, реже на рынке можно увидеть имиджевую ре-
кламу, еще реже — интегрированный маркетинг: рекламу 
и объекта, и компании.

Проблема коммуникаций строительных компаний  
г. Иркутска заключается в отсутствии или редком использо-
вании интегрированного маркетинга. Очень часто у компа-
нии нет определенного имиджа, лица, позиционирования. 
Поэтому многие клиенты выбирают объект или компанию 
по принципу стоимости предлагаемого товара, интерес  
к которому, в свою очередь, вызван ценой и районом,  
а не имиджем или позиционированием.

Рынок недвижимости — рынок несовершенной кон-
куренции. Совершенный рынок характеризуется регу-
лярным и большим спросом, а на рынке недвижимости 
спрос ограничен и нерегулярен. Основная движущая сила 
развития — конкуренция среди продавцов — присут-
ствует и на рынке недвижимости, однако она достаточно 
затруднена из-за сложности и уникальности товара [7].  
Тем не менее для успешного конкурирования на рынке не-
обходима концепция позиционирования, обеспечивающая 
существенные отличия строительной компании. Это озна-
чает, что компания должна позиционировать себя не толь-
ко как надежный застройщик, который при строительстве 
квартир использует качественные материалы и передовые 
технологии строительства, соблюдает все сроки и пра-
вильность оформления документации, но и решает про-
блемы каждого клиента. Как мы уже упоминали, покуп-
ка квартиры — это покупка, удовлетворяющая функци-
ональные, социальные и эмоционально-психологические 
потребности, среди которых инфраструктура, район, 
детские площадки, спортивные площадки, зоны отдыха, 
близость к остановке, статус, видовые характеристики — 
все то, что нужно для полноценной комфортной жизни. 
Чтобы выделиться из надежных застройщиков, компания 
должна позиционировать себя как компанию, которая за-
ботится о клиентах и строит мир, в котором хочется жить, 
создавая образ жизни для клиентов. 

На основе проведенного анализа была разработана но-
вая концепция smart-позиционирования, состоящая из эле-
ментов: «SMART-покупатель», «SMART-застройщик», 
«SMART-объект». 

Что такое стиль smart? В переводе с английского языка, 
как известно, это аббревиатура означает умный, сообрази-
тельный, ловкий. Это в полной мере относится к реально-
му и потенциальному покупателю, самой строительной 
компании и ее объектам. Квартиры в стиле smart облада-
ют следующими преимуществами: отдельная спальня даже  
в однокомнатной квартире, экономия на коммунальных пла-
тежах за счет использования современных технических ре-
шений и оптимального метража, отсутствие бесполезных 
коридоров, тщательно продуманные планировочные ре-
шения для удобства и удовлетворения предпочтений кли-
ентов. К самой квартире прилагается пакет проектов с не-
сколькими вариантами расстановки мебели с сохранением 
оптимального свободного пространства в двух- и трехмер-
ном виде. Планировку для смарт-квартиры разрабатывают 
дизайнеры, которые в процессе работы представляют себя 
на месте будущих жильцов: где удобнее сделать вывод под 
стиральную машину, где вероятнее всего будет висеть зер-
кало, сколько квадратов следует отвести под полноценное 
спальное место. Следовательно, квартира рассматривает-
ся с позиции человека, который в ней живет. Фактически 
предложенная концепция комплексно удовлетворяет явные 
и скрытые потребности клиента, среди которых можно вы-
делить функциональные, социальные и эмоционально-пси-
хологические требования потребителя. Элемент концепции  
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«smart-продукт» обеспечивает достаточную степень удов-
летворенности вышеперечисленных потребностей [5].

Таким образом, потенциальный потребитель рассма-
тривает себя как smart-потребителя, который выбирает про-
думанные решения для удовлетворения всех своих потреб-
ностей, даже неосознанных.

В свою очередь, строительная компания, позициони-
рующая себя как smart-застройщика, получает следующие 
преимущества: капитализация активов, возможность увели-
чения цены, сокращение сроков продаж, улучшение усло-
вий взаимодействия с банками (ипотечное кредитование).

Заключение
Представленные результаты исследования по-

зволили обосновать и разработать концепцию smart-
позиционирования строительной компании, реализация ко-
торой даст возможность решить проблему адаптации стро-
ительных компаний к требованиям потребителей, повысить 
конкурентоспособность, увеличить выручку строительных 
компаний и обеспечить устойчивость бизнеса к внешним 
воздействиям, а следовательно, достижение стабильного 
экономического роста отечественных предприятий рынка 
строительства жилой недвижимости.
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