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услуги в разряд риэлтерских позволило бы удовлетворить потребность рынка коммерческой недвижимо-
сти силами риэлтерских компаний, которые имеют соответствующих специалистов и средства для реали-
зации подобных проектов.

Агентства недвижимости в процессе своей работы взаимодействуют с компаниями, осуществляю-
щими другие виды деятельности, и зачастую предлагают своим клиентам услуги компаний-партнеров из 
другой сферы деятельности, например, аудиторские/бухгалтерские, логистические, строительные услуги 
и другие, что предполагает (из мировой практики) денежное вознаграждение агентствам недвижимо-
сти. Эта услуга стандартно регламентируется агентским договором. Пересмотр понятия «агентское воз-
награждение» в законодательном плане в сторону более гибкого формирования как самого комплекса 
предоставляемых услуг, так и окончательной стоимости проведенных для потребителя мероприятий, по-
зволил бы наиболее полно удовлетворить потребителей, избежать нарушений законодательства всеми 
сторонами, а также увеличить налоговые отчисления в бюджет. 

Коммерческая недвижимость, как и любая другая отрасль, в период интенсивного развития на фоне 
глобализации остро нуждается в проведении конференций и семинаров. Это позволит объединить агент-
ства недвижимости, девелоперов и собственников недвижимости, а также применить передовой опыт 
и, соответственно, развивать услуги более качественно, гибко реагируя на изменяющиеся потребности 
рынка. 

Необходимо также отметить, что огромное значение для развития рынка коммерческой недвижимо-
сти имеет и стремление к развитию каждого отдельного субъекта этого рынка. Именно соблюдение за-
конности и морально-этических норм по отношению к клиентам и друг к другу определяют имидж каж-
дой риэлтерской компании и отношение к риэлтерским услугам в целом. Потенциал рынка коммерческой 
недвижимости в Республике Беларусь достаточно велик, а сам рынок находится в активном развитии, и 
при разумном переносе опыта других стран, в которых рынок риэлтерских услуг давно сформирован и 
успешно функционирует, есть возможность создать успешную и эффективную модель этого рынка и в 
нашей стране.
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Маркетинг как концепция управления получил свою реализацию в различных сферах и направлени-
ях деятельности общества. Рынок недвижимости не является исключением.

Маркетинг недвижимости – деятельность, направленная на изучение предпочтений потенциальных 
и реальных потребителей объектов недвижимости, формирование товара, востребованного рынком, и 
дальнейшее продвижение этого товара (объекта) недвижимости [1, с. 25].

Маркетинг недвижимости направлен на повышение привлекательности объекта в глазах инвесторов, 
арендаторов, покупателей, либо любой другой группы потенциальных потребителей, для которой пред-
назначается объект недвижимости. При грамотном применении маркетингового подхода на рынке ком-
мерческой недвижимости применение инструментов маркетинга должно осуществляться на протяжении 
всего жизненного цикла объекта недвижимости, начиная от бизнес-идеи.

Стандартная концепция объекта недвижимости включает в себя следующие маркетинговые операции:
– анализ социально-экономической ситуации, бизнес-среды, а также сегментов рынка недвижимости, 

спроса и предложения;
– определение вероятной рыночной стоимости для объектов, расположенных в конкретном геогра-

фическом месте и выработка конкурентных преимуществ анализируемого объекта;
– анализ эффективности инвестиционных проектов, с учетом необходимости привлечения заемных 

средств и продолжительности строительства [2].
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После выработки концепции объекта и изучения целевой аудитории происходит формирование мар-
кетинговой стратегии по продвижению объекта недвижимости, включающей позиционирование объекта 
на рынке, выбор способов распространения информации на целевом рынке, а также поиск инструментов 
поддержания интереса к объектам недвижимости.

Следует отметить, что рынок коммерческой недвижимости является одним из самых сложных сег-
ментов с точки зрения маркетингового продвижения. На сегодняшний день на рынке недвижимости в 
той или иной степени продавцами используются следующие составляющие продвижения, близкие по 
своей сути модели AIDA:

1) информирование клиента о предложении;
2) формирование понимания предложения;
3) вовлеченность клиента;
4) формирование доверия к продавцу.
Однако реализация комплексного подхода с применением всех выше перечисленных составляющих, 

часто отсутствует. В особенности это касается того сегмента рынка коммерческой недвижимости, где в 
роли продавца выступают органы местной исполнительной власти.

Одним из основных инструментов продвижения объектов, предназначенных для продажи или сдачи 
в аренду, выступает официальный сайт исполнительного органа.

В ходе исследования нами были проанализированы официальные интернет-страницы 16 район-
ных исполнительных комитетов Брестской области. Анализ содержательной составляющей показал, 
что интернет-страницы имеют стандартизированную структуру, что, несомненно, сказывается на удоб-
стве пользования. Однако в представлении объектов недвижимости нет единообразия и системности. 
Выставленные на продажу объекты неиспользуемой недвижимости сопровождаются фотографиями, но 
в тоже время не указаны условия отчуждения. Инвестиционные предложения не раскрывают потенци-
альной выгоды для инвестора, а носят исключительно информационный характер. В исследовании так-
же выявлено, что сайты не имеют полного англоязычного аналога. Как правило, англоязычная версия 
представляет общую информацию о районе. Информация для потенциальных инвесторов на английском 
языке не представлена. 

Таким образом, инструменты маркетинга недвижимости исполкомами практически не используются, 
что существенно сказывается на объемах совершения сделок с коммерческой недвижимостью, а также на 
уровне инвестиционной активности. Видится, что назрела острая необходимость внедрения практиче-
ских инструментов маркетинга в деятельность местной исполнительной власти на рынке коммерческой 
недвижимости.
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Рынок недвижимости является одной из важнейших сфер российской экономики. Управление объ-
ектами недвижимости требует существенных инвестиционных вложений, а вопросы формирования, 
оценки и эффективного использования их инвестиционного потенциала являются актуальными для со-
временной экономики, так как определяют современное состояние и динамику перспективного развития 
исследуемого рынка. В основном это связано с тем, что рынок недвижимости является самым крупным 
рынком с инвестиционной точки зрения. При этом в условиях нестабильности развития рыночной среды 
необходимо использование инновационных подходов, методов, моделей и механизмов развития инвести-
ционного потенциала объектов недвижимости, позволяющих существенно улучшить качество управле-
ния исследуемыми объектами.

Существуют следующие формы дохода от инвестирования в недвижимость: – увеличение стоимости 
недвижимости за счет изменения рыночных цен, приобретения новых и развития старых объектов; – бу-
дущие периодические потоки денежных средств; – доход от перепродажи объекта в конце периода владе-
ния [2, c. 57].  


