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Секция 1
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В настоящее время рынок недвижимости Республики Беларусь активно развивается и рас-
ширяется, о чем свидетельствует ежегодный рост сделок с объектами недвижимости, непрерыв-
ное увеличение числа посредников, а также заметное повышение качества риэлтерских услуг. 

Однако прослеживается тенденция приближения рынка к стадии насыщения, что бу-
дет сопровождаться снижением спроса, усилением конкуренции, сокращением доходности и 
привлекательности коммерческой недвижимости среди инвесторов. Поэтому субъекты рын-
ка недвижимости уже сегодня задумываются о том, насколько оправданы такие прогнозы, ка-
кие новые горизонты открываются перед ними и инвесторами недвижимости, как сохранить 
конкурентоспособность в таких условиях.

В поисках ответов на эти вопросы риэлтерские организации все чаще обращаются к при-
емам маркетинга. Чаще всего под маркетинговой политикой агентства недвижимости пони-
мают действия по повышению привлекательности объекта в глазах потенциальных покупате-
лей, арендаторов, инвесторов либо другой целевой группы, а также работу по совершенство-
ванию оказываемых услуг, поиск новых путей привлечения потребителей. 

Основными составляющими маркетинговой политики любой риэлтерской организа-
ции являются:

– разработка сайта компании и его непрерывное эстетическое, функциональное и техни-
ческое совершенствование с целью увеличения посещаемости;

– расширение перечня оказываемых услуг;
– создание легко узнаваемого логотипа компании;
– проведение широкой рекламной политики;
– детальная оперативная аналитика рынка недвижимости;
поиск новых путей привлечения клиентов и др.
Важно отметить, что на современном этапе основными маркетинговыми коммуника-

циями являются:
1) наружная реклама – наиболее эффективный способ информирования на рынке не-

движимости. Большие билборды, ситилайты, растяжки, расположенные вблизи объекта или 
непосредственно на нем, не остаются не замеченными проезжающим транспортом и пешехо-
дами. На таких рекламных носителях указывается название агентства недвижимости, теле-
фонный номер и краткий слоган;

2) печатная реклама предполагает размещение текстовых сообщений либо иллюстра-
ций в средствах массовой информации (СМИ). Специализированные издания о недвижимо-
сти служат источником информирования для участников рынка, застройщиков, риэлтеров, 
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юридических компаний. Отдельная группа специализированной литературы – еженедельные 
газеты и журналы объявлений об объектах недвижимости, которые публикуются по несколь-
ко раз в неделю и информируют тех, кто задался вопросом поиска недвижимости;

3) адресная реклама содержит информационный лист либо флайер, который рассылает-
ся в больших количествах потенциальным клиентам. Другим вариантом direct mail является 
широко распространенная рассылка информации по электронной почте с иллюстрациями и 
описанием предложения. Как правило, такая реклама интересна и эффективна;

4) Интернет (разработка веб-страницы, объявления на крупнейших тематических сайтах);
5) прямой маркетинг и презентация объекта недвижимости проходит увлекательно и 

эффективно при наличии грамотно составленных презентационных материалов. Буклеты, 
проекты, видеопрезентации содержат специфические особенности объекта, планы, описание 
конкурентных преимуществ объекта, коммерческие условия и всю необходимую информа-
цию для покупателей площадей объекта [1, с. 205].

Необходимо также подчеркнуть, что на современном этапе все большее число агентств 
недвижимости начинает уделять особое внимание политике работы с персоналом.

Основными этапами закрепления новых сотрудников являются:
– предварительное собеседование;
– основное собеседование;
– обучение новых сотрудников;
– сдача квалификационного экзамена;
– закрепление стажера за определенным специалистом компании, который разрабаты-

вает план развития стажера;
– проведение системы семинаров и тренингов для агентов по операциям с недвижимостью.
В целом, успешную маркетинговую политику риэлтерской организации можно предста-

вить в виде четырех структурных блоков.
1. Общий маркетинг (параметры маркетинговой деятельности, жизненный цикл продукта).
2. Основы конкуренции (конкурирующие силы; основные рыночные закономерности, 

влияющие на конкуренцию; базовые конкурентные стратегии; специфические конкурент-
ные стратегии риэлтерской компании; внутренняя конкуренция (группы влияния и согласо-
вание их интересов).

3. Конкурентоспособность (основные потребности клиентов риэлтерских компаний; 
ключевые факторы успеха риэлтерской компании в конкурентной борьбе; типы клиентов и 
адекватные виды продаж).

4. Продвижение (сегментирование рынка; позиционирование и конкурентное репозици-
онирование; дифференцирование и разработка уникального торгового предложения; инстру-
менты продвижения риэлтерской компании, стимулирования и развития лояльности потреби-
телей) [2, с. 108].

При разработке маркетинговой стратегии применяется вероятностный подход. Ис-
пользуя экономико-математическое моделирование, определяют наиболее перспективный 
вариант маркетинговой стратегии. Однако этот способ сложный и в современных условиях 
практически не применяется.

Значительно проще при разработке маркетинговой стратегии применять сценарный под-
ход. Сущность его заключается в том, что задаются три сценария развития рынка: пессими-
стический, наиболее вероятный и оптимистический. На эти варианты накладываются пер-
спективные возможности компании, возможные действия конкурентов, а также другие факто-
ры, которые могут повлиять на развитие рынка. Их рассмотрение позволяет сформулировать 
основной и резервные варианты маркетинговой стратегии фирмы. Варианты маркетинговой 
деятельности выбираются на основе принципа обеспечения наиболее полного удовлетворе-
ния платежеспособных потребностей потребителей товаров и услуг фирмы и максимальной 
эффективности на единицу капиталовложений.

Непременным требованием к разрабатываемой стратегии является возможность ее при-
способления к ранее непредвиденным изменениям внешней среды. Причин данных измене-
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ний может быть множество: от насыщения рынка, создания новых технологий и возникнове-
ния многочисленных конкурентов до кардинального изменения законодательства [3].
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В рыночных условиях хозяйствования вопросу оценки эффективности рекламы традици-
онно уделяется значительное внимание. Рекламные агентства ощутили на себе влияние мирово-
го экономического кризиса снижением объема заказов. Это выражается снижением рекламного 
бюджета рекламодателями, что, в свою очередь, приводит к использованию дешевых видов ре-
кламы. Несмотря на это, субъекты хозяйствования должны понимать, что эффективная реклама 
при правильном выборе и использовании поможет их бизнесу выжить в кризисной ситуации [3].

В этой связи необходимо уделить особое внимание понятию «эффективность рекламы», 
а также основным подходам к ее оценке.

Эффективность рекламы – это соотношение результата (степени достижения цели) и за-
трат (на достижение данной цели). При этом необходимо обращать внимание на следующие 
основные моменты:

1) наличие ряда ограничений, учитываемых при анализе эффективности рекламы:
а) невозможность учета и оценки всех факторов;
б) относительно точный результат использования рекламы;

2) влияние внутренних и внешних факторов на эффективность рекламы;
3) разнообразие оценки эффективности рекламы различными субъектами рек-

ламного рынка [1].
Для того чтобы производить действительно эффективную рекламу, которая смогла бы 

принести успех субъектам хозяйствования в условиях экономического кризиса, следует учи-
тывать следующие основные виды оценки ее эффективности:

– медиаметрическую;
– экономическую;
– психологическую.
Говоря в общем о рассмотренных выше подходах, можно отметить, что речь идет:
– о численной и количественной оценке параметров размещения рекламы;
– об эффекте, который приносит конкретная реклама;
– о воздействии рекламы на потребителя своей яркостью, неповторимостью и глуби-

ной впечатления;
– о степени привлечения внимания потребителя и т. д. [2].
Применение данных подходов позволяет повысить значение эффективности рекламы 

в условиях экономического кризиса. Это выражается в том, что использование рекламы по-
зволяет донести до потребителей сведения, необходимые для покупки и использования то-




