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РАЗВИТИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 
АГЕНТСТВА НЕДВИЖИМОСТИ 

В последние годы роль маркетинговых коммуникаций значи-

тельно увеличилась. В настоящее время в маркетинге происходит пе-

реход от продуктовой конкуренции к коммуникационной конкурен-

ции, и коммуникация становится все более важной для успеха компа-

нии. Недостаточно представить качественный продукт, чтобы вывести 

новый продукт на рынок. Очень важным фактором является предо-

ставление конечному потребителю информации о преимуществах, ко-

торые он получает при покупке товара. Маркетинговые коммуника-

ции могут устанавливать отношения между потребителями и компа-

ниями для увеличения спроса и повышения осведомленности о ком-

пании [1]. 

Маркетинговые коммуникации являются одной из составляю-

щих комплекса маркетинга (продвижения), целью которого является 

информирование потребителей о компании, бренде, продукте или 

услуге для достижения их бизнес-целей:  

– повышение осведомленности общественности и непосред-

ственной целевой аудитории о компании, ее продуктах и брендах; 

– донесение информации о компании и ее предложениях до це-

левой аудитории;  

– стимулирование покупок целевой аудиторией в определенном 

месте и в определенное время. Нивелирование сезонности и сбоев в 

продажах;  

– отстройка от конкурентов посредством коммуникации (ин-

формирование потребителей о преимуществах и уникальности компа-

нии, товаров, услуг, бренда). 

Цели маркетинговых коммуникаций каждая компания опреде-

ляет, исходя из направленности собственных услуг, особенностей 

предлагаемых объектов недвижимости, а также выбранной целевой 

аудитории. В зависимости от выбранных целей используются различ-

ные формы и инструменты маркетинговых коммуникаций [2]. Марке-

тинговые коммуникации направлены на то, чтобы сделать предложе-

ние компании интересным потенциальным и существующим потреби-

телям услуг или товаров. Маркетинговые коммуникации можно выде-

лить в маркетинговом треугольнике, представленном на рисунке. 
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Рисунок – Треугольник маркетинговых коммуникаций 

В целом, рынок недвижимости значительно отличается от дру-

гих рынков, поэтому требует индивидуального подхода к формирова-

нию комплекса маркетинговых коммуникаций. Кроме этого, на со-

держание маркетинговых коммуникаций влияют и различия в товарах 

данного рынка, которые подразделяются на несколько сегментов: жи-

лые и нежилые, первичные и вторичные, массовые и повышенной 

комфортности [3]. 

Можно сделать вывод, что маркетинговые коммуникации вклю-

чают в себя большое количество разнообразных инструментов и 

форм, которые постоянно дополняются за счет новых технологий и 

тенденций.  
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