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Как продать
красивую жизнь
Рекламу строительных компаний делят, хотя
и весьма условно, на имиджевую и сбытовую.
Имиджевой рекламы дается достаточно мало
(условный формат: «Компания X - застрой-
щик № 1») и увидеть ее можно в основном на
перетяжках, суперсайтах и динамических по-
стерах на стелах.

Основной поток рекламы - это реклама
сбытовая. Исторически сложилось так, что
она у всех строительных компаний выглядит
примерно одинаково - большое изображе-
ние строительного объекта (дом, жилой ком-
плекс, элитный квартал), название этого объ-
екта, логотип компании и надпись. Время от
времени на рекламных постерах появляют-
ся изображения радостных людей, по вы-
ражениям лиц которых видно, что они либо
уже являются счастливыми обладателями не-
движимости, либо вот-вот получат заветные
ключи.

— На самом деле ошибки в рекламе реги-
ональных строительных компаний были и до
кризиса, просто сейчас за них приходится
расплачиваться в двойном размере, - говорит
Елена Обидина. - Строительной рекламе всег-
да не хватало креативных визуальных реше-

ний. Все эти чертежи/планы, этажи/интерье-
ры изрядно поднадоели. С такими иллюстра-
циями послания конкурентов мало чем отли-
чаются друг от друга. Взгляд получателя «за-
мыливается», его внимание трудно удержать.
Новый рекламный текст предпочитает вовсе
не изображать объект, а представлять кон-

Михайловский собор и президентский дво-
рец. И четыре коротких строки шрифтом по-
мельче: клубный дом, роскошь архитектуры,
уникальные виды из окон, эксклюзивность
местоположения. И потом контактный блок.
Неожиданно, эффектно, сознанием психоло-
гии своего будущего покупателя.

НЕКОТОРЫЕ РЕКЛАМОДАТЕЛИ В СВЯЗИ С КРИЗИСОМ СТА-
ЛИ ПОДЧЕРКИВАТЬ МЯГКИЕ УСЛОВИЯ ПЛАТЕЖА, СНИЖЕН-
НЫЕ РАСЦЕНКИ НА КВАДРАТНЫЙ МЕТР ИЛИ ГЕКТАР, ВКЛЮ-
ЧЕННЫЕ В СТОИМОСТЬ ЖИЛЬЯ ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ УДОБ-
СТВА. ЭТО ЦЕННАЯ ИНФОРМАЦИЯ, ЕЕ НАДО ДОНОСИТЬ ДО
ПОТЕНЦИАЛЬНОГО ПОКУПАТЕЛЯ. НО ТОЛЬКО НЕ В ФОРМА-
ТЕ РАДИОРОЛИКОВ, ГАЗЕТНЫХ МАКЕТОВ, БИЛБОРДОВ И
ПЕРЕТЯЖЕК ЧЕРЕЗ УЛИЦУ ПУШКИНСКУЮ.

цепцию предлагаемого. Это не всем под силу.
Я вспомнила только один удачный пример -
рекламу «КОМОС-Строй»: «Клубный дом -
жизнь удалась». Мы видим поле для гольфа,
крупным планом - мячик и клюшку, а за ними
по линии горизонта отчетливо видны Свято-

Знаю пароль, вижу ориентир
Строительные компании стараются выработать
различные рекламные посылы для типового и
элитного жилья. Хотя по факту используются
одни и те же каналы коммуникации - наружная
реклама и печатная пресса.
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ВЕСТНИК
МИНСТР Я
УДМУРТСКОЙ РЕСПУБЛИКИ

Покупателей жилых домов эконом-класса
в первую очередь интересует стоимость ква-
дратного метра и местоположение дома, поэ-
тому для таких объектов в основном разраба-
тывается реклама, содержащая изображение
дома и краткую информацию о нем.

Для потенциального покупателя элитного
жилья больше важны эмоциональные харак-
теристики. Приобретая пентхаус, человек реа-
лизует свою мечту, обретает новый стиль жиз-
ни, поднимается на ступеньку вверх по соци-
альной лестнице. Соответственно, реклама для
этой аудитории должна отражать философию
элитной жизни, создавать привлекательный
образ, легенду.

- В маркетинговых коммуникациях всегда
нужно четко представлять себе адресата по-
слания, - отмечает Елена Обидина. - Игроки
строительного рынка обращаются прежде все-
го к физическим лицам - пайщикам, участни-
кам жилищных программ, членам кооперати-
вов. Это так называемая первичная мишень:
конкретные люди с конкретным уровнем до-
хода и планами своих будущих вложений. У
них есть свои особенности, свои приоритеты и
даже комплексы. И отправлять им шаблонное
рекламное послание бессмысленно.

Дороги к счастью
Для донесения информации до потенциаль-
ных клиентов строительные компании исполь-
зуют и специализированные издания, и дело-
вую прессу, и «глянец», и издания, рассчитан-
ные на массового потребителя. Различия в ис-
пользовании тех или иных СМИ зависят лишь
от класса объекта недвижимости, который про-
двигает компания. Исключением служат специ-
ализированные издания, которые используют-
ся для размещения рекламы как типовых объ-
ектов, так и элитных, потому что они ориенти-
рованы на всех тех, кто в данный момент нахо-"
дится в поиске жилья.
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Наружная реклама активно использовалась
для выработки у потребителей стойкой ассоци-
ации со строительной компанией за счет разме-
щения узнаваемого фирменного стиля и слога-
на, когда строительный рынок только начинал
развиваться. Теперь же «наружка» содержит в
основном товарные предложения, показывая
конкретный дом и рассказывая в нескольких
словах о его преимуществах или информируя
о скидках, предложениях по ипотеке и прочему.

Телевидение строители используют не слиш-
ком активно. В основном к размещению на ТВ
тяготеют крупные корпорации, которые таким
образом поддерживают узнаваемость компа-
нии и лояльность потенциальных потребите-
лей. По стоимости контакта это самый дешевый
медиаканал, однако эффективность его далека
от желаемой, ведь процент тех, кто находится в
состоянии поиска именно в момент прокрутки
«ролика», не так уж высок.

В последние годы наметилась тенденция
увеличения инвестиций и в интернет-рекламу.
Наиболее эффективной является реклама
баннерная, которая размещается как на спе-
циализированных порталах, так и на сайтах
с достаточно широкой аудиторией - mail.ru,
rambler.ru, а также на новостных ресурсах.

Главное отличие интернет-рекламы в том,
что в Сети человек видит не только модуль, он
заходит по ссылке на сайт компании, откуда
может почерпнуть всю интересующую его ин-
формацию как о самой компании, так и о про-
ектах, которые она уже осуществила.

- В отличие от продуктов или бытовой
электроники квадратные метры не покупают
по случаю, под настроение, спонтанно или на
распродаже. Квартира - это не парфюм или
вино. Здесь будущего покупателя нельзя по-
манить просто картинкой или фразой. Кот-
тедж - более знаковое приобретение, чем
шуба или автомобиль. И потому в строитель-
ной рекламе не стоит акцентировать сезон-
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Елена ОБИДИНА,
доцент кафедры социологии

коммуникаций УдГУ

ные тренды или короткий период скидок. Не-
которые рекламодатели в связи с кризисом
стали подчеркивать мягкие условия платежа,
сниженные расценки на квадратный метр или
гектар, включенные в стоимость жилья до-
полнительные удобства. Поймите правиль-
но: это ценная информация, ее надо доносить
до потенциального покупателя. Но только не
в формате радиороликов, газетных макетов,
билбордов и перетяжек через улицу Пушкин-
скую, а с помощью прямой рассылки, букле-
тов, листовок, персонифицированных пакетов
предложений. Реклама - это сословное госу-
дарство! В нем должна соблюдаться своя ие-
рархия посланий. Для рекламы строящихся
объектов самые эффективные каналы рас-
пространения - это глянцевые и деловые жур-
налы, специализированные издания, каталоги
и справочники, плазменные экраны, телеви-
дение и сеть Интернет.

Как я уже сказала, первичная мишень
рекламодателей-застройщиков - это кон-
кретные люди с конкретным уровнем дохо-
да и планами. Вторичная мишень в таком слу-
чае - широкая общественность. В послани-
ях для этой аудитории важны два момента:
во-первых, имя застройщика, название и рас-
положение нового жилого дома, комплекса,
элитного загородного поселка и, во-вторых,
положительный имидж строительной органи-
зации и привлекательный образ самого объ-
екта. С помощью такой рекламы фирмы по-
зиционируют себя как стабильные и успеш-
ные участники рынка, подчеркивают свою ак-
тивность, подтверждают перспективность ка-
питаловложений. И вот здесь можно исполь-
зовать радио и газеты, весь спектр наружной
рекламы. По большому счету, обилие внеш-
ней рекламы строительных компаний - луч-
шее подтверждение стабильности и благопо-
лучия республики и города.
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