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Введение. Реклама играет важную роль в со-
временном мире, она необходима для продвижения 
любого вида бизнеса, особенно для строительных 
организаций. Они стремятся быть конкуренто-
способными на рынке, предоставлять больше воз-
можностей для клиентов. В сфере строительства 
наиболее популярной является сбытовая реклама, 
многие компании избегают инвестировать в имид-
жевую рекламу. Однако потенциальные покупатели 
обычно выбирают строительную компанию не ис-
ходя из рекламы, а на основе ее репутации и из-
вестности. При покупке квартиры или дома люди 
предпочитают компанию с хорошим имиджем, про-
веренным временем или знакомыми. Поэтому для 
новых компаний или тех, кто проводит ребрендинг, 
важно уделить внимание имиджевой рекламе. Под 
каждый жилой комплекс необходима своя реклама, 
которая поможет заинтересовать и привлечь по-
тенциальных покупателей. Правильно подобранная 
реклама становится эффективным инструментом 
стимулирования рынка сбыта.

В процессе исследования настоящей работы 
были изучены публикации зарубежных и отече-
ственных авторов [1–6]. Так, Земедлина Е. А. из-
учает основы рекламы, каналы ее распространения, 
а также сущность рекламной кампании [1]. Котлер 
Ф. подробно описывает стратегии продвижения, 
методы распространения товаров на рынке [2]. Му-
зыкант В. Л. раскрывает рекламу как управляемый 
фактор маркетинга, также повествует о том, как 

сделать эффективную рекламу при небольших за-
тратах [3]. Оришев А. Б. в своей научной статье по-
казывает особенности рекламы в России, раскры-
вает функционал рекламы и показывает отличия 
рекламной и нерекламной информации [4]. Шарков 
Ф. И. в книге пишет про компоненты теории ин-
тегрированных коммуникаций, такие как реклама, 
связи с общественностью, особенности маркетинга 
[5]. Эйнштейн М. предлагает товар не просто про-
дать, но и заставить потребителя с ним поделить-
ся, чтобы другие люди тоже захотели продукт. На 
сегодняшний день различные маркетинговые мето-
ды стали неотъемлемым элементом поддержания  
и повышения конкурентоспособности многих стро-
ительных компаний [7].

Реклама играет ключевую роль в деятельности 
строительных организаций, она помогает привлечь 
новых клиентов, сформировать уникальный имидж 
компании и увеличить объемы продаж. На совре-
менном рынке эффективная реклама дает возмож-
ность заинтересовать потенциальных заказчиков  
и дольщиков, а также укрепить позиции ком-
пании на рынке. Эффективная реклама также 
способствует увеличению узнаваемости бренда  
и формированию уникального имиджа компании. 
Потенциальные заказчики зачастую обращают вни-
мание не только на качество строительных работ,  
но и на общий стиль и презентацию компании. По-
этому важно создать качественный и запоминаю-
щийся рекламный контент, который отражает цен-
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ности и преимущества компании. Распространено 
мнение, что реклама — это о вашем товаре и ваших 
услугах, о вас и вашей компании. Это не так. На-
стоящая реклама — это о вашем клиенте [8].

Понятие «реклама» произошло от латинского 
«reklamare», что обозначает «кричать» [9]. Этимо-
логия слова дает понять, что основной функцией 
рекламы является коммуникативная, которая пере-
дает информацию в вербальные каналы социальной 
коммуникации, оплаченную рекламодателем и на-
правленную на целевую аудиторию (ЦА) (рис. 1). 
Важными элементами рекламной кампании явля-
ются целевая аудитория, креативный подход, эф-
фективное использование бюджета и оценка ре- 
зультатов.

В Федеральном законе «О рекламе» от 13.03.2006 
№ 38-ФЗ понятие «реклама» трактуется как ин-
формация, распространённая любым способом,  
в любой форме и с использованием любых средств, 
адресованная неопределённому кругу лиц и на-
правленная на привлечение внимания к объекту 
рекламирования, формирование или поддержание 
интереса к нему и его продвижение на рынке [10]. 
Многие российские и зарубежные авторы приводи-
ли определения этому понятию, рассмотрим неко-
торые из них. Социолог Савельева О. О. отметила, 
что «реклама (рекламное сообщение) — это сооб-
щение в любой форме, имеющее конечной целью 
реализацию товара. Как правило, это сообщение 
неперсонифицировано, носит характер убеждения, 
оплачено, передано от имени неанонимного рекла-
модателя». Реклама является средством коммуника-
ции между производителем и потребителем, целью 
которой является привлечение внимания к продук-
ту, создание интереса к нему и, в конечном итоге, 
убеждение потребителя совершить покупку. Котлер 
Ф. в книге «Основы маркетинга» пишет: «Реклама 
представляет собой неличные формы коммуника-
ции, осуществляемые через посредство платных 
средств распространения информации с четко ука-
занным источником финансирования». Из всех 
представленных определений можно сделать вывод 
о том, что реклама — это специальное сообщение, 
которое оплачено рекламодателем и которое адре-
совано определенному кругу лиц. Она является не-
отъемлемой частью маркетинговых коммуникаций 
и представляет собой эффективный инструмент для 
привлечения целевой аудитории.

Для того чтобы начать анализировать, какие ре-
кламные инструменты используют строительные 
организации, необходимо понять, какие цели и за-
дачи есть у рекламы. Реклама представляет собой 
форму маркетинговой коммуникации, целью кото-
рой является привлечение внимания потенциаль-
ных клиентов к продукту или услуге, убеждение 
их в ее преимуществах и стимулирование к при-
обретению. Основная цель рекламы — это убедить 
потенциальных покупателей в том, что рекламиру-

емый продукт для них полезен и его нужно приоб-
рести. Реклама стимулирует рынок сбыта, в нашем 
случае он заключается в продаже квартир. Благо-
даря рекламе потребитель узнает, что у компании 
появляются новые товары: жилые комплексы, поли-
клиники, школы, детские сады, парки. Реклама соз-
дает благоприятный имидж организации, который 
помогает войти в доверие целевой аудитории. За-
дачи тесно связаны с целями и их всего три: инфор-
мирование (сформировать у ЦА знания об объекте), 
убеждение (рассказать про преимущества объекта 
рекламы и убедить, что на рынке он является са-
мым лучшим), напоминание (поддерживать знания 
и интерес к объекту рекламы у ЦА).

Также реклама помогает строительным орга-
низациям привлечь внимание к своим проектам, 
создать узнаваемость бренда и установить довери-
тельные отношения с потенциальными клиентами. 
Кроме того, реклама позволяет подчеркнуть осо-
бенности и преимущества предлагаемых объектов 
недвижимости, выделить их на фоне конкурентов 
и вызвать интерес у целевой аудитории. Реклам-
ная индустрия является важной частью экономи-
ки. Во-первых, благодаря рекламе происходит про-
движение товаров и услуг, формирования спроса 
на них. Во-вторых, реклама, как бизнес, включает  
в себя множество различных агентств, занимаю-
щихся рекламными услугами, а также отдельных 
специалистов, которые занимаются самостоятель-
но распространением рекламы. Также к этой ка-
тегории можно отнести СМИ и другие площадки, 
которые используются для распространения ин-
формации о рекламе [11]. Строительные компании 
в основном пользуются имиджевой рекламой или 
сбытовой рекламой. Имиджевая реклама должна 
пробудить в аудитории приятные ассоциации, вос-
поминания, она продает не товар, а компанию [12].

Большинство строительных организаций исполь-
зуют рекламу как инструмент стимулирования рын-
ка сбыта, и в этом им помогает модель AIDA. Модель 
состоит из четырех этапов: attention, interest, desire, 
action (рис. 2). Первый этап — attention (внима- 

Рис. 1. Функции рекламы [2]

Рис. 2. Модель AIDA [4]
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ние) — здесь важно привлечь внимание потре-
бителя к продукции: использовать интригующие 
заголовки, предлагать скидки, сделать звуковое 
сопровождение ролика. Второй этап — interest (инте- 
рес) — заинтересовать потребителя, чтобы он про-
чел рекламу дальше. Для этого этапа нужно сфор-
мулировать УТП (уникальное торговое предложе-
ние), которое будет заключаться в предоставление 
информации о преимуществах и особенностях то-
вара, демонстрацию его функциональности и поль-
зы для потребителя. Третий этап — desire (жела- 
ние) — нужно донести до потребителя мысль, что 
ему жизненно необходим данный товар, а также 
важно пробудить желание этот товар купить здесь 
и сейчас, сравнивая его с конкурентами. Можно 
продемонстрировать упущенную выгоду, преиму-
щества, дополнительные возможности. Четвертый 
этап — action (действие) — заключается в совер-
шении конкретного действия — покупка товара. 
На этом этапе важно облегчить процесс покупки, 
сделать его максимально простым и удобным для 
потребителя. Например, подписка на рассылку, ре-
гистрация на мероприятие и т.д. Это может быть 
достигнуто с помощью различных маркетинговых 
приемов, таких как скидки, акции, бонусы или 
удобные условия оплаты.

Для сравнения использования данной модели 
возьмем две строительные организации в разном 
ценовом сегменте: новостройки экономкласса —
ПАО «ПИК СЗ» и бизнес-класса — ООО «Дон-
строй».

Для того чтобы понять, какие рекламные ин-
струменты используют строительные компании, не-
обходимо разобраться в целевой аудитории каждо-
го застройщика (табл. 1). ЦА ПАО «ПИК СЗ» (далее 
ПИК) — люди в возрасте от 25 до 50 лет, семейные 
или планирующие семью, имеют высшее образова-
ние и средний уровень дохода, при выборе жилья 
обращают внимание на цену, транспортную до-
ступность [13]. Исходя из целевой аудитории ПАО 
«ПИК СЗ», строительная компания может исполь-
зовать рекламные инструменты, которые подчер-
кивают доступность цен, удобство расположения 
объектов и качество жилья. ЦА ООО «Донстрой» 
(далее Донстрой) — люди в возрасте от 35 до 55 лет, 
семейные, имеют высшее образование и высокий 
уровень дохода, при выборе жилья обращают вни-
мание на экологичность района, видовые характе-

ристики, возможность сформировать особый ритм 
жизни не выходя из дома и на силу бренда [14]. Для 
привлечения целевой аудитории ООО «Донстрой» 
может использовать рекламные инструменты, кото-
рые подчеркивают экологичность района, привле-
кательные видовые характеристики, возможность 
комфортного образа жизни без выхода из дома  
и сильный бренд.

Независимо от класса жилья старт продаж квар-
тир открывается рекламой, но для этого необхо-
димо пройти этап брендинга: придумать объекту 
легенду, дать уникальное название, которого нет  
у конкурентов, сравнить свое позиционирование 
с другими строительными организациями, а так-
же важно иметь рендеринг, то есть отрисовку ЖК  
в целом (фасады, входные группы, балконы (если 
они предусмотрены по проекту), зоны для конди-
ционера и т.д.), подъезда и квартир в отдельности 
(холлы, МОПы, лифтовые зоны, отделка и т.д.).

Разберем подробнее рекламные инструменты 
ПИКа. Строительная организация использует ре-
кламную кампанию в offline и online. Offline делит-
ся на: OOH. Статичные щиты, OOH. Транзитная 
реклама, OOH. Уличная мебель, OOH. DIGITAL, 
размещение в метро, indoor, пресса и телевиде-
ние. В OOH. Статичные щиты входят: суперсайты 
трех размеров (155, 124, 125), ситиборды (3,72), 
перетяжки, щиты (63), брандмауэры, арки, флаги, 
крышные установки, указатели. OOH. Транзитная 
реклама прослеживается в размещении раскладки 
в карманы кресел в Аэроэкспрессе, брендирование 
маршрутных такси, вкладки и стикеры в электрич-
ках и маршрутках, конструкции на станциях элек-
тричек. ПИК в OOH. Уличная мебель задействует: 
остановочные павильоны, пилары, пилоны, сити-
формат. OOH. DIGITAL транслируется через медиа- 
фасады, digital-щиты, digital-суперсайты, digital-
ситиборды и экраны. В метро размещение ПИКа 
заключается в том, что компания дает информацию 
про свои объекты, используя лайтбоксы, путевые 
стены, брендирование вагонов. Indoor у строи-
тельной компании развит больше, они используют 
большое количество площадок, такие как флажки, 
ролл-апы, оформление офисов, баннеры, постеры, 
лайтбоксы. Приведем конкретные примеры: разме-
щение роликов в ТЦ, размещение в фитнес-клубах 
World Class на экранах и световых панелях, раз-
мещение на экранах в магазинах «Азбуки вкуса»,  

Таблица 1

Сравнительный анализ рекламной кампании строительных организаций [составлено авторами]

Параметр ПАО «ПИК СЗ» ООО «Донстрой»

Ценовой сегмент Экономкласс Бизнес-класс

Целевая аудитория От 25 до 50 лет От 35 до 55 лет

Рекламная кампания
Интернет, уличная мебель, социальные сети, 

наружная и транзитная реклама
ТВ, прямые рассылки, печатные издания, 

социальные сети, наружная реклама

Креативность Семейное счастье и комфорт в жилье
Использование современных технологий

и креативных идей

Эффективность
Привлечение клиентов 

из низкого ценового сегмента
Привлечение клиентов из высокого

 ценового сегмента

Преимущества

Фокус на доступности и цене, обычно 
акцентируется внимание на качестве 

строительства, инфраструктуре, удобном 
расположении

Виртуальные туры по объектам, динамичные 
видеоролики с применением дронов или 
интерактивные элементы на сайте или

в мобильном приложении

Офис продаж Онлайн, на официальном сайте Оффлайн, любой из шести офисов
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в 2016–2017 гг. было сотрудничество с рестора-
нами Novikov Group, и информацию про компа-
нию вкладывали в счет, также ПИК размещается  
на тейбл-лентах. Прессу и радио строительная орга-
низация в большинство случаев использует в реги-
онах, расположенных рядом с Москвой, например, 
было размещение в газете Обнинска «НГ-Регион», 
использовали внутреннее радио в Калуге и Ярослав-
ле. ЦА ПАО «ПИК СЗ» использует крупные массо-
вые телеканалы для трансляции рекламных видео-
роликов длительностью до 30 секунд.

В августе 2023 г. ПИК осуществляет рекламную 
кампанию «Продуман каждый метр», которая внес-
ла разнообразие в рекламные ролики. Смысл заклю-
чался в том, что взяли стандартную двухкомнатную 
квартиру, и сюжет рекламы начинается с детской 
комнаты, в которой мама будит детей; далее камера 
попадает в кухню-гостиную, где семья пересекает-
ся в течение дня, и уходит в спальню родителей, 
где комната совмещена с санузлом. Весь ролик снят 
одним кадром, были задействованы актеры-близне-
цы, создавая ощущение непрерывности и гармонии  
в использовании каждого метра жилплощади.

В online пространстве ПИК активно использует 
рекламу в социальных сетях, мобильную рекламу, 
контекстную и баннерную рекламу.

Донстрой нацелен не на массовый рынок, по-
этому рекламу использует не в таких масштабах. 
Строительная организация активно пользуется 
наружной рекламой, а именно статичные щиты: 
билборды (63), ситиборды (2,73,7), суперсайты 
(124). В offline также используют специализиро-
ванную прессу и радио, которую читает/слушает 
их целевая аудитория (например, Ведомости, РИА 
Новости, Forbes). На станциях в метро, где распо-
ложены их ЖК, используют указатели в фирмен-
ном стиле, чтобы потенциальный покупатель смог 
найти их жилой комплекс. Указатели в фирменном 
стиле Донстрой можно увидеть на близлежащей  
к объектам территории.

В online используются такие каналы, как медий-
ные баннеры, контекстная реклама в сети Интер-
нет, рекламу в социальных сетях. Помимо этого,  
в данной сфере рекламы широко используются 
такие каналы, как email-маркетинг, видеореклама 
на платформах видеохостинга, а также реклама  
в мобильных приложениях и играх. Эти каналы по-
зволяют достигать целевую аудиторию в различных 
онлайн-средах, учитывая их поведенческие особен-
ности и предпочтения. Комбинирование различных 
каналов позволяет создать комплексную стратегию 
онлайн-рекламы, которая эффективно привлечет 
внимание потенциальных клиентов и повысит узна-
ваемость бренда.

Одним из важных рекламных инструментов яв-
ляется офис продаж, где потенциальный покупатель 
может стать реальным. У ПИК офис продаж рас-
полагается на их официальном сайте, то есть че-
ловек не может туда прийти и лично посмотреть 
на макеты зданий, а также провзаимодействовать  
с менеджерами [13]. 

Донстрой такую возможность предоставляет, 
покупатель может заранее записаться на встречу  
с менеджером или прийти без записи. Офис про-
даж соответствует классу жилья, поэтому сразу 
будут предложены напитки (различные виды чая, 
кофе, сока, воды), легкий перекус, офисы оборудо-
ваны детскими комнатами, что является преимуще-
ством. Донстрой так показывает, что забота о кли-
енте будет постоянно [14].

Разобрав рекламные инструменты, которые 
используют строительные организации, можно 
сказать, что под разную целевую аудиторию ис-
пользуют разные инструменты, но есть и те, что 
эффективны и в эконом-сегменте, и в бизнес-сег-
менте — статичные щиты, контекстная, мобильная  
и баннерная реклама, а также реклама в социаль-
ных сетях. Обе компании демонстрируют высокий 
уровень профессионализма и креативности в своих 
рекламных кампаниях, что позволяет им привлекать 
внимание потенциальных клиентов и укреплять 
свои позиции на рынке недвижимости. Различие 
использования других площадок для стимулирова-
ния сбыта обусловлено, прежде всего, привычками 
и образом жизни целевой аудитории. Например, ЦА 
жилья бизнес-класса не пользуется общественным 
транспортом так часто, как делает это потребите-
ли эконом-сегмента. Целевая аудитория доступного 
жилья редко обращаются к новостным источникам, 
которые освещают сферу экономики или бизнеса.

Заключение. В заключение можно подвести ито-
ги исследования роли рекламы как инструмента 
стимулирования рынка сбыта услуг строительной 
организации на примере двух крупных компаний: 
ПАО «ПИК СЗ», ООО «Донстрой». Исследование 
показало, что реклама является неотъемлемой ча-
стью успешной маркетинговой стратегии стро-
ительных компаний. Обе организации — ПИК  
и Донстрой — активно используют различные ме-
тоды и приемы рекламы для привлечения клиен-
тов и продвижения своих услуг на рынке. Каждая  
из компаний имеет свои уникальные особенности  
в подходе к рекламе, что отражает их стратегиче-
ские цели и целевую аудиторию.

Сравнительный анализ рекламных кампаний 
ПИК и Донстрой позволил выявить, что первая 
строительная компания использует рекламу на тех 
площадках, где больше всего встречается их целевая 
аудитория. Квартиры данной компании рассчитаны 
на аудиторию со средним уровнем дохода, поэтому 
рекламные объявления находятся в местах обще-
го пользования с наибольшим количеством людей  
в течение дня (например, метро или автобусные 
остановки). Донстрой имеет совсем другую целевую 
аудиторию, поэтому преимущественно размещает 
рекламу в отраслевых изданиях, а также использует 
наружную рекламу, но не в таком объеме, как ПИК. 
Благодаря анализу мы можем сказать, что Донстрою 
важно показать свой офис продаж целевой аудито-
рии, чтобы убедить ее в престижности компании. 
Однако, в целом, рекламные стратегии обеих ком-
паний способствуют стимулированию спроса на их 
услуги и укреплению позиций на рынке.

Таким образом, изучение рекламных кампаний 
ПИК и Донстрой позволяет другим участникам 
рынка строительных услуг извлечь уроки и приме-
нить лучшие практики в разработке собственных 
маркетинговых стратегий. Реклама продолжает 
оставаться ключевым инструментом в привлечении 
клиентов и успешном продвижении услуг строи-
тельных организаций на современном рынке. Это 
подчеркивает важность осмысленного и инноваци-
онного подхода к рекламе, который способен по-
высить конкурентоспособность и эффективность 
бизнеса в условиях жесткой конкуренции.
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 M. A. VASILENKO

The article studies the role of advertising as a tool to stimulate the market of sales 
of construction organization services on the example of two large companies: PJSC 
«PIK C3», LLC «Donstroy». The urgency of this study is due to the constant growth 
of demand for residential real estate, which requires effective marketing strategies 
to attract customers. The aim of the work is to analyze the methods and techniques 
of advertising used by these construction organizations. To achieve this goal, the 
following tasks are set: to study the features of advertising campaigns of new 
construction companies of economy class — PJSC «PIK C3» and business class — 
LLC «Donstroy», to conduct a comparative analysis of their effectiveness, Identify 
the main strengths and weaknesses of each strategy. The results of the study led 
to the conclusion that advertising plays a key role in the successful promotion of 
services of construction organizations in the market. Each company chooses its own 
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