
Реклама строящихся объектов: 

идеология и технологии 
 
 



 Кто покупатель? 
 

 Как презентовать продукт? 
 

 Скидки и акции – да или нет? 
 

 Где продвигать? ATL или BTL? 
 
 

ГЛАВНЫЕ ВОПРОСЫ 



Кто покупатель? 



Портрет покупателя  
сегмента масс-маркет 
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Семейное положение 
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Портрет покупателя сегмента масс-маркет 
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Портрет покупателя 
сегмента премиум 



Портрет покупателя сегмента премиум 

Социальный статус 



Портрет покупателя сегмента премиум 

Пол и возраст 
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Скидки и акции – да или нет? 
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Скидки и акции – да или нет? 

 Надежность компании – один из главных 
критериев при выборе квартиры 
 

 Стоимость – важный, но не главный критерий 
выбора 

 
 Скидки и акции – эффективны как временные 

меры для повышения спроса. 
 
 



Как презентовать продукт? 



Как презентовать продукт? 

Строящийся объект – это продукт, которого еще нет: 
нельзя осмотреть, потрогать.  
 

Необходимо искать различные акценты презентации 
продукта в целях удовлетворения индивидуальных 
особенностей восприятия клиентов. 
 
 Видеоматериалы и 3-D модели 
 Уникальные преимущества 
 Креативные коммуникации 



Как презентовать продукт? 
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Как презентовать продукт? 



Как презентовать продукт? 



Как презентовать продукт? 



Где продвигать? ATL или BTL? 
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Покупатели сегмента масс-маркет:  
источник информирования о компании 
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на стройке 
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Где продвигать? ATL или BTL? 



Где продвигать? ATL или BTL? 
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Где продвигать? ATL или BTL? 

BTL- мероприятия: дополнение к традиционным методам 



Где продвигать? ATL или BTL? 

BTL- мероприятия : дополнение к традиционным методам 



Использованы материалы исследований аналитической службы 
и примеры рекламных кампаний  

Бизнес-единицы «ЛСР. Недвижимость. Северо-Запад» . 

Спасибо за внимание! 


