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Недвижимость 
на локальном рынке 
рекламы и проект 
TNS Realty Monitor

Характеризующийся рез�
ким ослаблением националь�
ной валюты и снижением лич�
ного благосостояния кризис
2014 года в России оказал се�
рьезное влияние на все сферы
жизнедеятельности людей. Не
стал исключением и реклам�
ный рынок Санкт�Петербурга.

По оценке Ассоциации
коммуникационных агентств
России, в 2015 году рекламный
рынок Санкт�Петербурга сни�
зился в денежном выражении на
10% по сравнению с 2014 годом
(рис. 1). Все традиционные ме�
диа: телевидение, радио, пресса,
наружная реклама — испытали
серьезное снижение объёмов
рекламы, опережающее рынок в
среднем. Положительную дина�
мику демонстрирует только рек�
лама в Интернете (+7%), однако
следует оговориться, что ещё па�
ру лет назад рынок Интернет�
рекламы демонстрировал на по�
рядок более высокую положи�
тельную динамику.

Ряд ключевых категорий локального рекламного рынка:
торговля, транспорт, финансы, массовые мероприятия испы�
тывают спад в объёмах размещений в традиционных СМИ, за
исключением ТВ (что объясняется не столько активностью
рекламодателей, сколько увеличением локального инвентаря
со стороны телеканалов в 2015 году). Причины этого лежат на
поверхности: снижение реальных доходов населения негатив�
но сказывается на потреблении товаров и услуг. Страдает и до�
суг (категория «массовые мероприятия»): посещение мест раз�
влечений становится все более дорогостоящим способом вре�
мяпрепровождения. В этой связи на передний план на локаль�
ном рекламном рынке города выходит реклама недвижимости
(в первую очередь, жилой недвижимости): категория демонст�
рирует положительную динамику на радио (+25% в секундах
по сравнению с размещениями категории в 2014 году) и незна�
чительное снижение в наружной рекламе (�1% в условиях об�
щего сокращения количества доступных поверхностей) —
ключевых медиа для локального размещения рекламодателей
в Санкт�Петербурге.

Таким образом, недвижимость в настоящий момент являет�
ся ключевой категорией на локальном рынке рекламы, будучи
при этом менее зависимой от внешних факторов, чем торгов�

ля или транспорт. Комплексным исследованием рынка пер�
вичной жилой недвижимости в Санкт�Петербурге не первый
год занимается компания TNS Россия: проект TNS Realty
Monitor в настоящий момент является отраслевым стандартом
измерений показателей рынка и аналитическим инструмен�
том, как для компаний�застройщиков, так и для рекламных
агентств. Целевой аудиторией проекта являются жители Санкт�
Петербурга в возрасте от 25 до 54 лет, которые приобрели
квартиру на первичном рынке за последние 12 месяцев и / или
планируют купить квартиру на первичном рынке в течение
ближайших 24 месяцев. Данные собираются посредством лич�
ных интервью с использованием планшетных компьютеров.
Проект выполнен в соответствии с требованиями международ�
ного стандарта качества «Исследование рынка, общественного
мнения и социальных проблем ISO 20252:2012». (Методика: в
опросе принимали участие 600 респондентов в возрасте от
25 до 54 лет, постоянно проживающие в Санкт1Петербурге
более полугода, купившие квартиру на первичном рынке не1
движимости за последние 12 месяцев или собирающиеся ку1
пить квартиру в ближайшие 2 года. При этом респонденты
должны подходить по 2 из 3 критериев: определиться с тре1
бованиями к квартире, с суммой покупки, просматривать
возможные варианты. Опрос проводился методом CAPI
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Рис. 1. Объёмы рынка ATL рекламы в Санкт�Петербурге. Изменение 2015/2014, оценка
АКАР.

Рис. 2. ТОП�6 рекламных категорий в Санкт�Петербург 2015 (динамика по сравнению с
2014), Источник: TNS Media Intelligence, ТВ, радио, пресса, наружная реклама; объёмы

рекламы в секундах (ТВ и радио), А2 (пресса), кв.м. (наружная реклама). Только локальная
реклама.
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(Computer assisted personal inter1
view) с использованием план1
шетных компьютеров в период
с 28 марта по 15 апреля 2016г. в
16 точках опроса в разных рай1
онах города. Квотирование: пол,
возраст, точка опроса.) 

Покупатели недвижимости: 
кто они?

В отличие от потребителей, к
примеру, продуктов питания или
услуг связи, покупатели первич�
ной жилой недвижимости — осо�
бенная категория со своими спе�
цифическими характеристика�
ми, отличающими её от населе�
ния в целом. Задачей первооче�
редной важности, как для компа�
ний�застройщиков, так и для рек�
ламных агентств является пони�
мание этих особенностей поку�
пателей, отличия их со�
циально�демографиче�
ского профиля, от про�
филя населения в це�
лом.

По сравнению со
всеми жителями Санкт�
Петербурга в возрасте
от 25 до 54 лет среди
представителей целе�
вой аудитории проекта
существенно больше
людей с высшим обра�
зованием (рис. 3). Так�
же доля руководителей,
специалистов и людей,
совершавших за полго�
да поездки за границу,
в целевой аудитории
превышает аналогич�
ные показатели по на�
селению в среднем.

Среди мотивов по�
купки первичной жилой не�
движимости преобладают
эмоциональные: забота о бу�
дущем детей, обретение ком�
форта, создание условий для
счастливой семейной жизни.
Ухудшение экономической
обстановки в стране и свя�
занное с этим уменьшение
доходов населения не по�
влекли за собой изменения
мотивации покупателей. За�
бота о детях и комфорте
жизни — основные драйве�
ры покупки квартиры.

Одним из ключевых па�
раметров при анализе покупательского поведения являются ис�
точники средств для покупки квартиры. Ключевой источник
средств для покупки жилья — собственные накопления. В до�
полнение к собственным сбережениям представители целевой
группы пользуются ипотекой, средствами от продажи жилья в
собственности, рассрочкой от застройщика. Мы можем наблю�
дать восстановление спроса на ипотечное кредитование осе�

нью 2015 г. после снижения интереса к источнику осенью 2014
г. на фоне экономической ситуации и роста ставки по ипотеке
(рис. 4).

На основании размера приобретаемой квартиры и источ�
ников средств для её покупки проект TNS Realty Monitor позво�
ляет сегментировать покупателей первичной жилой недвижи�
мости на следующие группы (рис. 5).

Телескоп / №3 (117) / 2016

Рис. 3. Профиль выборки: сравнение со всеми жителями Санкт�Петербурга 25�54,
Источник: TNS Realty Monitor, TNS Marketing Index Санкт�Петербург.

Рис. 4. Источники средств для покупки квартиры. Источник: TNS Realty Monitor

Рис. 5. Сегментация покупателей. Источник: TNS Realty Monitor
Процент ответов от выборки в целом n=620
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«Маленькая квартира 
в кредит»(31%)
Для представителей сегмента

характерен интерес к студиям и
однокомнатным квартирам не�
большого метража. Приобретен�
ная квартира, как правило, явля�
ется первой для себя или своей
семьи. Источники финансирова�
ния для этого сегмента: ипотека,
рассрочка.

«Вложение 
накоплений»(16%)
Как и представители первого

сегмента, эти люди интересуются
квартирами небольшой площади
(студии и однокомнатные), но, в
отличие от сегмента «маленькая
квартира в кредит», покупают их
чаще за счёт собственных накоп�
лений и средств от продажи дру�
гого жилья. Квартира в Санкт�Пе�
тербурге для таких людей стано�
вится одним из вариантов инвес�
тиции накоплений.

«Ценители 
комфорта»(18%)
В этом сегменте высока доля

обеспеченных людей. Источник
средств для покупки жилья у
представителей этого сегмента
— накопления и средства от про�
дажи существующего жилья. Ин�
терес у них вызывают двух— и
трёхкомнатные квартиры.

«Необходимое 
расширение»(35%)
Как и представители сегмен�

та «ценители комфорта»они при�
обретают квартиры большого
метража. Однако источники фи�
нансирования здесь принципи�
ально другие: ипотека, рассроч�
ка, материнский капитал. Покуп�
ка двух — и трехкомнатных квар�
тир этими людьми объясняется
изменением жизненных обстоя�
тельств, пополнением в семье.

Рекламная активность 
и известность 
компаний�застройщиков.

Одним из важнейших показа�
телей, измеряемых с помощью
исследования TNS Realty Monitor,
является известность компаний�
застройщиков (наведённая и
спонтанная). В категории «Жилая
недвижимость»уровень известно�
сти компаний ниже, чем в боль�
шинстве категорий товаров и ус�
луг. Как правило, наведённое зна�
ние марок�лидеров среди потре�
бителей категории приближается
к 100%, в то время как среди заст�
ройщиков данный показатель
ощутимо ниже. ЛенСпец�
СМУ/Эталон — лидер по спон�
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Рис. 6. Известность строительных компаний. Источник: TNS Realty Monitor

Рис. 7,8. Наведенная известность строительных компаний. Источник: TNS Realty Monitor
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танному знанию среди компаний�застройщиков Санкт�Петер�
бурга, её без подсказки смогли вспомнить  29% респондентов.
Компании ЛЭК/Л1, ЦДС, ЮИТ и ЛСР Недвижимость также де�
монстрируют высокий уровень спонтанной известности: 15%
и больше. Наведённое знание выше 50% можно наблюдать у пя�
ти компаний: помимо уже названных ЛенСпецСМУ/Эталон,
ЛЭК/Л1, ЦДС и ЮИТ, в число лидеров входит Ленспецстрой.

Если рассматривать динамику наведенной известности
компаний�застройщиков, то мы увидим, что за год положи�
тельного сдвига добились компании Setl City и КВС; из лидеров
по наведенному знанию небольшая положительная динамика
наблюдается у компаний Ленспецстрой и ЛСР Недвижимость.
(рис. 7,8)

Как показывает исследование TNS Realty Monitor, показате�

Рис. 9, 10. Топ�20 рекламодателей по объёмам затрат в медиа. Источник: TNS Realty MonitorСанкт�Петербург, Апрель �
сентябрь 2015.  Услуги по операциям с жилой недвижимостью. ТВ, Радио, Наружная реклама, Пресса. Локальное размещение.
Затраты по официальным прайс�листам, без учета скидок и налогов, специальных соглашений. Данные по затратам на на�

ружную рекламу представлены на основании экспертной оценки. Исключены косвенная и социальная реклама. Исключены:
НЕВАИНВЕСТПРОЕКТ, PMI CORPORATION, ПЛЮС, БЕСТЪ, АЙ ДА ДОМ, ВАШ ДОМ, IMD GROUP, ПРОГАЛЬ, АРСЕНАЛ, ИТАКА,

ОЛИМП, ЕВРОСТРОЙ, ЛЕНСТРОЙГРАД, ТЕОРЕМА, KNIGHT FRANK, СИЛОВЫЕ МАШИНЫ, CONSTANTA DEVELOPMENT, СПУТ�
НИК, ПЕТРОСТИЛЬ, TALER. ЛСР включает бренды ЛСР Недвижимость, ЛСР Недвижимость Северо�Запад и Группа ЛСР
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ли известности компании�застройщика коррелируют с объе�
мами рекламы в СМИ. В большинстве случаев компании, увели�
чившие свои медиа�веса (рис. 9, 10) за анализируемый период
(2�3 квартал 2014/2015гг.) смогли нарастить уровень известно�
сти (например: ЛСР Недвижимость, Setl City, Ленспецстрой,
КВС). Компании, оптимизировавшие рекламные бюджеты в
анализируемых медиа в меньшую сторону, сократили либо со�
хранили на прежнем уровне свои базовые KPI.

Таким образом, мы убедились в том, что недвижимость в
настоящий момент — ключевая категория для рынка локальной
рекламы в Санкт�Петербурге. Несмотря на сложную экономиче�
скую ситуацию, люди по�прежнему рассматривают покупку

первичной жилой недвижимости как важный и зачастую не�
отъемлемый этап своей жизни. Также нам удалось проследить
корреляцию между рекламными размещениями и известнос�
тью компаний�застройщиков: игроки рынка, которые, несмот�
ря на усложнившуюся экономическую реальность, нарастили
свои медиа�веса, демонстрируют и увеличение известности сре�
ди респондентов. Благодаря исследованию TNS Realty Monitor
как игроки рынка, так и независимые исследователи получают
шанс лучше понять состояние рынка жилой недвижимости в
Санкт�Петербурге, стратегию компаний�застройщиков и поку�
пательское поведение.
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