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В статье исследуются подходы к сегментации целевой аудитории на рынке жилой недвижимости

в условиях усложнения структуры спроса и роста рыночных угроз девелоперских проектов.

Предложен авторский методический подход, основанный на адаптации модели 5W, позволяющий

объединить характеристики жилого комплекса, параметры потребителей, мотивацию и контекст

принятия решения в рамках единой аналитической структуры. На основе эмпирических данных

проведён анализ и практическая апробация предложенного подхода. Выявлены закономерности

формирования спроса и установлена взаимосвязь между параметрами жилого комплекса и струк-

турой потребительских предпочтений. Обоснована целесообразность применения модели 5W как

интеграционной основы сегментации покупателей жилья. Результаты исследования имеют прак-

тическую значимость для девелоперских компаний при формировании продуктовой концепции,

разработке маркетинговых стратегий и управлении продажами на рынке жилой недвижимости.

Введение

Современный рынок жилой недвижимости в Рос-

сии характеризуется высокой степенью неопре-

делённости, обусловленной влиянием макроэко-

номических факторов, трансформацией ипотеч-

ных механизмов и изменением поведенческих

стратегий потребителей. Снижение доступности

финансовых ресурсов, усиление конкуренции

между девелоперскими проектами и рост чув-

ствительности покупателей к характеристикам

жилья формируют новые требования к маркетин-

говым инструментам строительных компаний.

В этих условиях ключевое значение приобрета-

ет корректная идентификация целевой аудито-

рии и систематизация её потребительских пред-

почтений. Традиционные подходы к сегмента-

ции, основанные преимущественно на социаль-

но-демографических характеристиках, не поз-

воляют в достаточной мере объяснить структуру

спроса на жилую недвижимость, поскольку иг-

норируют многoатрибутную природу продукта

и сложный характер принятия решения о покуп-

ке. Это формирует теоретический и практиче-

ский недостаток информации, который ведет

к рассогласованности исследований спроса.

mailto:deenis@mail.ru


Региональная и отраслевая экономика 289

Сделки с жилой недвижимостью относятся к ка-

тегории значимых в жизни человека и долго-

срочных, что обусловливает необходимость уче-

та не только объективных характеристик потре-

бителей, но и их мотивационных, поведенческих

и контекстных особенностей. В связи с этим

возрастает роль интегрированных моделей сег-

ментации, способных объединить параметры

продукта, структуру предпочтений и факторы

поведения потребителей.

Несмотря на развитие теории сегментации,

в научной и прикладной литературе сохраняет-

ся разрыв между анализом и сопоставлением

характеристик потребителей, функциональных

свойств жилых объектов и последующих марке-

тинговых стратегий, нацеленных на привлечение

спроса.

Это определяет актуальность настоящего иссле-

дования, направленного на совершенствование

подходов к описанию целевой аудитории на рын-

ке жилой недвижимости. Целью исследования

является совершенствование методики сегмен-

тации целевой аудитории за счёт адаптации

модели 5W Шеррингтона, позволяющей форма-

лизовать многоаспектную структуру предпочте-

ний и сформировать устойчивую основу для раз-

работки комплекса маркетинга девелоперской

компании.

Научная новизна работы заключается в разра-

ботке интегрированного подхода к сегментации,

основанного на сопоставлении характеристик

жилого комплекса и структуры предпочтений

потребителей, а также в адаптации модели 5W

применительно к задачам девелопмента жилой

недвижимости.

Практическая значимость исследования опре-

деляется возможностью использования предло-

женного подхода при формировании продукто-

вой концепции жилых комплексов, разработке

маркетинговых стратегий и повышении эффек-

тивности управления спросом на рынке недви-

жимости.

Обзор литературы

Потребительское поведение представляет со-

бой совокупность действий, предпринимаемых

индивидом или группой лиц в процессе поиска,

выбора, приобретения, использования и оценки

товаров и услуг с целью удовлетворения по-

требностей. В контексте рынка недвижимости

это поведение приобретает особую значимость,

поскольку сделки с недвижимостью относятся

к категории дорогостоящих, рискованных и дол-

госрочных. Высокая конкуренция в сфере деве-

лопмента жилой недвижимости, цифровизация

коммуникаций с потребителями, неустойчивая

макроэкономическая ситуация обусловливает

актуальность исследования специфики поведе-

ния покупателей на рынке недвижимости [14].

Ключевой вид анализа и синтеза целевой ауди-

тории маркетинговой концепции любого объ-

екта — это сегментация, то есть разделение

потенциальных и реальных потребителей на

группы с идентичными свойствами, выявление

групповых потребностей. В конечном итоге это

способствует формированию предложения, ори-

ентированного на целевой сегмент, возможно-

сти создания эффективных маркетинговых стра-

тегий, росту экономической эффективности про-

екта и устойчивости его финансовой и сбытовой

модели.

Развитие теоретических подходов к сегмента-

ции целевых аудиторий в маркетинге прошло

несколько этапов, отражающих эволюцию пред-

ставлений о природе потребительского спро-

са — от простых демографических моделей

к сложным многoатрибутным и поведенческим

концепциям.

Основы сегментации рынка были заложены

в рамках классического маркетинга — это де-

мографическая и географическая сегментация.

Филипп Котлер уже в первом своем значимом

труде Marketing Management: Analysis, Planning,

and Control в 1967 году описывал поведение

потребителей как процесс выбора, приобрете-

ния, использования и ликвидации товаров, услуг,

идей или впечатлений отдельными покупателя-

ми, группами и организациями для удовлетво-

рения своих нужд и желаний. При сегментации

рынка потребительских товаров Филипп Котлер

предлагал сегментировать целевую аудиторию

по объективным и субъективным параметрам:



290 Экономические науки • 2026 • №4 (257)

– Географический.

– Демографический.

– Социальный.

– Психологический.

– Поведенческий.

В 1970–80-х происходит переход к анализу внут-

ренних характеристик потребителя. По теории

Каплана и Беардена факторы, которые опреде-

ляют реакцию на информацию о товаре, можно

разделить на три группы:

– личностные переменные (опыт, мнения и ин-

дивидуальность);

– ситуационные переменные (нововведения —

улучшения товара);

– ситуационные взаимодействия, такие как мне-

ния окружающих до и во время покупки.

Как отмечает Е. П. Голубков, подобные крите-

рии позволяют структурировать рынок и опре-

делить целевые группы, однако не раскрыва-

ют глубинные мотивы поведения потребителей.

Развитие уже более многoатрибутного подхода

было реализовано в рамках conjoint-анализа,

разработанного Полом Грином (1971) и разви-

того в работах Лувера (2000). Суть метода за-

ключается в оценке относительной значимости

характеристик продукта путём анализа выбо-

ра респондентами различных комбинаций ат-

рибутов. Продукт рассматривается как набор

параметров, а предпочтения потребителя фор-

мируются как результат компромисса между

ними, что позволяет количественно определить

вклад каждого признака в принятие решения.

Несмотря на высокую аналитическую ценность,

conjoint-анализ для сегментации покупателей

жилья слабо применим. Метод требует прове-

дения сложных и масштабных опросов с боль-

шим количеством параметров, получаемые ре-

зультаты отражают усреднённые предпочтения

и не всегда позволяют выявить устойчивые сег-

менты без дополнительной обработки, и, в це-

лом, метод ориентирован на оценку значимости

характеристик, а не на формирование сегментов

потенциальной аудитории покупателей.

На данном эволюционном этапе сегментация

носила преимущественно описательный харак-

тер и была ориентирована на агрегированные

характеристики потребителей. Следующий этап

развития теории связан с учетом субъектив-

ных факторов потребительского поведения. Вы-

деляются поведенческие и психологические

критерии сегментации, включая образ жизни,

ценности и отношение к продукту. Развитие

данного подхода привело к появлению систем

кластеризации, основанных на сочетании де-

мографических и поведенческих характеристик

домохозяйств. Эти модели позволили перейти

от формального описания аудитории к более

глубокому пониманию структуры потребления

и стиля жизни.

Особое значение для анализа рынка недвижимо-

сти имеет гедонистическая теория, предложен-

ная Шервином Розеном (1974), в рамках которой

цена и спрос на объект рассматриваются как

функция его характеристик. Суть подхода заклю-

чается в том, что цена продукта определяется

совокупностью его характеристик, каждая из

которых имеет свою «неявную» стоимость. В кон-

тексте изучения рынка жилой недвижимости это

означает, что стоимость объекта формируется

как функция таких параметров, как локация,

площадь, инфраструктура, качество среды и ар-

хитектурные решения.

Является эффективным инструментом анализа

стоимости и значимости характеристик жилой

недвижимости, однако не позволяет осуществ-

лять сегментацию спроса и требует дополне-

ния подходами, ориентированными на структуру

предпочтений потребителей. Вместе с тем, при-

менение этой методики для сегментации поку-

пателей именно рынка жилья также ограничено.

Она ориентирована на рынок в целом и отра-

жает усреднённые предпочтения, не описывает

поведенческие и мотивационные аспекты вы-

бора, ограничиваясь ценовой интерпретацией

характеристик.

Важным направлением стало изучение меха-

низмов и этапов принятия решения о покупке.
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Сегментация начинает учитывать не только ха-

рактеристики потребителей, но и динамику их

поведения.

Так, Бен Хант предложил модель «лестницы

узнаваемости», описывающую последователь-

ные стадии формирования спроса — от отсут-

ствия осведомлённости до совершения покупки.

Дэниел Канеман не разрабатывал самостоятель-

ного метода сегментации целевой аудитории,

однако его вклад в развитие поведенческой

экономики (совместно с психологом Амосом

Тверски) оказал существенное влияние на со-

временные подходы к сегментации аудитории.

Ключевой теоретический результат представ-

лен в работе 1979 г. Prospect Theory: An Analysis

of Decision under Risk, в которой было обос-

новано, что поведение потребителей отклоня-

ется от рациональной модели и определяется

когнитивными искажениями, восприятием по-

терь и субъективной оценкой полезности. Это

сформировало потребность обратиться также

к субъективной, личностной характеристике по-

тенциальных покупателей для маркетинговых

исследований.

Важной заслугой работ 90-х годов прошлого

столетия Ричарда Тафлингера стало совмеще-

ние классического маркетинга и работ поведен-

ческой психологии Канемана. Автор разделял

факторы спроса на внешние (семья, друзья, пра-

вительство, средства информации) и внутрен-

ние. Среди внутренних факторов особая роль

отводилась стереотипам — реакциям после тща-

тельного изучения товара, которые сохраняются

мозгом как шаблоны. Они используются при сор-

тировке реакций на стимулы. Значимость сте-

реотипов заключается в том, что с их помощью

человек быстро идентифицирует и повторяет

первоначальные решения [5].

Популярным методом сегментации потребите-

лей затем стала RFM-сегментация. Она была раз-

работана в рамках развития директ-маркетинга

и клиентской аналитики. Получила широкое

распространение с 1994 г. благодаря работам

Артура Хугеса, посвящённым управлению кли-

ентскими базами и повышению эффективности

маркетинговых коммуникаций. Суть метода за-

ключается в сегментации клиентов на основе

трёх поведенческих показателей:

1. Recency. Давность последней покупки.

2. Frequency. Частота покупок.

3. Monetary. Объём затрат.

На основе комбинации этих параметров фор-

мируются группы клиентов, различающиеся по

уровню активности и ценности для компании.

Несмотря на высокую эффективность в сфере

розничной торговли и услуг, применение RFM-

сегментации на рынке жилой недвижимости

почти не происходит. Низкая частота сделок

исключает использование показателя частоты

покупок как значимого критерия. Высокая стои-

мость жилья и длительный цикл принятия реше-

ния делают поведенческие метрики недостаточ-

ными для объяснения выбора.

Дальнейшее усложнение и индивидуализация

подходов к сегментации целевых аудиторий

привело к появлению метода персон. Он был

предложен Аланом Купером в 1999 г. в рам-

ках разработки пользовательских интерфейсов

и описан в его работе The Inmates Are Running

the Asylum. Метод получил широкое распростра-

нение в маркетинге и UX-исследованиях как

инструмент моделирования целевой аудитории.

Суть метода заключается в создании типизи-

рованных образов (персон), представляющих

ключевые группы пользователей. Каждая пер-

сона описывается через совокупность характе-

ристик — социально-демографических парамет-

ров, целей, мотиваций, поведенческих особен-

ностей и сценариев использования продукта.

Метод носит преимущественно качественный

характер и не обеспечивает количественной

оценки структуры предпочтений. Также метод

не учитывает многoатрибутную природу жилого

комплекса, где выбор определяется сочетанием

большого числа характеристик объекта. Поэто-

му применение в девелопменте жилой недвижи-

мости этого метода также не стало массовым.

Современный этап развития теорий сегмента-

ции целевых аудиторий характеризуется пере-

ходом к комплексным моделям, учитывающим
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взаимосвязь характеристик продукта, поведе-

ния потребителей, контекста потребления и мар-

кетинговой стратегии.

Например, метод ABCDX-сегментации не имеет

чётко закреплённого авторства и сформировал-

ся как прикладное развитие ABC-анализа, осно-

ванного на принципе Парето. Он получил рас-

пространение в маркетинге и CRM-аналитике

в 2000–2010-х гг. Суть метода заключается

в ранжировании клиентов по их ценности и ак-

тивности:

A. Максимально лояльные.

B. Работа с возражениями.

C. Фильтрация.

D. Вежливый отказ.

X. Внимание.

Применение данного подхода на рынке жилой

недвижимости также бывает в редких случаях.

Низкая частота сделок минимизирует использо-

вание повторных покупок как критерия сегмен-

тации, а ориентация метода на ценность клиента

для компании не позволяет выявить структуру

потребительских предпочтений.

В последние годы популярной среди девело-

перов жилой недвижимости стала концепция

сегментации на основе задач потребителя (Jobs

to Be Done), предложенная Клейтоном Кристен-

сеном в 2003 г. Согласно данной теории, сег-

ментация должна строиться не по характери-

стикам потребителей, а по задачам, которые

они стремятся решить с помощью продукта. Это

позволяет более точно определить структуру

спроса и повысить релевантность предложения.

Метод сегментации по клиентскому пути (Cus-

tomer Journey Map, CJM) сформировался в рам-

ках развития сервис-дизайна и маркетинга вза-

имодействия и получил распространение бла-

годаря работам Чипа Белла (2004) и Адама

Ричардсона (2010), посвящённым анализу кли-

ентского опыта и точек контакта с продуктом.

Суть метода заключается в визуализации пути

потребителя от возникновения потребности до

совершения покупки и постпродажного взаи-

модействия. Несмотря на широкое применение

в маркетинге и управлении клиентским опытом,

использование CJM для сегментации покупа-

телей жилья ограничено: метод ориентирован

на анализ процесса взаимодействия, а не на

выделение устойчивых сегментов потребителей;

носит преимущественно качественный характер

и не позволяет количественно оценивать струк-

туру предпочтений; не учитывает многoатрибут-

ную природу жилого комплекса как продукта,

где ключевую роль играет совокупность харак-

теристик объекта.

Особый интерес для сегментации целевой ауди-

тории в жилой недвижимости представляет ме-

тодика сегментации 5W, которую предложил

Марк Шеррингтон в своем труде Added Value:

The Alchemy of Brand-Led Growth, опублико-

ванном в 2003 году. Данный метод позволяет

объединить продуктовые, поведенческие и кон-

текстные характеристики и сформировать це-

лостное представление о целевой аудитории.

Изначально методика разрабатывалась как ин-

струмент комплексного анализа целевой ауди-

тории. Данная модель предполагает сегмента-

цию на основе пяти ключевых вопросов:

1. What (Что).

Объект потребления (продукт/услуга).

2. Who (Кто).

Описание потребителя.

3. Why (Почему).

Мотивация выбора.

4. When (Когда).

Момент потребления.

5. Where (Где).

Контекст и канал взаимодействия.

В отличие от традиционных подходов, модель

5W интегрирует продуктовые, поведенческие

и контекстные характеристики в единую анали-

тическую структуру. Методика может выступать

как интеграционная платформа, объединяющая

ключевые положения различных теоретических

направлений: многoатрибутного подхода Розе-

на, моделей выбора Каплана, сегментации по вы-

годам и поведенческой экономики Канемана.
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Это позволяет рассматривать её как наибо-

лее универсальный инструмент сегментации

в условиях высокой сложности продукта жи-

лой недвижимости и неоднородности спроса.

Однако его слабое практическое применение

в девелопменте жилой недвижимости связано

с недостаточной теоретической разработкой во-

просов интеграции спроса с характеристиками

конкретных объектов недвижимости, включения

в описание целевой аудитории значимых факто-

ров, влияющих на дальнейшую маркетинговую

стратегию девелопера.

В современной российской литературе девело-

пмента жилой недвижимости нет фундаменталь-

ных работ по обновлению принципов сегмен-

тации целевой аудитории. Теоретические зна-

ния в настоящее время приращиваются в двух

направлениях. Во-первых, происходит теорети-

ческое развитие специфики данной аудитории

и систематизации потребительских предпочте-

ний. Во-вторых, современный этап развития

теории сегментации целевой аудитории в жи-

лой недвижимости характеризуется усилени-

ем прикладной направленности исследований

и интеграцией цифровых данных, методов мно-

гомерного анализа и поведенческих моделей.

Все больше появляется трудов, которые изучают

тесную связку многоаспектности потребитель-

ских предпочтений и маркетинговой активности

девелоперов.

Так, в работе Улицкой [24] использовались мето-

ды статистического анализа и формализованно-

го опроса потребителей, проведенного в период

с 2014 г. по 2015 г. В результате была уточ-

нена классификация типов и функциональных

признаков жилой недвижимости (на примере

индивидуальных жилых домов) и осуществлена

сегментация потребителей как основных адре-

сатов маркетинговых мероприятий.

Акулова [1] предложила в 2016 году более ши-

рокий состав направлений и характеристики

жилых проектов в качестве основы градостро-

ительной политики. Ключевыми дополнениями

в уже известные и изучаемые параметры ЖК

стали степень готовности, качество отделки

и экологичность.

Также Баикина [4] изучала в 2019 году пред-

почтения потребителей относительно типов по-

строек, районов города и характеристик самого

жилья. Предложены достаточно разнородные

критерии, определяющие выбор объектов го-

родской недвижимости: площадь, район, улица,

расположение остановок, тип жилья, престиж-

ность жилья, конструкция дома, материал отдел-

ки стен.

Далее, в статье Осипова [17] 2022 года рассмат-

ривается природа потребительской ценности

и формирования ценностного предложения на

рынке жилой недвижимости. Проведены каби-

нетное и полевое исследования основных ха-

рактеристик ценностного предложения жилья

на рынке Москвы.

Научная статья Емельяненко [9], опубликован-

ная во второй половине 2025 года, посвящена

исследованию специфики поведения потреби-

телей в процессе принятия решений на рынке

недвижимости с учетом сложной системы вос-

приятия, оценки и реакции покупателя. Подчер-

кивается важность анализа поведения потреби-

телей для повышения эффективности маркетин-

говых программ агентств недвижимости и фор-

мирования положительного клиентского опыта.

Сделан вывод о необходимости адаптации мар-

кетинговых программ в сфере недвижимости.

Современными исследованиями доказано, что

продуманное планирование информационного

продвижения товаров и услуг позволяет значи-

тельно повысить результативность мероприя-

тий [12]. Сделана попытка изучения перехода от

опроса и сегментации потенциальных покупате-

лей к продвижению и маркетинговой стратегии.

В статье Горбачевой в 2024 г. [8] были рассмот-

рены основные аспекты сегментирования поку-

пателей в современных условиях и доказаны

связи сегментации и эффективности маркетинга.

Обозначена роль сегментации в управлении

маркетингом, а также определена стратегия

охвата целевого рынка на основе сегментации.

Советкиным в 2024 г. [21] рассматривался про-

цесс анализа и сегментации рынка как ключе-

вой этап в разработке эффективных целевых

маркетинговых стратегий. Сегментация, в свою
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очередь, позволяет выделить различные группы

потребителей, которые отличаются по своим

потребностям, предпочтениям и поведению. Ос-

новное внимание уделено методам и подходам

к сегментации, таким как демографическая, пси-

хографическая, географическая и поведенче-

ская сегментация.

Комплексное изучение целевой аудитории тре-

бует разработки соответствующих методов ис-

следования и сегментации рынка, а также выде-

ления ключевых целевых аудиторий для дости-

жения максимальной эффективности в реклам-

ной и маркетинговой деятельности компаний,

отмечала Розенберг в 2025 г. Наряду с традици-

онными методами исследования потребителей

(опросы, наблюдения, фокус-группы) широкое

распространение получают новые методы (CJM,

портрет потребителя, ABCDX-сегментация, 5W

и т. п.).

Таким образом, проведенный теоретический

анализ позволил сделать ряд важных выводов.

Несмотря на значительное развитие различных

теорий сегментации, представленные подхо-

ды характеризуются рядом ограничений при

их применении к рынку жилой недвижимости.

Классические модели ориентированы преиму-

щественно на характеристики потребителей,

тогда как современные многoатрибутные и по-

веденческие концепции фокусируются на струк-

туре выбора, однако не учитывают специфику

жилого комплекса. Наблюдается недостаточ-

ная формализация взаимосвязи характеристик

продукта и структуры спроса, преобладание

сегментации по характеристикам потребителей,

а не по структуре предпочтений. Это определяет

актуальность и необходимость доработки суще-

ствующих разработанных подходов к сегмента-

ции, позволяющей интегрировать сегментацию

потребителей, характеристики продукта и мето-

ды количественного анализа в рамках единой

модели.

Методология исследования

Постепенный переход от традиционной социаль-

но-демографической сегментации к более слож-

ным моделям спроса, учитывающим поведен-

ческие и продуктовые характеристики, а также

проведенный теоретический обзор, позволили

сделать вывод о том, что наиболее подходя-

щей для комплексного анализа потребительских

предпочтений в составе маркетинговой концеп-

ции девелопера является модель 5W Шерринг-

тона. Его многосоставная структура адаптирова-

на под специфику жилой недвижимости и допол-

нена параметрами, которые имеют значимость

для реализации маркетинговых стратегий:

1. Что.

Продукт в составе жилого проекта.

2. Кто.

– Социально-демографический портрет.

– Стиль жизни.

3. Почему.

– Мотивация

– Стиль потребления

4. Когда.

Время покупки.

5. Где.

– Медиапредпочтения и точки концепции

аудитории.

– Каналы коммуникаций и сбыта.

Далее осуществлено совершенствование мето-

дики за счёт включения в неё структурирован-

ных параметров жилого комплекса и их привяз-

ки к сегментам потребителей, что станет осно-

вой для обоснованной маркетинговой стратегии

проекта.

Компонент «что» дополняется системой характе-

ристик квартиры — «Продукт в составе жилого

проекта». Это непосредственно приобретаемый

лот и его ключевые характеристики — тип, пло-

щадь, бюджет приобретения и общие параметры

представленности в жилом проекте.

Компонент «кто» расширяется за счёт включе-

ния не только традиционных социально-демо-

графических характеристик (возраст, социаль-

ный статус, география проживания и пр.), но

и поведенческих параметров через изучение

стиля жизни (ценности, стремления, предпочте-

ния в выборе действий при стрессе, к коим отно-

сится приобретение жилой недвижимости), что

соответствует современным подходам к анализу

потребительского поведения.
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Компонент «почему» конкретизируется через

выявление ключевых мотивационных факторов

выбора (цели, решаемые задачи и основные

сопутствующие страхи), а также стиля потреб-

ления.

Компонент «когда» изучается анализом наибо-

лее удобного и предпочитаемого момента при-

обретения жилого объекта.

Компонент «где» дополняется анализом контек-

ста принятия решения через изучение медиа-

предпочтений (каналов взаимодействия с потре-

бителем и медиаресурсов) и каналов коммуни-

каций:

1. Что.

Продукт в составе жилого проекта.

– Тип лота.

– Площадь лота.

– Кол-во лотов.

– Доля лотов от общего количества в Проек-

те.

– Бюджет лота.

2. Кто.

Социально-демографический портрет.

– Возраст «ядра» аудитории.

– Жизненный цикл семьи.

– Социальный статус и оценка профиля за-

нятости.

– География проживания.

– Условный уровень дохода домохозяйства.

Стиль жизни.

– Ценности.

– Стремления.

– Выбор действий при стрессе.

3. Почему.

Мотивация.

– Цели приобретения.

– Какую проблему решают (ТВ ТВ).

– Основные страхи приобретения.

Стиль потребления.

– Как покупают

– Частота интернет-покупок.

– На что тратят.

– На что копят.

– Отношение к крупным покупкам на приме-

ре автомобиля.

– Взаимоотношения с брендами.

4. Когда.

Время покупки.

Момент удобного времени покупки.

5. Где.

Медиапредпочтения.

– Структура потребления рекламных кана-

лов.

– Часто используемые приложения.

– Предпочтительные каналы на ТВ.

– Предпочтительные радио.

– Предпочтительные интернет-источники.

Каналы коммуникаций и сбыта.

– Способ приобретения.

– Возможные точки контакта и влияния на

выбор.

В предложенном усовершенствованном виде

модель 5W Шеррингтона для жилого проекта

позволяет преодолеть вышеописанные теорети-

ческие ограничения за счёт своей универсаль-

ной структуры, которая действительно может

стать основой для разработки последующей

маркетинговой стратегии девелопера и иметь

практическую ценность для внедрения в работу

коммерческих структур компании.

Практическая апробация предложенного под-

хода была осуществлена на базе федерального

девелопера «AVA». Департаментом маркетинга

и анализа данной компании была проведена

сегментация по предложенной методике с по-

следующей передачей данных в блок рекламы

и продвижения для дальнейшей выработки мар-

кетинговой стратегии и стратегии сбыта.

Изучалась целевая аудитория жилого комплек-

са «Фреш», находящегося в Краснодаре, в од-

ном из спальных районов на берегу реки Ку-

бань. Это проект комфорт-класса, состоящий

из 4-х корпусов вместимостью 846 квартир

и развитой придомовой территории. Информа-

ция для сегментации жилого комплекса «Фреш»

(г. Краснодар) собиралась на основе данных

о потенциальных и реальных покупателях CRM-

системы «Битрикс24», дополнялась открытыми

исследованиями по стилю жизни, потреблению,

медиапредпочтениям.
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Информация о реальных и потенциальных

покупателях аккумулировалась в период

2022–2024 гг. Анализ информации проводился

в начале 2025 г. Результаты исследования

построены на полученных обезличенных данных

о покупателях квартир исследуемого жилого

комплекса в количестве 527 чел. или 62% от

общего количества квартир в жилом комплексе.

Структурирование информации происходило на

основе предложенного усовершенствованного

метода сегментации спроса 5W Шеррингтона.

Результаты исследования

Продуктовая структура проекта (группа призна-

ков «Продукт в составе жилого проекта») уже на

этом этапе формирования закладывает потенци-

альные сегменты спроса. Основой сегментации

на этом уровне стали типы квартир и значимые

различия в их площади и ценовых параметрах.

Доминирующую долю в проекте составляют од-

нокомнатные квартиры (49%). Двухкомнатные

квартиры занимают 38%, формируя основу се-

мейного сегмента, тогда как доля трёхкомнатных

квартир ограничена (13%) и ориентирована на

более узкую группу покупателей с повышенны-

ми требованиями к площади и уровню комфорта.

Дифференциация по площади и бюджету де-

монстрирует чёткую сегментацию продуктовой

линейки: от доступного жилья (5,0–5,9 млн руб.)

до более дорогих объектов (до 10,2 млн руб.).

Структурирование целевых сегментов приведе-

но в таблице 1.

Таблица 1. Описание целевой аудитории жилого комплекса по признаку «Продукт в составе жилого проекта».

Тип лота 1-комн. 2-комн. 3-комн.

Площадь лота 39,8–43,1 64,8–68,7 95,4–97,8

Кол-во лотов 415 321 110

Доля лотов 49% 38% 13%

Бюджет лота, млн. руб. 5,0–5,9 7,1–7,5 9,0–10,2

Показатель Целевой сегмент 1 Целевой сегмент 2 Целевой сегмент 3

Результаты анализа социально-демографиче-

ского портрета показывают, что основное яд-

ро спроса сосредоточено в возрастной группе

25–34 лет для малых и средних форматов жилья,

тогда как более крупные квартиры ориентиро-

ваны на аудиторию 40–50 лет. Жизненный цикл

семьи выступает ключевым фактором сегмента-

ции: от молодых семей без детей или с одним ре-

бёнком до многодетных домохозяйств. Социаль-

но-профессиональная структура варьируется от

работников среднего уровня до высококвалифи-

цированных специалистов и предпринимателей,

что коррелирует с уровнем приобретаемого

жилья (табл. 2).

Таблица 2. Описание целевой аудитории жилого комплекса по признаку «Социально-демографический

портрет».

Возраст «ядра»

аудитории
25–34 лет 25–34 лет 40–50 лет

Жизненный цикл семьи
Семья с 1 ребенком или

без детей
Семья с 2 детьми Семья с 2–3 детьми

Показатель Целевой сегмент 1 Целевой сегмент 2 Целевой сегмент 3

Продолжение на следующей странице
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Таблица 2. Описание целевой аудитории жилого комплекса по признаку «Социально-демографический

портрет». (Продолжение таблицы)

Социальный статус

и оценка профиля

занятости

Менеджеры первого звена, среднего звена,

госслужащие, представители рабочих профессий,

самозанятые

Менеджеры среднего

звена, менеджеры

верхнего звена, ИП,

работники высококвали-

фицированного труда

География проживания Жители города Краснодара, переезжающие на ПМЖ из других регионов.

Условный уровень

дохода семьи
Средний Средний Выше среднего

Показатель Целевой сегмент 1 Целевой сегмент 2 Целевой сегмент 3

Анализ поведенческих характеристик раздела

«Стиль жизни» показывает существенные разли-

чия в ценностных ориентирах сегментов. Более

молодая аудитория характеризуется ориента-

цией на гибкость, мобильность и индивидуа-

лизм, тогда как более зрелые группы демонстри-

руют стремление к стабильности, улучшению

условий проживания и инвестициям в семью.

Различия проявляются и в реакциях на стресс:

для младших сегментов характерна высокая

цифровая активность и социальное взаимодей-

ствие, тогда как старшие группы демонстрируют

более традиционные формы поведения (табл. 3).

Учет lifestyle-факторов применяется в процессе

формирования продуктовой и маркетинговой

стратегии.

Таблица 3. Описание целевой аудитории жилого комплекса по признаку «Стиль жизни».

Ценности

Готовность к изменениям, возможность выбора,

глобальная информированность, техническая

грамотность, индивидуализм, стремление

учиться в течение всей жизни, неформальность

взглядов, поиск эмоций, прагматизм, надежда

на себя

Акцент на стабильности

в жизни. Много

работают, чтобы

улучшить уровень

жизни своей семьи,

улучшить условия

проживания. Тратят

средства в развитие

детей, их обучение.

Стремления Свобода и гибкость Комфортная жизнь

Выбор действий при

стрессе

Занимаются спортом (29%), общаются

с друзьями и близкими (27%), сидят в социальных

сетях (19%), серфят в интернете (19%), смотрят

сериалы (15%)

Общаются с друзьями

и близкими (30%,

занимаются спортом

(27%), сидят

в социальных сетях

(17%), курят (14%).

Показатель Целевой сегмент 1 Целевой сегмент 2 Целевой сегмент 3

Анализ мотивационных факторов показывает,

что ключевыми драйверами спроса являются

переезд, улучшение жилищных условий и обес-

печение жильём членов семьи. В рамках кон-

цепции Jobs To Be Done выявлено, что покупка

жилья решает широкий спектр задач: от базо-

вого обеспечения жильём до повышения каче-

ства жизни и социального статуса. Структура

страхов демонстрирует значимость институцио-

нальных и финансовых рисков: наибольшие опа-

сения связаны с выбором застройщика, допол-

нительными затратами и сложностью оформле-

ния сделки. В целом, мотивационная структура

спроса носит комплексный характер и включает

как рациональные, так и поведенческие факторы

(табл. 4).
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Таблица 4. Описание целевой аудитории жилого комплекса по признаку «Мотивация».

Цели приобретения

и какую проблему

решают

Переезд из других

регионов

Приобретение первого

жилья своим детям

Переезд из других регионов

Покупка более просторной квартиры

Покупка квартиры в живописном районе

Какую проблему

решают (JBTD)

Приобретают

собственное жилье

в новом регионе, дают

новое жилье своим

детям, отселяют своих

детей после свадьбы,

молодая пара

переезжает в шаговую

доступность от

современной школы или

детского сада

Расширяют жилплощадь по сравнению

с предыдущей квартирой, переезжают

на берег реки в зеленый район

Основные страхи

приобретения

33% боятся ошибиться в выборе застройщика

21% переживают о высокие дополнительные расходы (ремонт, мебель и т. д.)

16% не решаются собирать и оформлять документы при покупке квартиры

(бумажная волокита)

12% боятся столкнуться с мошенничеством

10% переживают по поводу ипотеки (в т. ч. ее одобрение)

8% плохая транспортная доступность, не будет построена обещанная

набережная.

Показатель Целевой сегмент 1 Целевой сегмент 2 Целевой сегмент 3

Результаты исследования в части изучения сти-

ля потребления целевых сегментов показыва-

ют, что более младший сегмент аудитории по

возрасту демонстрирует высокую цифровую

активность и склонность к онлайн-покупкам,

тогда как более зрелые группы ориентированы

на рациональный выбор и оптимизацию затрат.

Различия проявляются и в структуре расходов

и накоплений: молодые потребители ориенти-

рованы на гибкость потребления и инвестиции

в опыт, тогда как старшие сегменты — на накоп-

ление и долгосрочную стабильность. Отноше-

ние к крупным покупкам также различается: от

стремления к инновациям до ориентации на про-

веренные решения (табл. 5). Это подтверждает

необходимость дифференциации маркетинго-

вых инструментов по сегментам.

Таблица 5. Описание целевой аудитории жилого комплекса по признаку «Стиль потребления».

Как покупают

Предпочитают онлайн-шопинг. 53% всех

онлайн-покупок осуществляется именно

миллениалами. В основном покупки с помощью

смартфонов (73%).

Прежде чем приобрести товар в Интернете,

читают отзывы, смотрят фотографии, посещают

страницы компаний в соцсетях, сравнивают

цены, ищут скидки.

Ищут онлайн- или

офлайн-магазины, где

можно купить все

и сразу по выгодным

ценам — экономят

время

Частота

интернет-покупок
Часто совершают покупки в интернете

Иногда совершают

покупки в интернете

Показатель Целевой сегмент 1 Целевой сегмент 2 Целевой сегмент 3

Продолжение на следующей странице
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Таблица 5. Описание целевой аудитории жилого комплекса по признаку «Стиль потребления». (Продолжение

таблицы)

На что тратят

1. Супермаркеты

2. Коммунальные платежи, связь и интернет

3. Одежда, аксессуары

4. Рестораны и кафе

5. Красота и здоровье

1. Супермаркеты

2. Одежда, аксессуары

3. Рестораны и кафе

4. Красота и здоровье

5. Товары для дома

На что копят

1. Крупные покупки (бытовая техника, мебель)

2. Ремонт

2. Отдых

3. Образование

1. Формирование

финансового резерва

2. Отдых

3. Крупные покупки

4. Дополнительное

образование

5. Ремонт

Отношение к крупным

покупкам на примере

автомобиля

Последние технические новинки очень важны

для этого поколения. Могут купить обычное

авто и сделать его уникальным.

Выбирают комфортное

авто известного бренда.

Могут выбрать новинку,

если видят в этом для

себя выгоду

и повышение комфорта.

Взаимоотношения

с брендами

Привлекает все необычное и новое, то, что

до них еще никто не пробовал. Стремятся успевать

за всеми тенденциями, быть в курсе последних

новостей.

Выбирают бренды,

которые имеют

оптимальное

соотношение

цена/качество.

Показатель Целевой сегмент 1 Целевой сегмент 2 Целевой сегмент 3

При изучении фактора «Время покупки» выяв-

лено, что процесс принятия решения о покупке

жилья тесно связан с режимом занятости потре-

бителей. Наиболее востребованным временем

для взаимодействия являются вечерние часы

и выходные дни, что обусловлено занятостью

целевой аудитории в рабочее время. Данная

закономерность имеет практическое значение

для организации работы отделов продаж и пла-

нирования показов объектов.

Результаты анализа медиапредпочтений демон-

стрируют высокую цифровизацию аудитории:

практически все сегменты активно используют

интернет и социальные сети (табл. 6). При этом

сохраняется значимость традиционных каналов

(ТВ, наружная реклама), что свидетельствует

о необходимости использования омниканаль-

ного подхода в рекламной активности застрой-

щиков. Наблюдаются различия в предпочтениях

контента и каналов: более молодые сегменты

ориентированы на развлекательный и цифровой

контент, тогда как старшие — на информацион-

ные и новостные ресурсы.
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Таблица 6. Описание целевой аудитории жилого комплекса по признаку «Медиапредпочтения».

Структура потребления

рекламных каналов

73% смотрят ТВ раз в неделю или чаще

59% обращают внимание на наружную рекламу

47% слушают радио

97% пользуются интернетом (тратят время:

соц.сети, аудиостриминг, подкасты, Онлайн ТВ,

Онлайн издания, Игры)

96% сидят в соц. сетях

56% смотрят видео в интернете

43% слушают музыку онлайн

77% смотрят ТВ раз

в неделю или чаще

61% обращают внимание

на наружную рекламу

97% пользуются

интернетом

45% читают

онлайн-новости

94% сидят в соц. сетях

53% смотрят видео

в интернете

40% слушают музыку

онлайн

Часто используемые

приложения
Telegram, Whatsapp, Вконтакте

Whatsapp, Telegram,

Вконтакте, Яндекс

Предпочтительные

каналы на ТВ

ТНТ, СТС, 2х2, стриминговые сервисы, Че,

ТНТ4

ТНТ, СТС, МатчТВ,

Россия24, Звезда,

спортивные каналы

Предпочтительные

радио

Энерджи, DFM, Радио Рекорд, Новое,

Европа плюс

Энерджи, DFM, Европа

плюс, Камеди Радио

Предпочтительные

интернет-источники

ВК, TikTok, РИА Новости, Топор live, Mash,

Новости Москвы, Roblox

ВК, РИА Новости, Топор

live, RT на русском,

Москвач

Показатель Целевой сегмент 1 Целевой сегмент 2 Целевой сегмент 3

Анализ информации для раздела «Каналы ком-

муникаций и сбыта» показал, что ключевыми

инструментами приобретения жилья остаются

ипотечные механизмы, включая субсидирован-

ные программы и использование материнско-

го капитала. Точки контакта с потребителем

преимущественно сосредоточены в цифровой

среде: поисковые системы, социальные сети, ви-

деоплатформы и специализированные ресурсы.

Рекомендации по тональности коммуникаций

демонстрируют различия сегментов: от ориен-

тации на цену и выгоду до акцента на комфорт,

экологию и инвестиционную привлекательность

(табл. 7). Это подтверждает необходимость сег-

ментированной коммуникационной политики.

Обсуждение результатов

Проведённый анализ продуктовой структуры

жилого комплекса, а также дифференциация

объектов по площади и стоимости позволили

выявить достаточно устойчивые диапазоны, со-

ответствующие различным сегментам спроса,

используя авторскую расширенную трактовку

модели сегментации потребителей 5W. Данные

результаты подтверждают положения класси-

ческого маркетинга о необходимости диффе-

ренциации предложения на неоднородном рын-

ке, сформулированные еще Котлером. Вместе

с тем в отличие от традиционного подхода по-

казывают, что продуктовая структура выступает

не только отражением спроса, но и его форми-

рующим фактором. Это позволяет рассматри-

вать параметры жилого комплекса как активный

инструмент сегментации, а не как вторичную

характеристику.
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Таблица 7. Описание целевой аудитории жилого комплекса по признаку «Канал сбыта».

Способ приобретения

Субсидированная

ипотека, ипотека без

первоначального

взноса, материнский

капитал

Субсидированная ипотека, ипотека без

первоначального взноса, продажа предыдущего

жилья, материнский капитал

Возможные точки

контакта и влияния на

выбор

Соц. сети,паблики о Краснодаре, реклама

в поисковике, ютуб-каналы о недвижимости

в Краснодаре, о переезде, сайты-отзовик, блогеры

Соц. сети, паблики

о Краснодаре, реклама

в поисковиках, реклама

в видеохостингах,

ютуб-каналы

о недвижимости

в Краснодаре,

о переезде,

сайты-отзовики,

стриминговые сервисы

Рекомендации по

тональности рекламы

1. Ненавязчивость.

2. Предложение «больше за меньшую цену».

3. Использование в рекламе рекомендаций

и оценочных суждений от авторитетных

специалистов.

1. Индивидуальные

предложения:

комфортные

планировки,

улучшенные МОПы.

2. Упор на экологию,

близость реки,

набережную.

3. Обоснование покупки

как выгодной

инвестиции.

4. Использование

элементов событийного

маркетинга: праздников,

акций.

Показатель Целевой сегмент 1 Целевой сегмент 2 Целевой сегмент 3

Выявленные социально-демографические зако-

номерности подтверждают значимость возраста

и стадии жизненного цикла семьи как ключевых

факторов спроса. Основное ядро покупателей

относится к возрастной группе 25–34 лет, при

этом более крупные объекты ориентированы на

аудиторию старшего возраста. Сопоставление

результатов с теорией поколений показывает,

что основная часть спроса формируется милле-

ниалами, в то время как более дорогие сегменты

частично представлены поколением X.

Анализ поведенческих характеристик и стиля

жизни выявил различия в ценностных ориенти-

рах сегментов. Молодые потребители демон-

стрируют ориентацию на гибкость, цифровую

активность и индивидуальные ценности, тогда

как более зрелые группы ориентированы на

стабильность и долгосрочные инвестиции. Эти

результаты согласуются с положениями пове-

денческой экономики, однако их дополнение

характеристиками продукта позволяет перей-

ти от описательного анализа поведения к его

практическому использованию в девелопменте

жилой недвижимости.

Результаты анализа стиля потребления так-

же демонстрируют выраженную дифференци-

ацию финансового поведения и каналов взаи-

модействия. Более молодые сегменты характе-

ризуются высокой цифровой активностью, то-

гда как старшие ориентированы на рациональ-

ность и оптимизацию затрат. Это соответствует

современным исследованиям медиапотребле-

ния и подтверждает необходимость дифферен-

циации маркетинговых инструментов. В отли-

чие от существующих работ, в которых медиа-

предпочтения рассматриваются изолированно,

в настоящем исследовании они интегрированы

в структуру сегментации и напрямую связаны
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с характеристиками продукта и мотивацией.

Анализ каналов коммуникации показывает, что

процесс принятия решения о покупке жилья

существенно зависит от контекста взаимодей-

ствия. Концентрация активности покупателей

в вечернее время и выходные дни, а также до-

минирование цифровых каналов подтверждают

положения теории клиентского пути (CJM), одна-

ко в отличие от неё в настоящем исследовании

данные параметры используются не для описа-

ния процесса, а как элементы сегментации.

Сопоставление полученных результатов с суще-

ствующими теоретическими подходами позво-

ляет выявить их ключевое ограничение: боль-

шинство моделей либо ориентированы на харак-

теристики потребителей (демографические, по-

веденческие), либо на характеристики продукта

(гедонистическая модель), либо на процесс при-

нятия решения (CJM), однако не обеспечивают

их интеграции. Это приводит к фрагментарности

анализа и снижает его практическую примени-

мость в девелопменте.

Применение модели 5W Шеррингтона, адапти-

рованной в рамках настоящего исследования,

позволяет преодолеть указанные ограничения.

Полученные эмпирические результаты демон-

стрируют, что все выявленные группы факто-

ров естественным образом структурируются

в рамках данной модели: продуктовые харак-

теристики соответствуют компоненту «What»,

социально-демографические и поведенческие

параметры — «Who», мотивационные факторы —

«Why», временные характеристики — «When»,

а медиапредпочтения и каналы коммуникации —

«Where».

Таким образом, модель 5W выступает не только

инструментом описания, но и интеграционной

платформой, объединяющей различные теоре-

тические подходы в единую систему. В отличие

от альтернативных методов сегментации, она

позволяет учитывать многoатрибутную природу

жилого комплекса, сложность поведения потре-

бителей и контекст принятия решения.

Заключение

Проведённое исследование позволило систе-

матизировать подходы к сегментации целе-

вой аудитории на рынке жилой недвижимости

и обосновать необходимость перехода от тради-

ционных моделей, основанных преимуществен-

но на социально-демографических характери-

стиках, к интегрированным подходам, учитываю-

щим структуру потребительских предпочтений

и параметры жилого комплекса как продукта.

Спрос на жилую недвижимость носит многoа-

трибутный характер и формируется под воз-

действием совокупности продуктовых, поведен-

ческих и мотивационных факторов. Это стало

основой для разработки усовершенствованной

модели сегментации спроса 5W, позволяющей

объединить характеристики продукта, парамет-

ры потребителей, мотивацию и контекст приня-

тия решения в рамках единой аналитической

структуры.

Научная новизна исследования заключается

в развитии методического подхода к сегмента-

ции целевой аудитории за счёт его адаптации

к специфике рынка жилой недвижимости. Прак-

тическая значимость результатов состоит в воз-

можности их использования при формировании

продуктовой концепции девелоперских проек-

тов и разработке маркетинговых стратегий.

Полученные результаты могут быть использова-

ны девелоперскими компаниями, маркетинговы-

ми и консалтинговыми организациями, а также

в научных исследованиях, посвящённых анали-

зу рынка недвижимости. Перспективы дальней-

ших исследований связаны с развитием коли-

чественных моделей оценки привлекательности

жилых комплексов и внедрением методов анали-

за данных для повышения точности сегментации

и прогнозирования поведения потребителей.
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