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Аннотация. Для рынка коммерческой недвижимости характерны, с одной стороны, сложность в принятии потребите-
лем решений об инвестировании, а с другой – необходимость создания инвестиционных продуктов предприятием-за-
стройщиком. Статья посвящена разработке методики сегментации потребителей на основе психографических признаков 
и ее апробации на примере рынка коммерческой недвижимости. Методологической базой исследования послужила те-
ория классического маркетинга. Использован метод эннеаграммы – психографической сегментации, которая позволяет 
определять подсознательные мотивы, влияющие на поведение потребителей, в частности на принятие решения об инве-
стировании. Для уточнения ценностей и мотивов инвесторов дополнительно использован метод LOV. Информационной 
базой работы выступили результаты экспертного опроса 10 специалистов в области маркетинга строительной сферы с 
помощью методов Дельфи и анализа иерархий Т. Саати, а также результаты анкетирования 53 действительных и потенци-
альных инвесторов в коммерческую недвижимость. Предложена авторская методика сегментации потребителей рынка 
коммерческой недвижимости, разработанная с учетом его специфики. В рамках апробации методики были определены 
типы инвесторов, а для одного из приоритетных типов сформирована маркетинговая программа, предусматривающая 
повышение лояльности и узнаваемости организации среди инвесторов. Детальное изучение психотипа потребителя и его 
ценностей позволили тщательно подойти к разработке инвестиционного продукта и его успешному продвижению среди 
потенциальных инвесторов. 
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Abstract. The commercial real estate market offers two facets: on the one hand, consumers face difficulties in making invest-
ment decisions, and on the other, developers are driven by the need to create investment products. The article presents a psycho-
graphic consumer segmentation methodology and tests it in conditions of the commercial real estate market. The theoretical 
framework of the study is classical marketing theory. The Enneagram method is applied to reveal consumers’ subconscious mo-
tives behind their behavioural characteristics and investment decision-making, in particular. Additionally, the LOV method is 
used to clarify investors’ values and motives. The empirical evidence of the research is the survey data from 10 experts in the field 
of marketing for construction obtained using the Delphi method and Thomas Saaty’s Analytic Hierarchy Process, as well as data 
from 53 actual and potential investors in commercial real estate. The author’s own consumer segmentation method is proposed, 
which is designed according to the specificities of the commercial real estate market. As part of the methodology testing, we have 
identified the types of investors and formulated a marketing programme for one of the priority types that provides for increas-
ing the loyalty to, and recognition of,  the organization among investors. The in-depth study of consumers’ personality types and 
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ВВЕДЕНИЕ
Современный маркетинг ориентируется на индиви-
дуализацию подходов к исследованию потребителей 
различных продуктов и услуг. Наряду с социально- 
демографическими и географическими признаками 
все чаще учитываются признаки, изучаемые с помо-
щью методов психографики. Эти методы используются 
для сегментации потребителей, решения которых об-
условлены особенностями черт характера, мотивами 
поведения, страхами и желаниями и т. д.

Актуальность изучения процессов адаптации  
маркетинговых инструментов к условиям функцио-
нирования предприятий и организаций обусловле-
на разнообразием потребительских предпочтений  
в отношении продуктов и услуг различных сфер дея-
тельности. 

Потребителей рынка коммерческой недвижимо-
сти условно можно разделить на три группы: конеч-
ные потребители, арендаторы площадей для бизнеса 
и инвесторы, участвующие в строительстве объектов 
коммерческой недвижимости. В настоящее время не-
достаточно изучена мотивация участия инвесторов в 
проектах организаций-застройщиков, поэтому акту-
альной является задача определения особенностей 
принятия ими решений об инвестировании. Их отне-
сем к потребителям рынка В2С, поскольку это физиче-
ские лица, инвестирующие в проекты за счет средств 
из собственных финансовых источников.

Согласно гипотезе исследования, для сегментации 
инвесторов рынка коммерческой недвижимости кор-
ректным и обоснованным является применение мето-
дов психографики. 

Цель исследования – разработка методики сегмен-
тации потребителей инвестиционных продуктов на 
основе психографических методов и ее апробация в 
отношении рынка коммерческой недвижимости. 

Поставленная цель предусматривала решение сле-
дующих задач:

•  выполнение обзора теоретических и методологи-
ческих аспектов процесса сегментации товаров и ус-
луг в целом и применения психографических методов 
в частности;

•  разработка методики сегментации на основе ме-
тода эннеаграммы и метода LOV (list of values);

• апробация методики на примере потребителей 
рынка коммерческой недвижимости.

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
Теоретическая база научных исследований в области 
сегментации охватывает достаточно широкий спектр 
вопросов, касающихся изучения рынков различных 
товаров и услуг, включая применение вероятностных 
и статистических методов и моделей [Аакер, 2004; 
Baltas, Saridakis, 2013; Teichert et al., 2015; Shchekoldin, 
Tsoy, 2018; Effertz, Teichert, Tsoy, 2019; Zhang, Fong, 
DeSarbo, 2021; Abbasimehr, Bahrini, 2022].

Применяемые на практике методические подходы 
к сегментации рынка предусматривают применение 
стандартных, отработанных на практике инструмен-
тов. Зачастую они ограничиваются использованием 
географических и социально-демографических при-
знаков, которые не учитывают мотивов совершения 
покупки, внутренних причин поведения потребителей 
и принятия ими решений. 

Вместе с тем на смену популярным социально- 
демографическим методикам приходит психографи-
ческое сегментирование [Тихонюк, 2015, с. 478]. Пси-
хография – относительно новый метод исследования 
потребителей. Маркетологи отмечают его «продвину-
тость» в сравнении со стандартными демографически-
ми и поведенческими описаниями. Психографическое 
сегментирование рынка проводится для того, чтобы 
изучить потребителей и разработать маркетинговую 
программу, все элементы которой соответствовали 
бы большей части целевого рынка [Русецкая, Козел,  
Русецкий, 2013, с. 52].

Методы психографики заняли определенное место 
в процессах сегментации: к изучению традиционного 
профиля потребителя исследователи стали добавлять 
переменные, связанные с образом жизни и его из-
мерениями. Наиболее широко использовался метод 
AIO, который охватывает переменные из психологии, 
социально-демографические характеристики и дает 
достаточно полное представление об образе жизни 
людей. Затем стали применяться его более простые 
альтернативы, предполагающие изучение ценностей, 
например отношение и образ жизни (VALS), список 
ценностей (LOV) и обзор ценностей Рокича (RVS). Ча-
сто применяемой теорией ценностной сегментации 
является типология VALS-2, которая содержит 35 пси-
хографических и 4 демографических вопроса, связы-
вающие демографические данные и модели покупок 
с психографическими данными [Посыпановa, 2012; 
Лобанова, Санинский, Аверьянова, 2016; Шидловский, 
2018; Liuetal, 2019; Mowen, Minor, 2000].

Актуальность психографики отмечена в работах 
по изучению рынков телекоммуникаций [Гимаров, 
2012], общественного питания [Цой, Залешин, 2017], 
автомобилей [Baltas, Saridakis, 2013], туристских услуг 
[Hunecke, Groth, Wittowsky, 2020], вина [Pomarici, Ler-
ro, Krystallis, 2017], каталогов супермаркетов [Tanetal, 
2022] и др.

Одним из психографических инструментов явля-
ется эннеаграмма – психологическая модель, опи-
сывающая девять глубинных мотивов, движущих 
людьми на подсознательном уровне. Каждый из них 
порождает совершенно определенный характер с 
присущими ему мыслительными стратегиями, эмоцио-
нальными реакциями и жизненными установками. Во-
просами применения метода эннеаграммы занимались  
Г.И. Гурджиев, Оскар Ичазо, известный американский 
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МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ
Необходимость поиска актуальных инструментов 
изучения потребителей на рынке коммерческой не-
движимости определила направления разработки 
методики сегментации данного рынка на основе пси-
хографических методов. Самыми распространенными 
среди этих методов являются AIO, VALS и VALS-2, LOV, 
RVS, эннеаграмма и др. Для формирования методики 
сегментации использовались метод Дельфи и метод 
анализа иерархий Т. Саати. 

Метод Дельфи позволяет получить экспертное 
мнение специалистов в определенной области пу-
тем выявления основных характеристик сравнивае-
мых методов психографики. Метод анализа иерархий, 
предложенный американским экономистом и матема-
тиком Томасом Л. Саати, предназначен для решения 
задач многокритериального выбора. Он использовал-
ся вследствие участия в процессе принятия решений 
нескольких специалистов-экспертов, мнения которых 
о предмете исследования могли быть различны. Со-
гласно методу Саати, эксперты проводят парные срав-
нения характеристик методов психографики на базе 
шкалы Саати. Результаты парных сравнений сводятся 
в матрицу, на основе которой определяются весовые 
коэффициенты анализируемых характеристик, что по-
зволяет проранжировать их по степени важности для 
настоящего исследования.

Оценка пригодности психографических методов 
проводилась экспертами, имеющими большой опыт 
деятельности в маркетинге организаций строитель-
ной сферы. Все они сошлись во мнении, что основным 
инструментом проведения сегментации может высту-
пать эннеаграмма, преимуществами которой являют-
ся совпадение цели метода с целями процесса сегмен-
тации, наличие необходимого количества сегментов, 
универсальность, простота сбора и возможность точ-
ной обработки информации. 

В качестве дополнительного был выбран метод 
LOV, позволяющая уточнить ценности респондентов. 
Она содержит девять ценностей, которые респон-
денты ранжируют по значимости, и используется для 
дифференциации потребителей по трем направле- 
ниям: 

•  внутренний фокус: самореализация, волнение, 
чувство достижения, самоуважение;

•  межличностный фокус: забава и удовольствие, теп- 
лые отношения с другими;

•  внешний фокус: чувство принадлежности, стрем-
ление быть уважаемым, безопасность.

Фокус говорит о ценностях и мотивах поведения 
потребителей. И для каждого из них будет актуален 
тот или иной маркетинговый призыв. Например, для 
тех, кто ориентирован внутрь себя, будут значимы све-
дения о контроле своей жизни и сохранении незави-
симости, тогда как люди с внешней ориентацией ждут 
одобрения от общества.

психиатр Клаудио Наранхо и др. Согласно этому ме-
тоду выделяется девять типов людей с определенным 
набором черт [Рисо, 2009; Рисо, Хадсон, 2010]. 

Сегодня указанная модель используется в области 
психотерапии и коучинга, самопознания личностного 
развития, бизнес-консультирования, социологии, об-
разования и даже кинематографа. Так, в книге «Эннеа- 
грамма. Ваш путь личностного развития» Х.К. Макани 
[2019] дает описание модели и показывает траекто-
рию развития, позволяющую улучшить коммуникацию 
с людьми.

В работах по экономике и маркетингу метод энне-
аграммы чаще рассматривается в контексте изучения 
поведения людей на рабочем месте. Авторы отмечают, 
что он позволяет выявить типологии личности и сде-
лать взаимоотношения на работе более «гладкими», 
поскольку система дает необходимый инструмента-
рий для общения с людьми на одном языке. Это помо-
гает сохранить ценных сотрудников путем повышения 
их удовлетворенности трудовой деятельностью [Кал-
дина, 2007, с. 60; Sutton, Allinson, Williams, 2013].

Как отмечалось ранее, в сфере недвижимости 
большинство экономических работ сводится к изу- 
чению рисков инвестирования [Yin, Mesomeris, 2015; 
Amedee-Manesme, Barthelemy, Prigent, 2016]. 

Материалы исследований по определению по-
зиционирования возможностей системы продвиже-
ния и разработки программ лояльности на основе 
выделенных целевых групп рассматриваются авто-
рами с позиции современного подхода к использо-
ванию актуальных коммуникационных средств и ме-
тодов воздействия на потребителя [Perez-Gladish et al., 
2010; Колочева, Титова, 2017; Miralles-Pechuan, Ponce, 
Martinez-Villasenor, 2017; Rua, Santos, 2022]. 

Таким образом, обзор теоретических аспектов пси-
хографической сегментации свидетельствует о нали-
чии многочисленных научных исследований в области 
сегментации потребителей товаров и услуг различных 
рынков. Более того, авторы признают актуальность 
применения психографических методов в данной 
области, поскольку они позволяют более тщательно 
учитывать мотивы совершения покупки, внутренние 
причины поведения потребителей и принятия ими 
решений и, соответственно, разрабатывать маркетин-
говые программы, наиболее соответствующие требо-
ваниям целевых групп.

Тот факт, что метод эннеаграммы недостаточно изу- 
чен в части применения к процессам сегментации, 
дает основание использовать его как ключевой метод 
для разработки и апробации авторской методики. От-
метим также, что процессы сегментации потребителей 
коммерческой недвижимости не в полной мере при-
меняются на практике. Соответственно, стоит вопрос о 
выборе метода сегментации и модели, наиболее точно 
раскрывающей особенности поведения и мотивы ин-
весторов.
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Эннеаграмма позволяет понять, какой мотив вли-
яет на поведение человека, и мотивировать потреби-
телей разных типов в зависимости от того, к чему они 
стремятся подсознательно. В научной литературе нет 
достаточной информации об использовании в мар-
кетинге данного метода, однако в совокупности с до-
статочно простым в применении методом LOV можно 
расширить его возможности в части определения цен-
ностей респондентов.

Использование методов психографической сег-
ментации позволяет максимально точно определить 
группы потребителей и разработать для них наиболее 
привлекательный инвестиционный продукт. В каче-
стве потребителей в данном исследовании рассматри-
вались действительные и потенциальные инвесторы в 
коммерческую недвижимость.

Авторская методика включает предварительный 
этап и шесть основных логически выстроенных этапов 
(табл. 1).

Рассмотрим этапы методики сегментации подроб-
нее.

Предварительный этап включает комплекс дей-
ствий, направленных на изучение текущей ситуации в 
организации и расчет показателей, характеризующих 
эффективность маркетинговой деятельности. Основа-
нием для изменения подходов к применению инстру-
ментов маркетинга должно послужить превышение 
расходов на указанную деятельность по сравнению с 
полученными доходами от привлеченных потребите-
лей.

На первом этапе необходимо провести анализ от-
раслевой среды, а именно получить информацию о 
потребителях, по возможности путем личного обще-

ния с ними, выявить их мотивы принятия решений. 
Кроме того, на этом этапе изучаются сферы коммерче-
ской недвижимости, способы получения прибыли, ос-
новные схемы работы. У маркетолога, занимающегося 
сегментацией рынка, должно быть сформировано как 
можно более полное представление о предложении и 
конкуренции на рынке, о предпочтениях потребите-
лей и мотивах их поведения. 

В свою очередь, целью данной работы является 
повышение лояльности и узнаваемости организации 
среди действительных и потенциальных инвесторов в 
сфере коммерческой недвижимости, создание резер-
ва так называемых «теплых» клиентов, увеличение ко-
личества заключенных сделок. Ее результатом долж-
но стать понимание основ функционирования рынка 
коммерческой недвижимости, знание организацией 
ее положения на рынке, уникального торгового пред-
ложения, основных конкурентов, общего профиля 
клиентов, а также определение и фиксация цели про-
ведения сегментации рынка.

Критерием достижимости цели данного этапа яв-
ляется получение актуальной и достоверной инфор-
мации о том, что рассматриваемый рынок привлека-
телен для инвестирования в проекты организации 
застройщика благодаря положительному влиянию 
факторов отраслевой среды на развитие отрасли в 
целом и организации в частности.

На втором этапе для сегментации потребителей 
рынка коммерческой недвижимости по психогра-
фическому признаку необходимо провести опрос 
действительных и потенциальных потребителей ус-
луг организации на рынке коммерческой недвижи- 
мости. 

Таблица 1 – Этапы методики сегментации потребителей на основе психографических признаков
Table 1 – Stages of psychographic consumer segmentation

Этап Содержание Результат

Предварительный. Анализ 
эффективности маркетинговой 
деятельности организации

Определение эффективности маркетин-
говой деятельности организации

Решение об изменении подходов к примене-
нию маркетинговых инструментов

1-й. Изучение отраслевой среды

Сбор и анализ информации о потребите-
лях, предложении инвестиционных про-
дуктов, конкурентах и других факторах 
отраслевого окружения

Подтверждение стабильности и/или привле-
кательности отраслевого рынка.
Определение цели сегментации рынка

2-й. Опрос потребителей рынка 
недвижимости с применением 
методов психографики

Анкетирование респондентов Определение социально-демографических 
характеристик респондентов и их психотипов

3-й. Определение приоритетного 
сегмента потребителей

Формирование сегментов согласно эн-
неаграмме и выбор приоритетного сег-
мента

Согласование цели сегментации с характе-
ристиками потребителей приоритетного сег-
мента

4-й. Разработка замысла 
позиционирования

Ранжирование ценностей, выявленных 
по методу LOV

Формулирование позиционирования органи-
зации на основе ценностей респондентов 

5-й. Разработка маркетинговой 
программы

Разработка маркетинговой программы 
для выбранного сегмента

Маркетинговая программа, готовая к внедре-
нию

6-й. Определение результатов
Определение эффективности маркетин-
говой программы, разработанной на ос-
нове результатов сегментации

Выводы о применимости методики сегмента-
ции на основе психографических признаков
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Соответствующая анкета включает 36 утверждений 
и вопросов, объединенных в три группы, и позволяет 
выявить социально-демографические характеристи-
ки и психологический портрет потребителя. С учетом 
полученных результатов можно предложить рекомен-
дации по формированию маркетинговой программы 
для разработки и продвижения продуктов, привлека-
тельных для соответствующего сегмента. 

Первая часть анкеты содержит 27 утверждений, 
которые сгруппированы в девять групп (табл. 2). Рес- 
пондентам предлагается оценить эти утверждения по 
пятибалльной шкале. Далее по сумме оценок трех ут-
верждений, выявляющих принадлежность к тому или 
иному типу, подсчитывается максимальный балл, со-
гласно которому определяется представитель психо-
типа. 

Это даст возможность выявить типы респондентов 
по эннеаграмме и помочь не только при сегментации 
рынка потребителей, но и при определении типа кон-
кретного инвестора и формирования персонального 
подхода к нему с учетом его жизненных ценностей и 
установок.

Вторая часть анкеты включает утверждения, объ-
единенные в два блока. В каждом блоке респондент 
должен выбрать одно из трех утверждений, которое 
наиболее точно его описывает (табл. 3).

На основе ответов, полученных при заполнении 
первой и второй части анкеты, определяется тип рес- 
пондента по эннеаграмме (табл. 4). 

Вопросы третьей части анкеты направлены на 
определение ценностей респондентов по методу LOV, 
изучение опыта инвестирования, а также потенциала 

Таблица 2 – Утверждения для определения типов респондентов согласно эннеаграмме
Table 2 – Statements for Enneagram-based psychographic type identification

Тип Утверждение

1

1. Я всегда стараюсь быть честным и объективным с собой. И я полон решимости любой ценой следовать тому, что гово-
рит мне моя совесть

2. Я чувствую, что плачу большую цену, стараясь быть идеальным

3. Я ненавижу ошибки. Поэтому чрезвычайно стараюсь, чтобы все, к чему я прикасаюсь, было сделано правильно

2

4. Мне нравится, что я чуткий и великодушный человек

5. Я не могу брать плату за то хорошее, что делаю для людей. Но меня сильно удручает, когда они не замечают этого или 
им все равно

6. Я часто делаю для людей больше, чем мог бы, – я слишком отдаюсь этому, совсем не думая о себе

3

7. Я стараюсь показать себя людям в самом лучшем свете

8. Мне несвойственно разрываться чувствами. Сильные чувства возникают у меня лишь ненадолго, но потом я просто-
напросто принимаюсь за работу

9. У меня всегда есть цель, и я знаю, как мотивировать себя, чтобы ее достичь

4

10. Я часто чувствую себя одиноким, даже когда нахожусь с близкими мне людьми

11. У меня очень тонкая интуиция. Но я не всегда имею смелость сделать так, как она мне подсказывает

12. Я достаточно драматичен и темпераментен

5

13. Я люблю досконально изучать вещи и вдаюсь в детали до тех пор, пока не выясню все как можно более полно

14. Я знаю много, но в некоторых областях считаю себя экспертом

15. Иногда я теряю чувство времени, потому что сильно концентрируюсь на том, что делаю

6

16. Меня притягивает авторитетное мнение, но я одновременно не доверяю ему

17. Я не всегда соглашаюсь с правилами и не всегда им следую. Но я обязательно должен их знать

18. Я сначала выясняю мнение людей, которым доверяю, а потом принимаю серьезное решение

7

19. Когда мне что-то перестает нравиться, я прекращаю это делать

20. То, что я однозначно не могу терпеть, – это скука. Поэтому я постоянно сам стараюсь не быть скучным

21. Одной из моих проблем является то, что я легко отвлекаюсь и могу «разбрасываться»

8

22. У меня сильная воля, и я быстро не сдаюсь

23. Я не испытываю симпатии к тем, кто слаб и нерешителен, – слабость притягивает проблемы

24. Кто-то обычно должен быть виноватым, но мне не хотелось бы, чтобы это был я

9

25. Необходимо принимать жизнь такой, какая она есть. Мы мало что можем изменить

26. Я могу легко понимать различные точки зрения и намного чаще соглашаюсь с людьми, чем не соглашаюсь

27. Я лучше уступлю кому-нибудь, чем буду устраивать сцены

Источник: [Рисо, Хадсон, 2010].
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Таблица 3 – Экспресс-тест QUEST: определение психографического типа согласно эннеаграмме
Table 3 – QUEST-test: Enneagram-based psychographic type identification

Вариант Утверждение

Первый блок

A

Я всегда считал себя довольно независимым и напористым человеком: я понимал, что жизнь идет лучше, когда ты 
встречаешь ее во всеоружии. Я ставлю свои цели, с головой окунаюсь в дела и хочу, чтобы все получалось. Я не люблю 
сидеть на месте – хочу достичь больших результатов и попасть в точку. Я не ищу конфронтаций, но не позволяю людям 
давить на меня. Чаще всего я знаю, чего хочу, и делаю это. Я обычно много работаю и ни перед чем не останавливаюсь

B

Я обычно очень спокоен и привык все делать самостоятельно. Обычно в обществе не привлекаю к себе внимания, и 
для меня совершенно не характерно самоутверждаться. Я не чувствую себя комфортно на лидирующих ролях и не 
люблю конкурировать с людьми, как это делают другие. Многие могут считать меня фантазером – большинство моих 
эмоций рождается и живет в моем воображении. Я могу быть абсолютно тихим и спокойным, не чувствуя необходи-
мости постоянно оставаться активным

C

Я всегда был чрезвычайно ответственным и преданным. Я чувствую себя ужасно, если не выполняю свои обязатель-
ства, и всегда делаю то, что от меня ожидают. Я хочу, чтобы люди знали, что я здесь для них и сделаю все, что в моих 
силах. Я часто приносил себя в жертву ради других независимо от того, знали они об этом или нет. Я часто не уделяю 
достаточно внимания самому себе – делаю то, что нужно делать, и позволяю себе отдохнуть (в это время делаю то, что 
действительно мне хочется) только в оставшееся от нужных дел время

Второй блок

X

Я человек, у которого всегда позитивный взгляд на жизнь и который верит, что все изменится к лучшему. Я всегда най-
ду то, к чему приложить усилия и чем себя занять. Мне нравится быть окруженным людьми и делать их счастливыми –  
мне нравится делить с ними хорошее настроение. Хотя случалось и так, что, оставаясь позитивно настроенным, я на 
самом деле откладывал в долгий ящик решение своих личных проблем

Y

Я человек, который чересчур эмоционален по поводу того, что происходит вокруг, – большинство людей могут ска-
зать, что я чем-то расстроен. Я бываю осторожным с людьми, но более чувствителен, чем хотел бы. Я хочу быть уверен-
ным в том, с кем я заодно и на кого могу положиться, в то время как для большинства людей вокруг меня совершенно 
понятно, каковы их взаимоотношения со мной. Когда я расстроен чем-либо, мне хочется, чтобы другие реагировали 
и переживали так же, как и я. Я знаю правила, но не хочу, чтобы меня учили, как и что делать. Я хочу сам все решать

Z

Обычно я сильно себя контролирую и действую логично – мне не свойственно поддаваться чувствам. Я эффективен –  
даже перфекционист – и предпочитаю работать сам по себе. Когда возникают проблемы или межличностные кон-
фликты, я предпочитаю решать их без эмоций. Некоторые считают меня слишком холодным и отстраненным, тогда 
как я просто не желаю, чтобы мои эмоциональные реакции влияли на решение важных для меня вопросов. Обычно 
я не допускаю, чтобы другие видели мою реакцию

Источник: [Рисо, Хадсон, 2010].

Таблица 4 – Психотипы согласно эннеаграмме
Table 4 – Enneagram-based personality types

Код 
(сочетание 
вариантов)

Номер 
типа Название и краткая характеристика типа личности

AX 7 «Энтузиаст»: оживленный, реализовавшийся, импульсивный

AY 8 «Конфронтатор»: уверенный в себе, решительный, доминирующий

AZ 3 «Стремящийся к успеху»: адаптирующийся, амбициозный, заботящийся об имидже

BX 9 «Миротворец»: восприимчивый, ободряющий, самодовольный

BY 4 «Индивидуалист»: интуитивный, эстетичный, поглощенный собой

BZ 5 «Мыслитель»: проницательный, инновационный, отстраненный

CX 2 «Помощник»: заботливый, великодушный, собственнический

CY 6 «Скептик»: контактный, ответственный, защищающийся

CZ 1 «Перфекционист»: рациональный, принципиальный, контролирующий себя

Источник: [Рисо, Хадсон, 2010].
Примечание. Вариант представлены в табл. 3, типы – в табл. 2.
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инвестирования каждого отдельного респондента.  
На основе анализа ответов можно выявить, предста-
вители каких типов инвестируют больше или меньше 
других. Полный вариант анкеты представлен в прило-
жении.

Проведение опроса позволяет выявить психотип 
респондента по эннеаграмме; определить основные 
мотивы его поведения, боли и страхи; обнаружить 
предпочтения респондента относительно выбора 
вида коммерческой недвижимости; оценить опыт и 
перспективы инвестирования; определить социаль-
но-демографический профиль респондента.

Результатом второго этапа является определение 
социально-демографических характеристик респон-
дентов, включая опыт и намерения инвестирования 
в проекты, а также определение психотипа инвесто-
ра, что в итоге даст возможность выделить сегменты 
и определить наиболее привлекательный сегмент для 
дальнейшей работы с ним.

На третьем этапе сегментации по результатам 
анализа ответов респондентов составляются портре-
ты потенциальных потребителей и выделяются прио- 
ритетные сегменты. Необходимо определить три сег-
мента, содержащих по два-три приоритетных типа:

1) больше всех заинтересованные в инвестирова-
нии в коммерческую недвижимость;

2) больше всех инвестировавшие в коммерческую 
недвижимость;

3) готовые инвестировать в ближайшее время не-
обходимые для организации суммы.

С каждым из указанных сегментов соотносятся 
определенные на первом этапе цели. Например, для 
увеличения сделок в настоящий момент необходимо 
разрабатывать комплекс коммуникаций с сегментом 3, 
для увеличения потенциала сделок в будущем нужно 
прорабатывать коммуникации с сегментом 2, а для 
увеличения лояльности – с сегментом 1.

Таким образом, на третьем этапе необходимо вы-
брать один сегмент рынка и проверить согласован-
ность цели, определенной на первом этапе. Это даст 
возможность наиболее точно определить замысел по-
зиционирования и разработать маркетинговую про-
грамму для выбранного сегмента.

На четвертом этапе определяется замысел пози-
ционирования. Для этого применяется метод LOV – не-
обходимо ранжировать каждую из ценностей (values) 
согласно количеству респондентов, отметивших ее 
как самую важную.

Допустим, ценности распределились следующим 
образом: 1 – безопасность, 2 – самореализация, 3 – 
самоуважение, 4 – чувство достижения, 5 – теплые 
отношения с другими, 6 – забава и удовольствие, 7 – 
стремление быть уважаемым, 8 – волнение, 9 – чувство 
принадлежности. Это значит, что в качестве главной 
ценности респонденты чаще всего отмечали безопас-
ность, а реже всего – чувство принадлежности. Если 

какие-то из девяти ценностей одинаковое количество 
респондентов определило как самые важные, то необ-
ходимо сравнить сумму баллов всех респондентов за 
эти ценности и выбрать из них те, которые набрали в 
сумме меньшее значение (чем выше балл, тем меньше 
приоритетность для респондента).

Далее следует определить три-четыре первых по 
значимости для респондентов ценности и сформули-
ровать позиционирование организации, например: 
«Безрисковые инвестиции в коммерческую недвижи-
мость, которые помогут Вам самореализоваться как 
личности».

Таким образом, из возможных вариантов позицио-
нирования выбирается тот, который наиболее полно 
отражает самые важные для потребителей ценности.

На пятом этапе необходимо разработать мар-
кетинговую программу для сегмента, выбранного на 
третьем этапе, и замысла позиционирования, опреде-
ленного на четвертом этапе, и сопоставить ее с целью, 
заявленной на начальном этапе.

Данная программа основана на страхах и основных 
желаниях типов, которые входят в выбранный сегмент. 
Так, например, для «стремящегося к успеху» мотив –  
«быть оцененным в обществе», а страх – «быть никчем-
ным и не иметь ценности» и т. д. Соответственно, раз-
работка этой программы осуществляется с учетом ре-
зультатов предыдущих шагов процесса сегментации. 

Заключительный, шестой этап предусматрива-
ет промежуточное подведение итогов выполнения  
маркетинговой программы путем сравнения расходов 
на привлечение клиентов с доходами от привлечен-
ных клиентов по результатам маркетинговой деятель- 
ности. 

Таким образом, реализация логически выстроен-
ных этапов позволит провести сегментацию потре-
бителей коммерческой недвижимости и разработать 
маркетинговую программу для выбранного сегмен-
та. Особенностью предложенной методики является 
возможность сочетания социально-демографических 
признаков сегментации с признаками, выявленными с 
помощью методов психографики. Далее ее действен-
ность показана на примере рынка коммерческой не-
движимости.

ПРАКТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ:  
АПРОБАЦИЯ МЕТОДИКИ
Предложенная методика была апробирована на осно-
ве информации застройщика, работающего на рынке 
коммерческой недвижимости города Новосибирска 
более 17 лет. Данная организация в числе первых на-
чала заниматься девелопментом и привлечением ин-
вестиций в проекты на указанном рынке. На сегодня 
она насчитывает более 155 реализованных проектов 
в сфере коммерческой недвижимости, по большей ча-
сти объектами инвестирования является торговая не-
движимость. 
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Несмотря на успешность функционирования орга-
низации на рынке, ее руководство не вполне устраи-
вала текущая ситуация по привлечению инвестиций в 
проекты. Поэтому перед маркетологами была постав-
лена задача актуализировать соответствующие ин-
струменты маркетинга. Было принято решение выде-
лить сегменты потребителей, ориентируясь в большей 
степени на психографические признаки.

Аудит деятельности организации, проведенный на 
предварительном этапе, показал необходимость ак-
тивизации маркетинговых инструментов по привлече-
нию инвесторов для строительства объектов коммер-
ческой недвижимости.

На первом этапе был проведен анализ рынка ком-
мерческой недвижимости Новосибирска, на котором 
представлены различные объекты: бизнес-центры, 
гостиницы и отели, торговые центры, складские ком-
плексы, производственные здания. Наиболее привле-
кательной для инвесторов является торговая недви-
жимость в зонах повышенной востребованности со 
стороны арендаторов. 

Указанный рынок имеет большой потенциал для 
развития, а потребители, которые стремятся вложить 
средства в соответствующие проекты, но не хотят или 
не могут реализовать эти проекты самостоятельно, 
инвестируют в деятельность организации-застрой-
щика. Чаще всего инвесторы, а впоследствии соб-
ственники коммерческой недвижимости ставят целью 
извлечение прибыли от получения арендных плате- 
жей – доходность этого актива находится в противо-
фазе по отношению к доходности традиционных фи-
нансовых активов [Ахмедов, 2016, с. 15].

Для апробации методики была сформулирована 
цель – повышение лояльности и узнаваемости компа-
нии среди инвестирующих или планирующих инвести-
ровать в коммерческую недвижимость Новосибирска.

На втором этапе проводился опрос инвесторов 
организации-застройщика. В нем приняли участие 
53 человека, из них 45 действительных и 8 потенциаль-
ных инвесторов, уже обращавшихся в организацию 
для получения информации об участии в ее проектах.

Объем выборки респондентов, определенный со-
гласно рекомендациям М.Е. Цой и В.Ю. Щеколдина 
[2021, с. 45] относительно достоверности результа-
тов опроса, составил 57 респондентов. Реально было 
опрошено 53 инвестора, погрешность оценки доли 
инвесторов составила 7 %.

На рис. 1 представлена половозрастная структура 
респондентов. Отметим, что значительную их часть со-
ставили мужчины в возрасте 36–45 лет. 

Для проверки актуальности полученных данных 
в сфере инвестиций в коммерческую недвижимость 
респондентам были заданы вопросы об опыте инве-
стирования (рис. 2) и готовности инвестировать в бли-
жайшее время (рис. 3). 

Для 43,4 % опрошенных опыт инвестирования ока-
зался успешным, а сдача в аренду коммерческой не-
движимости является основным источником дохода. 
В качестве дополнительного такой источник дохода 
рассматривают 41,5 % опрошенных. Планируют стать 
инвесторами 15,1 %, причем ориентировочный срок 
их инвестирования – от трех до шести месяцев.

Рис. 1. Половозрастная структура респондентов
Fig. 1. Age and gender wise distribution of respondents

Рис. 2. Опыт инвестирования в коммерческую 
недвижимость: распределение ответов респондентов, 

% 
Fig. 2. Commercial real estate investing: distribution of 

respondents’ answers

Рис. 3. Планируемые инвестиции в коммерческую 
недвижимость: распределение ответов респондентов, % 

Fig. 3. Planned investment in commercial real estate: 
distribution of respondents’ answers
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Размеры потенциальных инвестиций оказались 
следующими: 34 % опрошенных готовы инвестировать 
более 50 млн руб., 28,3 % – от 11 до 50 млн руб., 24,5 % –  
от 1 до 10 млн руб., 13,2 % – до 1 млн руб. 

Далее были рассмотрены психографические про-
фили респондентов согласно предложенной автором 
статьи методике. Большинство из них относились к 
сегменту «Стремящиеся к успеху» (37,7 % от общего 
числа опрошенных), остальные вошли в сегменты «Эн-
тузиасты» (30,2 %) и «Мыслители» (11,3 %).

Тот факт, что по эннеаграмме не были выделе-
ны сегменты, включающие типы «Индивидуалист» и 
«Скептик», может объясняться тем, что для «индивиду-
алистов» желание выделиться не находит отражения в 
инвестициях в недвижимость, а «скептики» сильно со-
мневаются в принятии решения либо выбирают более 
безрисковые способы получения дохода.

Типы 1 – «Перфекционист», 2 – «Помощник», 8 –  
«Конфронтатор» и 9 – «Миротворец» не были пред-
ставлены достаточным количеством респондентов, 
поэтому в программу работы с сегментами рынка на 
следующих этапах не включались.

Для перехода к третьему этапу сегментации и 
определения портрета потенциального потребителя 
был проведен перекрестный анализ полученных дан-
ных и выделены необходимые сегменты: больше всех 
заинтересованные в инвестировании, больше всех 
инвестировавшие и готовые в ближайшее время инве-
стировать суммы от 11 млн руб. (табл. 5).

Таким образом, можно выделить три основных прио- 
ритетных сегмента потребителей: «3» – «Стремящиеся 
к успеху», «5» – «Мыслители», «7» – «Энтузиасты». Од-
нако наиболее перспективным из них можно считать 
сегмент «стремящихся к успеху». Далее, опираясь на 
потребности представителей данного типа, необходи-
мо разработать маркетинговую программу 

На четвертом этапе формулировался замысел 
позиционирования организации с целью продвиже-
ния услуг для инвесторов на основе результатов ана-
лиза по методу LOV.

Наибольшую ценность для потенциальных и дей-
ствительных инвесторов организации-застройщика 
представляет безопасность, а наименьшую – чувство 
принадлежности. В соответствии с главной ценностью 
было определено позиционирование организации: 
«Инвестиции в коммерческую недвижимость без ри-
сков, которые помогут Вам самореализоваться как 
личности и дадут дополнительные причины уважать 
себя».

На пятом этапе с учетом полученной информации 
была разработана маркетинговая программа органи-
зации-застройщика, предусматривающая повышение 
лояльности к этой организации и ее узнаваемости 
среди инвесторов и потенциальных инвесторов в ком-
мерческую недвижимость Новосибирска. Целевой 
аудиторией стали потребители, которые готовы ин-
вестировать в ближайшее время суммы от 10 млн руб. 
Это лица, относящиеся к сегменту 3 – «Стремящиеся  
к успеху». Программа включала комплекс действий 
по повышению лояльности инвесторов к организа-
ции: реализацию партнерской программы с частными 
юридическими организациями и агентствами недви-
жимости Новосибирска, посещение тематических вы-
ставок и ярмарок, встреч с предпринимателями, про-
движение бизнеса инвесторов в различных средствах 
массовой информации и т. д.

На шестом этапе были подведены промежуточ-
ные итоги. Разработанная маркетинговая програм-
ма рассчитана на один год, ее реализация началась 
в сентябре 2022 г. Окончательные результаты пока 
не получены, но, по информации руководства орга-
низации, за прошедшие восемь месяцев доходы от 
привлеченных инвестиций значительно превышают 
расходы на проведение исследования и разработку 
среднесрочной маркетинговой программы. За ука-
занный период было привлечено 7 новых инвесторов 
(общая сумма вложений в проекты – 60 млн руб.) и 
состоялось 4 повторные сделки с участием действи-
тельных инвесторов (общий объем вложений – более  
50 млн руб.). По сравнению с аналогичным периодом 

Таблица 5 –  Результаты анкетирования инвесторов организации-застройщика
Table 5 – Survey results of investors in the developer organization

Тип личности Доля респондентов, % Доля респондентов  
с опытом инвестирования, %

Доля респондентов,  
готовых инвестировать, %

1. «Реформатор» 7,5 8,9 10,0

2. «Помощник» 5,7 6,7 10,0

3. «Стремящийся к успеху» 37,7 44,4 63,3

4. «Индивидуалист» 0 0 0

5. «Мыслитель» 11,3 11,1 6,7

6. «Скептик» 0 0 0

7. «Энтузиаст» 30,2 20,0 10,0

8. «Конфронтатор» 5,7 6,7 0

9. «Миротворец» 1,9 2,2 0

Итого 100 100 100
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2021–2022 гг. количество инвесторов увеличилось на 
40 %, а объем инвестиций в новые проекты – на 22 %. 

Таким образом, данные, полученные в результате 
исследования, подтверждают выдвинутую гипотезу и 
позволяют говорить о корректности применения ав-
торской методики для сегментации рынка потребите-
лей коммерческой недвижимости.

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ 
В ходе апробации методики был уточнен ряд мо-
ментов, касающихся процесса отбора респонден-
тов и детального изучения типов потребителей:

•  необходимо точно определять состав респон-
дентов в зависимости от цели исследования. Так, 
если цель – усовершенствовать коммуникации с 
действующими инвесторами или разработать для 
них новый продукт, то необходимо проводить опрос 
действительных и потенциальных потребителей, но 
если целью исследования является выход на новые 
рынки, то опрашивать следует потенциальных ин-
весторов на новом рынке;

•  для оперативности проведения анализа лучше 
использовать онлайн-сервисы по сбору ответов, 
которые, кроме того, отличаются удобством обра-
ботки информации – в виде общей картины или в 
разрезе каждого из респондентов;

•  для выводов на основе результатов анкетиро-
вания целесообразно использовать приложения 
«Google таблицы» и «Google формулы», которые ав-
томатически обработают данные и определят необ-
ходимые показатели. Такой подход поможет мини-
мизировать ошибки и быстро справиться с любым 
объемом данных;

•  можно выделять не только самые доходные, но 
и самые неэффективные сегменты инвесторов. На-
пример, как показали результаты апробации мето-
дики, в исследуемой организации достаточно боль-
шой процент представителей типа 5, которые были 
в тройке лидеров по основным показателям, ха-
рактеризующим потребителей: «Итого представи-
телей каждого типа», «Сегменты тех, кто уже инве-
стировал», «Сегменты тех, кто готов инвестировать 
10 + млн руб.». Казалось бы, следовало отнести их 
к перспективным для работы типам. Однако пока-
затель конверсии свидетельствует о том, что пред-

ставители этого типа не будут инвестировать в не-
движимость в ближайшее время. Соответственно, 
менеджеры организации могут столкнуться с тем, 
что результаты коммуникаций с «мыслителями», 
скорее всего, окажутся малоэффективными; 

•  необходимо изучить подробно тот тип, предста-
вители которого составляют приоритетный сегмент, 
не полагаясь на первое впечатление о нем. Краткое 
описание типа обычно включает в себя яркие ха-
рактеристики, но может не объяснять их источник. 
Например, представителей типа 7 – «Энтузиаст» ча-
сто называют «поверхностными», склонными «раз-
брасываться и не доводить дел до конца». Однако 
более глубокое описание этого типа показывает, 
что «энтузиасты» не могут заниматься чем-то посто-
янно, но если дело для них новое и интересное, то 
они обязательно его завершат.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Результатом применения авторской методики сег-
ментации является определение психографиче-
ских типов потребителей на рынке коммерческой 
недвижимости. Это позволит увеличить рентабель-
ность маркетинговых вложений за счет персонали-
зации предложения, а также выделения приоритет-
ных сегментов и целенаправленной работы с ними. 

Предложенный инструментарий дает возможность 
идентифицировать потребителей любого сегмента 
рынка коммерческой недвижимости. Будучи универ-
сальным, он позволяет определить необходимое по-
зиционирование организации на рынке с учетом мне-
ний респондентов, выявить основные конкурентные 
сегменты рынка, уже известные потребителям или от-
носящиеся, с их точки зрения, к доходным.

Таким образом, в дополнение к сегментации по со-
циально-демографическим признакам организации, 
функционирующие на рынке коммерческой недвижи-
мости, могут применять методы психографической 
сегментации потребителей. Предложенная методика 
позволяет учитывать такие важные характеристи-
ки инвесторов, как их основные мотивы поведения, 
страхи и желания. Ее применение дает возможность 
наиболее точно выделять однородные сегменты, 
одинаково реагирующие на маркетинговые инстру-
менты. 
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Приложение – Определение социально-демографических характеристик и психотипа потребителя  
коммерческой недвижимости

Appendix – Socio-demographic profile and personality type of commercial real estate consumers

Уважаемый респондент! Наша компания проводит исследование, результаты которого позволят выявить 
Ваш психологический тип, возможности и желание инвестировать в перспективные проекты. С Вашей помо-
щью мы сможем предложить Вам инвестиционный продукт с наилучшими характеристиками. 

Анкета состоит из трех частей и содержит 36 утверждений и вопросов. Заполнение анкеты займет не более 
15 минут. 

Первая часть анкеты включает 27 утверждений, которые Вы должны оценить по шкале от 1 до 5, где  
1 – совсем неверно, 5 – совершенно верно. Оценивая утверждение, отмечайте первое, что придет Вам  
в голову. 

№ Утверждение Оценка

1 Я всегда стараюсь быть честным и объективным с собой. И я полон решимости любой ценой следовать тому, 
что говорит мне моя совесть

2 Я чувствую, что плачу большую цену, стараясь быть идеальным

3 Я ненавижу ошибки. Поэтому чрезвычайно стараюсь, чтобы все, к чему я прикасаюсь, было сделано правиль-
но

4 Мне нравится, что я чуткий и великодушный человек

5 Я не могу брать плату за то хорошее, что делаю для людей. Но меня сильно удручает, когда они не замечают 
этого или им все равно

6 Я часто делаю для людей больше, чем мог бы, – я слишком отдаюсь этому, совсем не думая о себе

7 Я стараюсь показать себя людям в самом лучшем свете

8 Мне несвойственно разрываться чувствами. Сильные чувства возникают у меня лишь ненадолго, но потом я 
просто-напросто принимаюсь за работу

9 У меня всегда есть цель, и я знаю, как мотивировать себя, чтобы ее достичь

10 Я часто чувствую себя одиноким, даже когда нахожусь с близкими мне людьми

11 У меня очень тонкая интуиция. Но я не всегда имею смелость сделать так, как она мне подсказывает

12 Я достаточно драматичен и темпераментен

13 Я люблю досконально изучать вещи и вдаюсь в детали до тех пор, пока не выясню все как можно более полно

14 Я знаю много, но в некоторых областях считаю себя экспертом

15 Иногда я теряю чувство времени, потому что сильно концентрируюсь на том, что делаю

16 Меня притягивает авторитетное мнение, но я одновременно не доверяю ему

17 Я не всегда соглашаюсь с правилами и не всегда им следую. Но я обязательно должен их знать

18 Я сначала выясняю мнение людей, которым доверяю, а потом принимаю серьезное решение

19 Когда мне что-то перестает нравиться, я прекращаю это делать

20 То, что я однозначно не могу терпеть, – это скука. Поэтому я постоянно сам стараюсь не быть скучным

21 Одной из моих проблем является то, что я легко отвлекаюсь и могу «разбрасываться»

22 У меня сильная воля, и я быстро не сдаюсь

23 Я не испытываю симпатии к тем, кто слаб и нерешителен, – слабость притягивает проблемы

24 Кто-то обычно должен быть виноватым, но мне не хотелось бы, чтобы это был я

25 Необходимо принимать жизнь такой, какая она есть. Мы мало что можем изменить

26 Я могу легко понимать различные точки зрения и намного чаще соглашаюсь с людьми, чем не соглашаюсь

27 Я лучше уступлю кому-нибудь, чем буду устраивать сцены
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Вторая часть анкеты состоит из двух блоков. В каждом блоке Вам нужно выбрать ответ, который больше 
всего соответствует Вашему описанию. 

 № Утверждение Ответ

28

А. Я всегда считал себя довольно независимым и напористым человеком: я понимал, что жизнь идет лучше, 
когда ты встречаешь ее во всеоружии. Я ставлю свои цели, с головой окунаюсь в дела и хочу, чтобы все 
получалось. Я не люблю сидеть на месте – хочу достичь больших результатов и попасть в точку. Я не ищу 
конфронтаций, но не позволяю людям давить на меня. Чаще всего я знаю, чего хочу, и делаю это. Я обычно 
много работаю и ни перед чем не останавливаюсь

В. Я обычно очень спокоен и привык все делать самостоятельно. Обычно в обществе не привлекаю к себе 
внимания, и для меня совершенно не характерно самоутверждаться. Я не чувствую себя комфортно на ли-
дирующих ролях и не люблю конкурировать с людьми, как это делают другие. Многие могут считать меня 
фантазером – большинство моих эмоций рождается и живет в моем воображении. Я могу быть абсолютно 
тихим и спокойным, не чувствуя необходимости постоянно оставаться активным

С. Я всегда был чрезвычайно ответственным и преданным. Я чувствую себя ужасно, если не выполняю свои 
обязательства, и всегда делаю то, что от меня ожидают. Я хочу, чтобы люди знали, что я здесь для них и 
сделаю все, что в моих силах. Я часто приносил себя в жертву ради других независимо от того, знали они 
об этом или нет. Я часто не уделяю достаточно внимания самому себе – делаю то, что нужно делать, и 
позволяю себе отдохнуть (в это время делаю то, что действительно мне хочется) только в оставшееся от 
нужных дел время

29

Х. Я человек, у которого всегда позитивный взгляд на жизнь и который верит, что все изменится к лучшему.  
Я всегда найду то, к чему приложить усилия и чем себя занять. Мне нравится быть окруженным людьми и 
делать их счастливыми – мне нравится делить с ними хорошее настроение. (Я не всегда чувствую себя ве-
ликолепно, но предпочитаю никому этого не показывать.) Хотя случалось и так, что, оставаясь позитивно 
настроенным, я на самом деле откладывал в долгий ящик решение своих личных проблем

У. Я человек, который чересчур эмоционален по поводу того, что происходит вокруг, – большинство людей 
могут сказать, что я чем-то расстроен. Я бываю осторожным с людьми, но более чувствителен, чем хотел 
бы. Я хочу быть уверенным в том, с кем я заодно и на кого могу положиться, в то время как для большин-
ства людей вокруг меня совершенно понятно, каковы их взаимоотношения со мной. Когда я расстроен 
чем-либо, мне хочется, чтобы другие реагировали и переживали также, как и я. Я знаю правила, но не хочу, 
чтобы меня учили, как и что делать. Я хочу сам все решать

Z. Обычно я сильно себя контролирую и действую логично – мне не свойственно поддаваться чувствам.  
Я эффективен – даже перфекционист – и предпочитаю работать сам по себе. Когда возникают проблемы 
или межличностные конфликты, я предпочитаю решать их без эмоций. Некоторые считают меня слишком 
холодным и отстраненным, тогда как я просто не желаю, чтобы мои эмоциональные реакции влияли на 
решение важных для меня вопросов. Обычно я не допускаю, чтобы другие видели мою реакцию

Третья часть анкеты включает вопросы, определяющие Ваши ценности, готовность инвестировать в 
проекты компании, а также социально-демографические характеристики.

Расставьте предложенные ценности в порядке приоритетности для Вас, где 1 – важнее всего ощущать это 
чувство, а 9 – наименее важно.

№ Ценности Приоритет

30

Самореализоваться

Волноваться, испытывать энтузиазм

Испытывать чувство достижения

Чувствовать самоуважение

Получать удовольствие и веселье

Иметь теплые отношения с другими

Чувствовать принадлежность

Быть уважаемым

Чувствовать безопасность

31. Какой тип коммерческой недвижимости для Вас является наиболее привлекательным?
 � Гостиничная недвижимость
 � Индустриальная недвижимость
 � Офисная недвижимость
 � Складская недвижимость
 � Торговая недвижимость
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