           









 Скобелева Анастасия 
«PR на рынке элитной жилой недвижимости»(2012)
План:

1. Определить что такое бизнес элитной недвижимости и как он сейчас развивается.
2. Предложение и спрос на элитное жилье.
3. Месторасположение и цены на элитную недвижимость.
4. Методы PR в данном сегменте.
5. Опыт PR деятельности строительной компании «БАРКЛИ»

6. Политика продвижения объектов «БАРКЛИ»

7. Рекламные кампании «БАРКЛИ»

Элитная недвижимость представляет собой достаточно узкий сегмент, однако он всегда привлекает внимание многих. Даже если человек и не собирается покупать элитное жилье, ему все равно интересно узнать как живут достойные люди. Элитные квартиры, элитные коттеджи и дома – все это интересно уже само по себе. Однако куда актуальнее новинки и тенденции рынка дорогой элитной недвижимости становятся на этапе приобретения квартиры бизнес класса или элитного жилья для себя, своей семьи или вложения в этот сегмент личных денег.

Что влияет на спрос элитной недвижимости?

В разные периоды времени рынки разных стран испытывают конъюнктурно-культурное влияние соседних рынков. Это влияние может быть как краткосрочным, формирующим спрос только для иностранца (мода покупать виллы в Испании, или покупать недвижимость в Праге или горнолыжных курортах), так долгосрочным, когда внимание элиты одной из стран привлекается к традиционным элитным объекта той или иной страны (покупка замков, островов, недвижимости в традиционно престижных районах Лондона). Кроме того, взаимное влияние часто имеет поверхностное действие, связанное с видимыми, временными (модными, техническими), аспектами, не затрагивающими сути. Тем не менее, проникновение нерезидентного капитала и идей способно оказать серьёзное, даже среднесрочное влияние на тот или иной рынок элитной недвижимости.

Основные плюсы и минусы российского рынка элитной недвижимости, как это ни парадоксально, лежат в одной плоскости и вытекают из одного и того же фактора – молодости рынка. Российский рынок недвижимости по сравнению с большинством зарубежных рынков всё ещё находится в стадии формирования – отсюда и его специфические особенности. Одна из положительных отличительных черт нашего рынка заключается в его высокой динамике: в силу своего «возраста» он пока далёк от насыщения и активно развивается. Кроме того, Москва характеризуется высокой покупательской способностью, и по уровню платежеспособного спроса обгоняет многие мировые столицы.

При этом молодость рынка влечет за собой не только плюсы, но и минусы. Так, у нас до сих пор не сформированы четкие критерии элитарности жилья, и зачастую проекты, позиционируемые как элитные, по своим характеристикам не соответствуют этому статусу. Побочный эффект динамичного развития строительства – сложности с социальной, архитектурной и инфраструктурной однородностью. На сегодняшний день в Москве нет районов с полностью сформированной инфраструктурой класса de luxe, и существующие элитные районы не могут сравниться по этому критерию с лондонскими или нью-йоркскими «аналогам».

Таким образом, основным плюсом /минусом отечественного и западного элитных рынков являются принципиальные отличия:

Отечественный рынок: элитным является современный объект в престижном районе (зачастую это просто добротный объект)

Западный рынок: элитным является объект, имеющий неоспоримую культурную, архитектурную, историческую ценность, максимально сохраненный с использованием аутентичных материалов и технологий или реставрированный.

Вывод: Российскому элитному рынку еще есть, куда расти во всех смыслах.
По данным компании Blackwood, в сентябре 2011 года, суммарный объем предложения на рынке элитных новостроек Москвы с учетом апартаментов составил порядка 940 квартир в 39 комплексах. Число квартир в продаже уменьшилось на 4%. 

В период после кризиса сложилась тенденция, покупатели стали предпочитать приобретать объекты на финальной стадии строительства, тем самым, стараясь избегать рисков незавершения строительства.
Рекомендуемая оптимальная продуктовая линейка масштабного элитного жилого комплекса класса А и класса ДеЛюкс на сегодняшний день:
· 160-180 кв.м., квартира с двумя спальными комнатами или двумя спальными и кабинетом – 25-30% от общего количества квартир в комплексе

· 200-250 кв.м. – квартира с тремя спальными комнатами – 40 % от общего количества квартир в комплексе

· 250-350 кв.м. – квартира с 4 спальными  и кабинетом или 5-ю спальными комнатами – 20% от общего количества квартир в комплексе

· Более 350 кв.м. -  10-15 % от общего количества квартир в комплексе

· Допустимы квартиры площадью около 100 кв.м., не более 5-7 % от общего количества квартир в комплексе, квартиры могут быть размещены на низких этажах, с ущербными видовыми характеристиками.

Ценовая характеристика первичного рынка элитной недвижимости класса De luxe.

Минимальная цена – 15 000 $/1кв.м.. – объект «Имперский Дом», располагающийся на Якиманском пер. вл.6 ,срок сдачи ГК – 2 кв. 2010. На объекте осталось 3 квартиры на 5 – 6 этажах (всего 17 этажей). Ценовая политика объекта «Имперский дом» на январь 2010г. –в наличии 8 квартир - $ 14 000 (4 эт.) - $ 21 000 (11 эт.), 3 квартиры площадью 400 – 500 кв.м. на 13 эт. - $ 25 000. Максимальная цена – в ЖК Barkli Virgin House (до $60 000 за 1 кв.м)
Элитные дома в основном находятся в пределах ЦАО («Золотая миля») и ЗАО Москвы.
Нельзя забывать и об элитных загородных поселках. На данный момент уже существуют около 30 элитных поселков. В основном, эти загородные поселки находятся в направлениях Минского, Рублево-Успенского, Новорижского и Киевского шоссе.
По опросам, проведенным компанией Миэль,  cамый  распространенный  запрос:

· участки с большими лесными угодьями, площадью от 1 гектара, в зоне до 30 км от МКАД;

· Также около 30% от всех подобных запросов приходятся  на домовладение  у  большой воды на первой линии водохранилища;
· Порядка 25%  клиентов, желающих приобрести недвижимость с "особыми характеристиками" ищут  домовладения в поселках с  полностью автономной  инфраструктурой.

Кто  прибегает к PR методам в этом сегменте? 

Это компании застройщики и риэлторские компании, которые предоставляют элитную жилую недвижимость (в аренду, продажу, с ремонтом и без ремонта).

Крупные компании в данном сегменте: "Авгур Эстейт", Rose Group, Uniformstroy, "Баркли", "КВ-Инжиниринг" и "Дон-строй” , Компания «RGI group».
Кто покупатели?
Чиновники, политики, деятели бизнеса (от шоу-бизнеса и до нефтяного), топ-менеджеры.
Если до кризиса приобретателями элитных квартир являлись в своем большинстве люди в возрасте от 32 лет, то сейчас нижний показатель сдвинулся: основная доля обладателей элитного жилья - граждане не моложе 38 лет. Семейных клиентов (83%) сейчас гораздо больше, чем одиноких (17%).
Методы PR в сфере элитной недвижимости.
Управление репутацией осуществляется на основе комплексной программы и происходит под патронажем опытных пиар- и бренд- менеджеров. Эффективная стратегия репутационного менеджмента предполагает упорядоченное наличие миссий, сообщений и информационных ядер, раскрывающих ценности, этические нормы и принципы, соответствующие нуждам и потребностям, страхам и опасениям основных контактных аудиторий и, особенно, - лидеров мнений. 
1) Брендинг и нейминг жилых комплексов и отдельных домов становится уже практически обязательным атрибутом продвижения и стимулирования продаж недвижимости. 
Пример: “Золотые ключи”, “Lake House”, коттеджные поселки Лазурный берег и Гринфилд.
2) Привлечение знаменитых архитекторов к строительству объекта, может быть даже иностранных. Это повышает «элитность» дома.
Пример: Barkli Virgin House –дизайнер Келли Хоппен, Barkli Park- “впервые в России дом от культового французского дизайнера Филиппа Старка”.
3) Особое значение для рекламы недвижимости имеет креативный пиар,  немедийный пиар - «сарафанное радио» (как «банальные» слухи, так и профессиональные экспертные мнения и интерпретации)
В этом случае может появится и анти-пиар в виде слухов, что может очень негативно повлиять на имидж того или иного элитного дома. 

Черный пиар- дело неблагородное, и порядочные компании, которые дорожат своим именем никодна не будут пускать такие слухи о своих конкурентах.

4) Наружная реклама- billboard. Наружная реклама оказывает   точечное воздействие на местное сообщество, априори являющееся потенциальной клиентурой риелторов. В случае элитной недвижимости, огромное количество билбордов установлено на Рублево-Успенском шоссе и на Новорижском шоссе. 
       Рублево-Успенское шоссе, несомненно, занимает ведущее место среди самых «топовых» трасс для размещения наружной рекламы.
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5) Часто компания застройщик  ставит символические барьеры для получения жилья в том или ином элитном клубном доме или поселке, это называется фейс-контроль. Фейс-контроль возможен в двух формах: открытой и скрытой, которая используется застройщиками наиболее часто. Сегодня только компания State Development, реализующая элитные комплексы Art House и Skuratov House, открыто заявляет о наличии фейс-контроля. Если в элитном доме есть фейс-контроль, то это привлекает в основном людей из крупного бизнеса и звезд эстрады, которые хотят находится в хорошем окружении и в спокойствии. Этот метод повышает стоимость жилья,  предоставляя дополнительный комфорт.

6) Участие в выставках.
      -участие в таких событиях, как Millionaire Faire, Extravaganza, Russian Fashion Week, Неделя Моды в Москве. 
Сравнительный анализ программ по продвижению одних из самый элитных объектов:

	Объект
	Мероприятия
	Средства рекламы

	Гранатный пер. 6, 


	· дорогостоящий  буклет, 

· интернет - сайт, 

· шоу - рум на объекте с макетом и переговорной зоной

· макет 

· event – мероприятия (пресс – ланч, выставка MIPIM, Millionaire Fare)
	· Наружная реклама

· Продвижение сайта

· Реклама объекта привлеченными агентствами в соответствии с утвержденной концепцией, баннер на доме

	Гранатный пер. 8


	· шоу - рум, 

· буклет

· макет 

· event – мероприятия 
	· Реклама привлеченными агентствами, 

· Баннер на доме

	«Резиденция Знаменка»
	· дорогостоящий буклет, 

· шоу - рум на объекте, 

· интернет – сайт

· щит на рублевке
	· Реклама привлеченными агентствами, 

· Баннер на доме

	Пречистенка ул. 13


	· интернет - сайт, 

· буклет

· макет

· event – мероприятия (MIPIM)


	· Пока рекламирует одна компания, продают все


Строительная компания «БАРКЛИ» является на сегодняшний момент самым успешным примером изучения PR методов в сфере элитного жилья.
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Почему для исследования я выбрала данную компанию?

На сегодняшний день корпорация «БАРКЛИ» построила и ввела эксплуатацию более 30 объектов недвижимости различного назначения: элитные дома и многоквартирные жилые комплексы, бизнес-центры класса «А», здания административного назначения.
Деятельность «БАРКЛИ» основана на принципах социальной ответственности бизнеса перед обществом.
Приоритеты корпорации «БАРКЛИ» – это лучшее местоположение объектов, применение современных технологий, высочайшее качество строительства, забота о благополучии и комфорте наших клиентов. 

И  в самом деле,  последние проекты данной компании занимают топовые места на рынке элитной недвижимости. Хотелось бы их перечислить:
· -Жилой комплекс «Баркли-Плаза»‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬
-Жилой дом «ALERO House»‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬
· -Жилой комплекс «Доминанта»‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬
· -Жилой комплекс «Мономах»‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬
· -Клубный дом в Хилковом переулке
· -Клубный дом «Barkli Virgin House»‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬
· -Клубный дом «Barkli Park»
Следующая причина выбора компании «БАРКЛИ» для исследования:
-Эта компания впервые, в отличие от других, ввела новый критерий элитности жилья и построила два элитных объекта при помощи знаменитых во всем мире архитекторов и новых технологий. 

Французский дизайнер-архитектор Филипп Старк со своей командой архитекторов был ответственен за клубный дом «Barkli Park». Использовались новейшие эко-технологии, квартиры представлены к продаже уже с авторским ремонтом от Филиппа Старка. 
С соблюдением тех же требований, но уже при руководстве другого известного дизайнера Келли Хоппен, скоро будет сдан в эксплуатацию клубный дом «Barkli Virgin House». На данный момент это самый дорогой объект в Москве. Стоимость 1 кв.метра доходит до $60 000.
Хотелось бы поподробнее рассказать о методах PR, предпринятых компанией в отношении элитных домов на примере «Barkli Virgin House». 
«БАРКЛИ» для продвижения своих объектов сотрудничает с известными элитными риэлторскими компаниями.
Риэлтерские компании – это активный игрок рынка элитной жилой недвижимости, связующее звено между покупателями и продавцами рынка элитной жилой недвижимости. Они играют важную роль на рынке элитной недвижимости. Брокеры доносят рынку информацию об объектах, помогают формировать требуемый образ объекта в сознании потенциальных покупателей. У многих риэлтерских агентств есть свои клиенты, которые доверяют им в вопросах приобретения недвижимости. 
Прежде чем совершить покупку покупатели спрашивают мнение операторов рынка недвижимости об объекте. Для многих покупателей риэлтерские компании – это личные брокеры, которые являются для покупателей «путеводителем» по рынку элитной недвижимости. «Личные» брокеры рассказывают покупателям информацию о рынке элитной недвижимости, о событиях рынка и о стоящих предложениях рынка. 
Для покупателей преимущество риэлтерских компаний перед отделом продаж конкретного объекта в том, что риэлтерские компании – это профессиональные компании, специализирующиеся на реализации элитной жилой недвижимости. Проверенные риэлтерские компании реализуют портфель из различных объектов, изнутри знают информацию об объектах, о застройщике и процессе строительства и могут выделить для покупателя наиболее выгодное предложение на рынке, максимально соответствующее его запросам. 

Итак, с риэлторскими компаниями были обсуждены основные критерии презентации этого дома. Риэлторские компании в свою очередь приглашают потенциальных клиентов. То есть тех, которые ищут, и которые могут себе позволить квартиру в таком доме. На данном этапе очень важна работа каждого риэлтора, понимающего уровень данного дома, чтобы из своих клиентов выбрать нужных людей. На каждое риэлторское агенство было забронировано 6-7 пригласительных.
Мероприятие было решено проводить в ресторане “Калина”, где присутствовали директор Баркли и главные менеджеры, сам известный архитектор Филипп Старк со своей командой помощников и директоры риэлторских компаний.
Мероприятие было закрытое, подавали дорогой алкоголь, были предоставлены журналы и диски об этом доме каждому приглашенному.

Обязательно присутствовали на мероприятии брокеры от риэлторских компаний, чтобы поддержать интерес, и если что найти нужную квартиру потенциальным клиентам. Такие мероприятия всегда успешны. Они позволяют получить более полную информацию,  в окружении приятных людей.

Так же в продвижении данного объекта были использованы следующие СМИ:

· 

РУБЛЁВКА MAGAZINE 12.2011-01.2012
· 

OEK 12.2011-01.2012
· 

ASK MAGAZINE 12.2011
· 

HAPPY MAGAZINE 12.2011
· 

ВЕДОМОСТИ. НЕДВИЖИМОСТЬ 11.2011
· 

HOOM 11.2011
· 

КРАСИВЫЕ КВАРТИРЫ 11.2011
· 

ROBB REPORT 11.2011
· 

INSTYLE 11.2011
· 

MAINDOOR.RU 10.2011
· 

MSK.MAINPEOPLE.COM 09.2011
· 

МЕЗОНИН 09.2011
· 

IMPERIAL ТРАНСАЭРО 09.2011
· 

ELITE INTERIOR 07.2011
· 

ИНТЕРЬЕР+ДИЗАЙН 06.2011
· 

САЛОН НЕДВИЖИМОСТЬ 05.2011
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Фотоотчет с мероприятия:

1) Презентация дома Barkli Virgin House

2) Рассадка гостей в ресторане «Калина». Были расставлены таблички с названиями риэлторских компаний и их гостей. 
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Рекламные кампании.
1)В апреле 2011 года Корпорация «БАРКЛИ» объявила о старте акции «Купи роскошную и уникальную квартиру в «Баркли Плаза» и получи квартиру в подарок!». Подарком для новых жителей многофункционального комплекса класса станет квартира в жилом комплексе «Приоритет».

Акция действовала только на первых двух покупателей. При 100% оплате квартиры в «Баркли Плаза».
Что касается стоимости квартиры, как сообщили в компании, минимальная цена за квартиру площадью 140 кв.м на третьем этаже комплекса составляет 3 млн 395 тыс. долл. (или 95 млн 60 тыс. руб. по курсу 28 руб. за 1 долл.). Минимальная стоимость квадратного метра - 24 250 тыс. долл.

Включенная по акции квартира в ЖК "Приоритет" - площадью 54 кв.м - продается компанией за 8 млн 532 тыс. руб.

2)Креативным подходом оказалась реклама в 2007 году.  Компания развесила в Москве рекламные перетяжки с текстом "Предъявителю - скидка 5 процентов" и пунктиром с изображением ножниц. Мало кто обращал внимание на мелкий шрифт, где было написано, что скидка будет предоставлена сфотографировавшим конструкцию, а не срезавшим ее.
Данная реклама дала хороший толчок в продажах. И рынок понял, что нестандартные идеи помогают продавать квартиры.
3)Компания «БАРКЛИ» примет участие в застройке горнолыжных комплексов! Совокупный объем частных и государственных инвестиций в проект составит порядка 450 млрд. рублей!
Согласно замыслу инициаторов, проект объединит ряд горнолыжных комплексов и объектов инфраструктуры в Краснодарском крае, Дагестане, Северной Осетии, Карачаево-Черкесии, Адыгее и Кабардино-Балкарии в единую сеть курортов.

Проект обсуждался на сессии, посвященной туризму на Северном Кавказе, в роли модератора выступил глава корпорации «БАРКЛИ» Леонид Казинец. В сессии приняли участие президент РФ Дмитрий Медведев, полпред президента в Северо-Кавказском округе Александр Хлопонин, главы республик и представители крупнейших финансово-инвестиционных структур.

Участие в таких крупномасштабных проектах повышает рейтинг и репутацию компании «БАРКЛИ». 

Общая политика продвижения объектов компании «БАРКЛИ»
Этап. 1. - Начало продаж.

Реклама – сообщение. Закрытые продажи. Основа продвижения – мощный PR. 

Необходимо подготовить рынок элитной недвижимости к появлению такого объекта, дистанцировав его от потенциальных и реализующихся конкурирующих объектов.  Необходимо создать интригу вокруг дома. Объект должен быть на слуху. Место и уникальная концепция проекта – этого уже достаточно, чтобы создать ажиотаж. Необходимо создать желание найти объект.
Необходимо провести сильный пиар удар. Деликатная прямая реклама:
-Информирование аудитории через СМИ, глянец и т.д. 

-К этому времени должен уже быть готов сайт. 

-Интервью с архитектором, девелопером и т.д. 
Этап 2.-Активная стадия реализации

Реклама – убеждение. Основа продвижения – реклама, но ДЕЛИКАТНАЯ.
Рынок уже знает об объекте, теперь надо сделать ставку на создание определенного, необходимого застройщику образа объекта. Цель рекламы формирование образа и побуждение сделать покупку квартир Объекта. Необходимо сделать акцент рынка на Объекте, убедить покупателей не откладывать приобретение квартир Объекта.

Требуется выделить ключевые особенности проекта и сформировать Уникальное Торговое Предложение Проекта рынку элитной жилой недвижимости. У покупателя должен сформироваться образ комфортного проживания в доме, побуждающий его «немедленно» приобрести квартиру. 
Необходимо своевременно акцентировать внимание потребителей на определенных критериях комфортного проживания в Объекте. Тогда у покупателя создастся ощущение, что данные критерии являются «жизненно необходимыми».
Основа продвижения – реклама, но ДЕЛИКАТНАЯ:
-Прямая реклама. 

-Профессиональные издания, глянец. 

-Бизнес издания: Ведомости, газета РБК, Коммерсант, Форбс.

-Наружная реклама. Щиты в местах потенциального нахождения целевой аудитории Объекта:  загород - щит на рублевке, город - баннер на Остоженке, Пречистенке, Патриарших Прудах – местах сосредоточения объектов элитного уровня нового строительства. Потенциальные покупатели Объекта - «активные» клиенты, находящиеся в поисках подходящего предложения, при просмотре различных вариантов предложения рынка элитной недвижимости увидят рекламу «нового» интересного Объекта. 
Этап 3. – завершающая стадия реализации и строительства

Реклама – напоминание.

Активные продажи уже осуществлены. Объект уже длительное время находится на рынке, и рынок знает об Объекте. Основная часть покупателей, которые были заинтересованы в приобретении Объекта и долго ждали его - уже приобрели квартиры. Но не стоит забывать не о покупателях, уже купивших квартиры, не о рынке. Реклама на данном этапе должна как бы подтвердить правильность решения покупателей уже свершивших покупку и показать заботу о них. Желательно постоянно держать покупателей в курсе событий Объекта, показывать покупателям «жизнь» Объекта. Необходимо показывать рынку динамику строительства объекта, соответствие фактических сроков строительства запланированным. Надо стремиться напомнить покупателям, еще не купившим квартиру, но задумывающимся о приобретении, о том, что квартиры Объекта – это лучшее предложение на рынке, которое уже ограничено. 
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