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Нестрогие секреты
Механизм реализации объектов без их пуб-
личного экспонирования широко распро-
странен на элитном рынке. Во всяком слу-
чае, в сегменте самых дорогих объектов (от
$10 млн). «Не вдаваясь в подробности, мож-
но так объяснить ситуацию: есть стабиль-
ный сегмент элитного рынка (самые доро-
гие объекты); как и другие объекты рынка
недвижимости, подобные дома периодиче-
ски выходят во вторичные продажи — вы-
ставляются собственниками на продажу,—
говорит директор компании ”Усадьба“ Евге-
ний Иванов.— Скрытость же, которая соп-
ровождает процесс выхода на рынок, объяс-
няется, как правило, двумя моментами:
вполне определенными требованиями про-
давца к новому владельцу (причем главное
здесь не деньги, а имидж) и простым неже-
ланием собственника афишировать объект
и свою причастность к сделке».

Но все тайное рано или поздно становит-
ся явным. Как замечает директор отделения
элитной недвижимости управления ново-
строек компании «Миэль-недвижимость»
Кайдо Каарма, стройплощадку ведь не спря-
чешь: «Люди видят, что идет строительство
объекта, и, желая получить информацию,
обращаются в риэлтерские компании. Ин-
формация по рынку все равно расходится».

Какие же именно проекты нацелены на
узкую аудиторию очень состоятельных по-
купателей и продаются тайно? По словам
Натальи Новиковой, генерального директо-
ра Renaissance Realty, закрытые продажи,
как правило, практикуются в клубных ма-
локвартирных домах, отличительная осо-
бенность которых — единая социальная
среда. «Создание собственного микрокли-
мата необходимо для обеспечения как безо-
пасности, так и психологического комфор-
та жильцов,— объясняет она.— В качестве

примера приведем новый элитный комп-
лекс ”Монолит“ на улице Косыгина. Жиль-
цы дома установили здесь особые клубные
условия покупки квартиры: человек, желав-
ший приобрести жилье в ”Монолите“, сна-
чала должен был стать членом клуба ”Моно-
лит“. Путем голосования жильцы отсеива-
ли неугодных им претендентов. Понятно,
что человеку со стороны приобрести квар-
тиру в таком доме практически нереально».

Мы усомнились в том, что это действи-
тельно нереально, нашли в интернете не-
сколько предложений о продаже квартир
в «Монолите» и позвонили в одну из компа-
ний, разместивших объявление о продаже
с подробным описанием дома (а именно
в компанию Penny Lane Realty). Видовую
квартиру без ремонта, площадью 180 кв. м,
с двумя машиноместами в подземном пар-
кинге нам предложили без лишних рассп-
росов, даже фамилии не спросили. Кстати,
квартира предлагалась за $6 млн, и ника-
ких дополнительных условий продавец не
выдвинул. Мало того, нам сообщили, что
скоро в продажу поступит еще одна кварти-
ра — на этот раз с ремонтом, и пообещали
сразу информировать о ее поступлении.

Не поступают в открытую продажу,
по словам риэлтеров, и так называемые
именные квартиры. «Например, не так дав-
но по довольно внушительной цене была
продана квартира в известном ”доме Косы-
гина“ на улице Косыгина,— рассказывает
Наталья Новикова.— Подобные объекты,
большинство из которых было построено
еще в 1970–1980-х годах, привлекают по-
купателей своей элитарностью и закры-
тостью, что достигалось за счет строгого от-
бора жильцов и замкнутой инфраструкту-
ры, используемой исключительно обитате-
лями дома». Впрочем, продажу этой квар-
тиры тоже нельзя считать закрытой, по-

скольку информацию об этом мы обнару-
жили в одном из глянцевых журналов, при-
чем с указанием агентства недвижимости,
которое квартиру продавало.

Однако не все элитные объекты прода-
ются закрыто, некоторые, наоборот, рекла-
мируются широко и с большой помпой.
Как говорит руководитель департамента
маркетинга компании «Новое качество»
Жанна Севастьянова, такие проекты, как
ММДЦ «Москва-Сити», рассчитаны не толь-
ко на россиян, но и на зарубежных покупа-
телей. При их реализации ведется широко-
масштабная рекламная кампания, которая
не только представляет те или иные объек-
ты, но и создает имидж проекта в целом.

Технологии сделки
Как же продавцы элитной недвижимости
ищут покупателей на квартиры в «тайных»
домах? Как объясняет Кайдо Каарма, основ-
ная ставка при закрытых продажах делает-
ся на клиентские базы, то есть на людей, ко-
торые уже когда-то пользовались услугами
риэлтерских компаний. Им сообщают о на-
чале продаж, а затем информация переда-
ется из уст в уста. «Покупка элитной недви-
жимости — долгий процесс, который под-
разумевает постоянное общение брокера с
клиентом, в том числе и после совершения
покупки,— отмечает господин Каарма.—
Посредством такого личного общения как
раз и выстраиваются закрытые продажи».

По словам Натальи Новиковой, у каж-
дой зарекомендовавшей себя на рынке
компании есть свой пул элитных клиен-

тов, которых и информируют о появлении
интересного объекта. Но есть и другие ка-
налы. Например, как объясняет директор
департамента городской недвижимости
Vesco Realty Вера Лукина, источниками ин-
формации об объектах могут быть банки:
если ипотечный кредит не был выплачен
своевременно, банк повторно выставляет
объект на продажу и предлагает его осталь-
ным клиентам.

Наиболее современную технологию
закрытых продаж использует компания
«Усадьба», которая в начале декабря прош-
лого года запустила в интернете закрытый
сайт для покупателей элитной недвижимо-
сти PrivatePalace. Как рассказывает дирек-
тор компании «Усадьба» Евгений Иванов,
сайт представляет собой электронный ката-
лог, в который вошли самые дорогие, а со-
ответственно, лучшие дома наиболее пре-
стижного района Московского региона —
Рублёво-Успенского направления.

Особенность PrivatePalace состоит в том,
что это клубная система: доступ на сайт осу-
ществляется исключительно по именным
паролям. Чтобы его получить, недостаточно
просто зарегистрироваться на сайте. Каж-
дый желающий оставляет онлайн-заявку, и
только после ее рассмотрения принимается
решение о предоставлении пароля.

Мы попробовали получить пароль. Бе-
зуспешно. Евгений Иванов объяснил нам,
что отбор клиентов ведется очень строго.
Информация, которую дает о себе посети-
тель сайта при регистрации, проверяется,
большая часть посетителей отсеивается:

всё-таки проект клубный и рассчитан на на-
иболее состоятельных клиентов рынка до-
рогой недвижимости, а их число невелико.

«Раньше единственным способом све-
сти продавца и потенциального покупате-
ля были личные контакты через брокера, с
которым собственник, как правило, уже ра-
ботал до этого и которому он доверяет. В та-
ком случае вся работа по поиску и привле-
чению клиентов ложится на брокера,—
объясняет Иванов.— Теперь же благодаря
современным технологиям нам удалось
значительно упростить процесс. С одной
стороны, при желании владельца объекта
мы по-прежнему не выставляем его в обще-
доступную рекламу, при этом значительно
увеличив количество потенциальных по-
купателей; а с другой — делаем процесс
первоначального сбора информации мак-
симально удобным и комфортным для на-
ших проверенных клиентов».

Необходимость 
или маркетинговый ход?
Продажа элитной недвижимости — дело
непростое, так зачем создавать себе допол-
нительные трудности, ведя дела в обстанов-
ке повышенной секретности? Может, это
дань традиции? Как рассказывает Наталья
Новикова, «именно закрытость была глав-
ной отличительной чертой классических
клубных домов конца 1990-х годов. В откры-
тую продажу такие квартиры не поступали.
Проводился жесткий фейс-контроль поку-
пателей. Как правило, застройщик лично
беседовал с потенциальными покупателя-
ми и мог отказать им без объяснения при-
чин. Так продавались квартиры, например,
в ”Агаларов-хаусе“». Сейчас, кстати, кварти-
ры в этом доме продаются открыто — всем
желающим, предложения размещаются на
интернет-сайтах нескольких продавцов
элитной недвижимости. Так что эта тради-
ция, на наш взгляд, устарела.

Предположим, что здесь другой вариант:
таинственность — это удачный маркетинго-
вый ход. Действительно, по мнению Елены
Розановой, директора по маркетингу ком-
пании Blackwood, закрытость является пси-
хологическим фактором: клиенты, получа-
ющие информацию о таком объекте, ощу-
щают свою принадлежность к избранному
кругу. «Это поднимает престиж дома, ведь
каждый думает, что если объект не нуждает-
ся в рекламе, значит, он действительно хо-
рош,— говорит она.— Например, был пост-
роен дом для членов правительства Моск-
вы, однако планы изменились, и его закры-
то продавали по рыночным ценам».

По наблюдениям Натальи Новиковой,
в закрытых продажах действительно есть
смысл: «Если на рынке появляется ”имен-

ная“ квартира, то ее реализацией занимает-
ся, как правило, только одна компания, ко-
торая берет этот объект на эксклюзив. Она
избирательно подходит к подаче информа-
ции о таком объекте, стремясь сохранить
ореол таинственности и элитарности вок-
руг редкой квартиры. Иногда ”именные“
квартиры продаются с аукциона. В этом слу-
чае особенно важно, чтобы информация
об объекте не афишировалась. Тогда шан-
сы продать его по максимальной стоимо-
сти увеличиваются».

А расходы риэлтеров сокращаются.
Как утверждает Вера Лукина, эксклюзив-
ные объекты не рекламируются, так как
выгодное предложение будет реализовано
и без больших затрат: «Реализация в кругу
уже существующих клиентов имеет ряд
преимуществ и для компании, и для поку-
пателя. Для агентства это сокращение пери-
ода экспонирования и отсутствие дополни-
тельных трат, а клиент получает выгодное
предложение на эксклюзивной основе».

И все же, полагает Наталья Новикова, зак-
рытые продажи — это чаще всего просто хо-
роший маркетинговый ход для привлече-
ния дорогих клиентов, поскольку они по-
догревают интерес к объекту: «Случается,
что застройщик специально закрывает про-
дажи на своем объекте, чтобы спрос на квар-
тиры увеличился». Насколько же удачен та-
кой маркетинговый ход и действительно ли
закрытые продажи более эффективны? Что-
бы ответить на этот вопрос, посмотрим, как
продавался хит прошлой осени — жилой
комплекс «Фьюжн Парк» в Хамовниках.

«Фьюжн Парк» (застройщик — «Интеко»)
продают четыре компании, в частности
«Миэль-недвижимость». «В прошлом году
мы продавали в закрытом режиме проект

”Фьюжн Парк“. В комплексе 236 квартир.
До начала рекламной кампании было про-
дано больше 50% квартир,— рассказывает
Кайдо Каарма.— По проекту была организо-
вана система официальных дилеров и уп-
равляющих компаний, через которые ин-
формация распространялась среди участ-
ников рынка. Информация передавалась из
уст в уста, посредством общения брокеров с
клиентами, через собственные клиентские
базы. Когда закрытые продажи были завер-
шены и объект начал рекламироваться, осо-
бенно большого всплеска спроса мы не от-
метили. Поэтому можно сказать, что при ре-
ализации элитной недвижимости откры-
тые и закрытые продажи могут быть сопо-
ставимы по эффективности».

Так что получается, что закрытость и та-
инственность — всего лишь уловка, кото-
рая позволяет продавцу продемонстриро-
вать особое отношение к дорогому клиенту.
Впрочем, дорогие клиенты этого стоят.

Тайная канцелярия
маркетинговые технологии

Риэлтеры утверждают, что информацию о продаже са-
мых дорогих квартир вы не найдете в глянцевых журна-
лах; об этом не сообщает реклама и нет сведений в ин-
тернете, а любые сделки с такими квартирами держатся
в строжайшей тайне. Эти объекты продаются по знаком-
ству, факт продажи не афишируется, имена покупателей
держатся в секрете. Однако корреспондент «Ъ-Дома»
Наталья Капустина выяснила, что на самом деле
закрытые продажи не более чем маркетинговый ход.
Впрочем, довольно эффективный.

Ознакомиться с проектной декларацией можно на сайте www.krost.ru

Корреспонденту «Ъ-Дома» предложили купить квартиру в «Монолит-Плаза» за $6 млн 
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