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Главная проблема в управлении девелопер-
скими проектами — это бездействие в со-
стоянии ожидания ухудшений. Застрой-

щикам жизненно важно создавать и развивать 
качественно новые продукты, способные дать 
покупателям больше, чем просто квадратные 
метры. Но девелоперы по-прежнему штампуют 
морально устаревшие проекты и так же уныло 
их продвигают.

«Неизбежное зло»
Если состояние рынка позволяет выгодно про-
давать жилье на ранней стадии, то глупо этим 
не пользоваться. Но с каждым месяцем делать 
это становится все труднее. Технологии в духе 
«хороший архитектор нам сделал проект, сейчас 
придумаем креатив и все продадим» могут быть 
эффективными только на растущем рынке. 
В условиях стагнации они недостаточны.

Девелоперы не спешат инвестировать в про-
движение, считая эти расходы не инвестици-
ями, приносящими прибыль, а «неизбежным 
злом». И очень часто вспоминают о маркетинге 
только перед получением разрешения на стро-
ительство или в канун Нового года, когда 
на рынке царит оживление. А почему не рань-
ше? На это есть две причины. И дело не в ба-
нальном разгильдяйстве.

«Почему нет денег»
Первая причина следует из естественного же-
лания девелопера контролировать сроки строи-
тельства, т. е. себестоимость. У многих укоре-
нилась мысль, что «главное — довести проект 
до конца». Контроль над себестоимостью — 
необходимый, но не единственный критически 
значимый фактор для финансового результата. 
Проектное управление, ставшее сейчас весьма 

популярным, фокусируется на следовании тра-
диционным этапам девелопмента. Маркетингу 
отводится формальная роль. Вопрос «кто все 
это будет покупать?» может и не возникнуть. 
Предполагается, что деньги в проект чудесным 
образом станут поступать сами собой.

Вторая причина: любой девелоперский 
проект подвергается стандартной процедуре 
финансового моделирования. В дальнейшем 

Лучшая реклама для застройщика — это действующие стройки, своевремен-

ная сдача домов, качество, превосходящее ожидания клиентов, надлежа-

щая эксплуатация и положительные рекомендации лиц, которых вы знаете 

лично. Остальное не так уж и важно.

*NPV – net present value, чистый 
дисконтированный доход от инвес­
тиционного проекта

Типичный случай в расчетах фи­
нансовой модели. Наклон прямой, 
проходящей через точку 100%, 
наглядно характеризует степень 
влияния исследуемого фактора 
на увеличение/понижение дохода 
инвестиционного проекта. Сред­
няя стоимость продаж и себесто­
имость строительства – вот что 
существенно влияет на экономику 
проекта, а затраты на продвиже­
ние – нет. Их принято ограничи­
вать величиной 1–2%.

Сравнительный анализ чувствительности NPV* 

«Вместо создания новых  про-
дуктов девелоперы уныло штам-
пуют морально устаревшие 
проекты и так же уныло их про-
двигают»



90 RUSSIANREALTY.RU
Мнение

RR

финансовая модель становится «священной 
коровой». Несмотря на то что она создается 
с многочислеными допущениями и погрешно-
стями, никто не пытается ее оспорить. В этой 
модели критическими факторами считаются 
себестоимость строительства и средняя цена 
реализации. Рекламные затраты приводят 
лишь к росту себестоимости, а на рост средней 
цены реализации они напрямую не влияют.

Поэтому затраты на продвижение лими-
тируются на уровне 1,5–2,0  % планируемой 
выручки. Стоит ли финансистам беспокоиться 
о таких пустяках? Конечно же нет. Поэтому 
в списке приоритетов платежи за рекламу/pr 
занимают 5–6-ю очередь. Всегда найдется 
неоспоримый довод «денег на продвижение нет 
потому, что нет продаж. А продаж нет потому, 
что реклама не работает, а мы же так на нее 
потратились!».

«Больше зарабатывать, 
а не экономить на спичках»
Сейчас главная задача для любой девелопер-
ской компании — создание реалистичной 
коммерческой стратегии для новых проектов. 

Стратегии, которая будет защищена от неблаго-
приятного влияния стагнирующей экономики 
и резкого увеличения конкуренции в 2014 году. 
Как известно, через полгода только на столич-
ном рынке будет присутствовать до 7 млн м² 
жилья. В Московской области — еще больше. 
Чем позднее проект выйдет на рынок, тем мень-
ше прибыли он принесет.

С 2014 года у всех девелоперов, не желаю-
щих сдавать свои позиции, в неблагоприятных 
условиях остается всего два пути. Либо про-
должать конкурировать за счет дисконта в цене, 
либо создавать качественно новые продукты. 
Путь первый — бесперспективный и малопри-
быльный. Особенно если девелопер занимается 
не массовой застройкой, а «штучными» проекта-
ми. Путь второй — для будущих лидеров рынка.

Серьезных поводов, 
чтобы привлечь 
внимание покупате­
лей, у девелопера 
немного: начало 
продаж, сезонные 
акции и завершение 
строительства (полу­
чение собственно­
сти). Вот уже 15 лет 
в канун Нового года 
застройщики пыта­
ются ловить удачу. 
Иногда это позволяет 
собирать до 20 % 
годовой выручки. 
А бывает и так, что 
из-за невысокого 
спроса приходится 
удваивать скидки

ГОТОВЫЙ ДОМ В ЦЕНТРЕ

П Р О Д А Ж И  З А В Е Р Ш А Ю Т С Я !

«ДОН-СТРОЙ» 105 47 47 WWW.DON-STROY.COM

С нача ла реа ли за ции « Дом  на Бего вой» проч но удер жи вал пози цию лиде ра про даж  в биз нес-клас се.
Сегод ня стро и тель ство  дома завер ше но,  и  Вам предоставлен  шанс прио бре сти квар ти ры  в гото -
вом  доме  на беспре це дент но выгод ных ново год них усло виях!

БЛИЗОСТЬ К ЦЕНТРУ ГОРОДА И ДЕЛОВОМУ «СИТИ»
УДОБСТВО ТРАНСПОРТНЫХ КОММУНИКАЦИЙ: ТТК, МЕТРО «БЕГОВАЯ» В 1 МИНУТЕ 
ТОРГОВЫЙ ЦЕНТР С ОТДЕЛЬНЫМ ВХОДОМ
КВАРТИРЫ ПЛОЩАДЬЮ ОТ 90 ДО 130 КВ. М
ЛОДЖИИ, ЭРКЕРЫ, СТЕКЛОПАКЕТЫ ПО ТЕХНОЛОГИИ REHAU И SCHUCO

ТОЛЬКО СЕЙЧАС
НА НОВОГОДНИХ УСЛОВИЯХ!
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У девелоперов остается все-
го два пути. Либо продолжать 
конкурировать за счет дискон-
та в цене, либо создавать каче-
ственно новые продукты
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Для того чтобы расссчитать вектор разви-
тия, нужна не привычная финансовая модель, 
а гораздо большее — комплексная стратегия, 
шаг за шагом ведущая к коммерческому успеху. 
Приоритет такой стратегии — «больше зараба-
тывать, разумно инвестируя», а не «пытаться 
экономить на спичках». Наиболее востребована 
такая стратегия в сегментах бизнес и премиум.

Создавая ее, необходимо исходить из прин-
ципа неделимости трех составляющих «про-
дукт — продвижение — продажи». Отправным 
пунктом служит сам продукт, предвосхищаю-
щий запросы покупателей, а грамотный план 
маркетинга, его продвигающий, и отличная 
команда продавцов, способная в личном кон-
такте раскрыть покупателю все преимущества 
проекта, — это неотъемлемые составляющие 
коммерческого успеха.  

Приоритеты  по распределению  
ресурсов «время и деньги»

Класс 
жилья

Продукт, 
%

Продвижение, 
%

Продажи, 
%

эконом 15 25 60

бизнес 20 30 50

премиум 30 30 40

de luxe 35 25 40

Как эффективно 
распорядиться 
ресурсами? Любой 
руководитель 
действует в системе 
ограничений «время 
и деньги». Поэтому их 
следует последова­
тельно распределять 
следующим образом:

Лучшая реклама — 
это своевременная 
сдача домов, каче­
ство, превосходящее 
ожидания клиентов, 
и положительные 
рекомендации лиц, 
которых вы знаете 
лично

Дмитрий  
Земсков, 
генеральный директор 
STRATEGY &  DEVELOPMENT


