Piata imobiliara

Brandul de dezvoltator

Concurenta in crestere face important brandul de

dezvoltator

Cresterea semnificativd a ofertei ingreunea-
zd vanzarea apartamentelor noi. Dupa o pe-
rioada recenta in care locuintele noi se vin-
deau aproape de la sine, chiar din faza de
proiect, agentii imobiliari au Tnceput sa se
confrunte cu situatii in care pentru un pro-
iect rezidential potentialii cumparatori sunt
tot mai putini si tot mai dificil de convins.
Dezvoltatorii imobiliari nu sunt dispusi sa redu-
cd preturile de vanzare pand la nivele la care sa
devind atractive pentru marea masd a cumpa-
ratorilor. Ca urmare, revine departamentelor
de marketing sarcina de a crea si implementa
strategii care sd favorizeze vanzdrile de aparta-

mente din noile ansambluri rezidentiale.

Tn contextul scaderii de anul acesta a vanza-
rilor si cresterii ofertei prin finalizarea unui
numdr mare de proiecte s-a acutizat concu-
renta dintre dezvoltatorii rezidentiali pentru
atragerea potentialilor cumpadratori.

Mai mult, potentialii cumpdratori sunt tot
mai pretentiosi si sunt tot mai bine infor-
mati. Ei Tncep sd faca nu numai diferentie-
rea ntre proiectele oferite, ci si intre dez-
voltatori. Conteaza notorietatea si reputatia
dezvoltatorului.

Si poate ca brandul de dezvoltator nu ar fi
devenit atat de important in prezent daca
piata nu ar fi caracterizata de lipsa de incre-
dere a beneficiarilor. Asta din cauza ca au

fost foarte multe cazurile de locuinte achizi-
tionate pe bani multi si care s-au dovedit de
proasta calitate. Un singur cumpadrator ne-
multumit are mai multa influentd pe piata
decat toti ceilalti care ar fi multumiti. Pentru
cd cel nemultumit este mult, mult mai vo-
cal decat toti ceilalti. Ori, se stie ca nu prea
exista proiect rezidential in care sa nu existe
si nemultumiti.

Tntrucat brandul de dezvoltator a inceput s3
conteze in formarea increderii beneficiarilor
si prin asta in deciziile de cumpdrare, ne-am
adresat catorva responsibili de marketing
pentru a vedea si opinia specialistilor.

Ana Maria Cioclei, sales&marketing coordinator Cordia Romania

Ideea de brand este caracteristica unei piete mature

Brandul unui dezvoltator se cla-
deste 1n timp, prin proiecte imo-
biliare de calitate, adaptate re-
alitatilor si cerintelor cumpadra-
torilor, livrate la timp siin con-
ditiile discutate initial cu clien-
tii si stabilite prin contractul

de vanzare-cumpdrare sau de
inchiriere.

in dezvoltarea imobiliars, des-
pre orice segment ar fi vor-

ba - rezidential, cladiri de biro-
uri, centre comerciale moderne
sau spatii industriale si logisti-
ce —, promovarea si bunul renu-
me se fac mai ales prin produsul
n sine. Daca produsul este unul
de calitate, conform cu astep-
tarile clientului si livrat la timp,
dezvoltatorul isi creste bran-
dul si devine din ce in ce mai
cunoscut.

Cain orice piatd, siin ceaa

dezvoltarilor rezidentiale exista
mai multi jucatori. Unii dintre dez-
voltatori au rezistat testului timpu-
lui si au dovedit ca edifica proiecte
de calitate, conform asteptdrilor cli-
entilor, livrate la timp si care-si pds-
treazd toate beneficiile si caracte-
risticile indiferent de trecerea vre-
mii. Acestia sunt dezvoltatorii care
si-au construit, in timp si prin pro-
iecte de calitate, propriul brand.
Piata rezidentiala din Romania
este Tn curs de maturizare, dupa
o copildrie si o adolescentad agi-
tata. Ideea de brand este carac-
teristicd unei piete mature, cu
produse si servicii rezistente n
timp, care au dovedit cd sunt fi-
abile si corespund asteptarilor
clientilor. Pana de curand, nu
puteam vorbi despre o piatd re-
zidentiala matura in Romania,
dar acest lucru se schimba, iar

conceptul de brand de dezvol-
tator devine din ce in ce mai im-
portant pentru companiile din
domeniu.

Cumpadratorii cunosc toate
detaliile pietei rezidentiale
Cumpdratorii de locuinte sunt
foarte bine informati atunci
cand merg pentru prima datd sa
viziteze birourile de vanzari ale
proiectelor rezidentiale existen-
te pe piatd. Cunosc deja detalii-
le proiectelor pe care se duc sa
le vadd, cunosc conditiile de pla-
td, sunt informati cu privire la
posibilitatile pe care le au pen-
tru a accesa un credit, au cerin-
te specifice pentru apartamen-
tul pe care doresc sa-l achizitio-
neze. Cunosc toate detaliile pie-
tei rezidentiale din prezent, iar
acest lucru este datorat faptului

ca ei constientizeaza ca o ast-
fel de achizitie nu este una frec-
venta, cum este Tn cazul bunuri-
lor de larg consum, de pilda, si
atunci vor sd se asigure ca vor
avea toate conditiile si facilitati-
le pe care sile doresc de la locu-
inta lor, pe termen lung.
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Tn sectorul imobiliar, in special in
zona constructiilor de lux, bran-
dul vorbeste despre proiecte cu
mult Tnainte chiar si de demararea
lucrarilor de constructie. Brandul
de dezvoltator inseamna mult mai
mult decat un logo sau un slogan:
oferd informatii despre experti-

za anterioara si despre companie,
despre valorile si istoricul sau, fiind
modalitatea prin care dezvoltatorii
pot interactiona cu publicul.

in opinia mea, un brand puternic,
care nu necesita prezentare, este
cel mai important pas catre suc-
cesul pe termen lung in sectorul
dezvoltdrilor imobiliare. Pentru
noi, brandul este cartea de vizita
a companiei si a serviciilor pe care
le oferim si reprezintd, totodats,
perceptia generald pe care oame-
nii 0 au asupra proiectelor pe care
le dezvoltam.

Brandul de dezvoltator functi-
oneazad ca un catalizator in re-

latia dintre companie si clienti,
genereazad incredere si loialita-

te in randul publicului, contribu-
ind in acelasi timp la credibilitatea

Brandul inseamna reputatie, in-
credere, predictibilitate, seriozi-
tate fata de clienti, actionari, in-
vestitori, furnizori, finantatori. Nu
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Ana Maria Pop, chief operating officer la Hagag Development Europe:

Un brand puternic este cel mai important pas catre
succesul pe termen lung in sectorul dezvoltarilor

imobiliare
dezvoltatorului ca investitor
responsabil.

in plus, un brand puternic este dife-
rentiatorul care pozitioneaza o com-
panie in fata altor jucatori din piata.
Aspectele importante sunt renu-
mele dezvoltatorului, locatia, cali-
tatea constructiei si pretul.
Asemenea autoturismelor, artico-
lelor vestimentare sau altor pro-
duse specifice, si proiectele imo-
biliare sunt, in fond, produse.
Exista o alaturare de termeni si
repere care evidentiazd un pro-
dus sifi creeaza o imagine, indi-
ferent de categoria din care face
parte. In sectorul imobiliar discu-
tam despre imobile, iar aspecte-
le importante Tn contextul nostru
sunt renumele dezvoltatorului, lo-
catia, calitatea constructiei si pre-
tul. Una dintre cele mai mari gre-
seli pe care le poate face un dez-
voltator imobiliar este sa se gan-
deasca la branding doar dupa de-
mararea constructiei.

Alaturi de recunoasterea instan-
tanee n orice tard in care activea-
zd, brandul are puterea de a con-
strui incredere. Aceastd compo-
nentd este un beneficiu urias pen-
tru dezvoltatori, deoarece achizi-
tionarea unei locuinte este un pas
important in viata unui individ si

este fundamental pentru cumpa-
ratori sd rezoneze cu brandul.
Astdzi, dezvoltatorii mari prezent;i
pe piatd au realizat ca nu este su-
ficient sa construiesti. Este nevoie
si de dezvoltarea unui brand pu-
ternic, care safsi faca simtitd pre-
zenta, sa majoreze capitalul de
imagine, dar mai ales sa ajute la
comunicarea si relationarea cu vii-
tori sau potentiali clienti.

Piata constructiilor rezidentiale
din Romania este una generoasa.
Sunt multi dezvoltatori locali, dar
o parte dintre acestia sunt la ince-
put de drum si este evident cd ni-
velul lor de experientd in dome-
niu nu poate fi comparat cu cel al
marilor companii.

Majoritatea investitorilor de ta-
lie mica gestioneaza proiec-

te punctuale sau un singur pro-
ject In toatd activitatea de dez-
voltator imobiliar, prin urmare
este de inteles ca nu pun accent
pe crearea unui brand, asa cum

o fac dezvoltatorii care investesc
sume considerabile in portofo-
lille de proprietati si care imple-
menteazad, simultan, lucrdri pe
mai multe santiere.

Brandul de dezvoltator este asoci-
at cu investitorii care au ales sa faca
din real estate un stil de viatd si care

se preocupa de imagine, de ceea ce
transmit si de cum anume sunt per-
ceputi de piata si de cumpardtori.
Cumparatorii incep sa
puna accent si pe siguranta
Cumpadratorii au inceput sa puna
accent nu doar pe calitatea con-
structiilor, ci si pe siguranta. Pro-
prietatea ideala nu inseamna
doar finisaje de lux si facilitati, ci
si o locatie privilegiata cu acces
rapid la toate punctele de interes
siincrederea cd dezvoltatorul va
livra la timp, in conformitate cu
standardele promise.

Lumea este din ce In ce mai
atenta la istoricul dezvoltatoru-
lui si la recomandadrile din pia-
ta. De asemenea, cumpardtorii
doresc sd simta cd investitia lor
este justificata si cd au ales un
imobil modern, construit in ma-
nierd sustenabild si care se dife-
rentiazd fata de constructiile in-
vecinate. Astfel simt cd au facut
alegerea corecta, iar satisfactia
clientului este un aspect foar-
te important, mai ales intr-o pia-
ta atat de competitiva cum este
cea din Romania.

Victor Capitanu, co-fondator One United Properties:

Va conta brandul dezvoltatorului mai serios si cu
reputatie mai buna

n ultimul rénd, Tnseamna coeren-
td si un sistem de valori si princi-
pii clare.

Brandul se construieste pe ter-
men lung. Gandirea pe termen
lung si foarte lung ajuta la succe-
sul unui brand. Orice planificare
pe 10 - 20 de ani va bate una pe 2 -
3 ani si va avea impact asupra de-
ciziilor dezvoltatorului.

Diferenta intre branduri este data
de viziune si de implementarea

acesteia. Dar si de coerenta cu
care urmdresti scara de valori pe
care ti-ai setat-o.

Asistdm la un echilibru intre ce-
rere si ofertd (adicd prima nu mai
este mai mare fata de a doua)

si atunci exista mai multe opti-
uni pentru cumpadrator. Implicit,
va conta brandul dezvoltatoru-
lui mai serios si cu reputatie mai
buna. Bineinteles ca si soliditatea
financiara ajuta.

Tn prezent, cresterea ofertei si
echilibrarea fata de cerere stimu-
leaza competitia si atunci bran-
dul devine un diferentiator mai
mare decat atunci cand cererea
este mult mai mare ca oferta. Im-
plicit, brandurile mai bune vor pu-
tea concura mai bine, la fel cain
orice altd industrie. Totodata, unii
dezvoltatori vor face profit, iar al-
tii vor avea pierderi si vor iesi de
pe piata.
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Dana Dumitrescu, director de marketing la Urban Invest:

Brandul de dezvoltator da siguranta clientului ca
investitia lui este una sigura

Pentru noi, brandul de dezvoltator
este extrem de important si a fost
construit in timp, de-a lungul ani-
lor de activitate pe piata imobilia-
ra. Pentru foarte multe persoane
brandul este numele/simbolul/ima-
ginea folositd in piatd, insa pen-
tru noi este mult mai mult de atat.
Brandul de dezvoltator, din punc-
tul nostru de vedere, este cel care
1i dd siguranta clientului ca investi-
tia lui este una sigurg, la nivelul as-
teptdrilor lui.

Cu toate ca piata constructiilor re-
zidentiale este foarte mare, sunt
putine branduri de dezvoltator.
Aceasta ca urmare a faptului ca
pentru a crea un brand de dezvol-
tator ai nevoie de timp si rabda-

re, iar in ziua de azi se construies-
te mult, dar pe termen scurt. Este

foarte greu sd iti asumi proiecte
mari, derulate pe o perioadd mare
de timp si este mult mai simplu

sa construiesti proiecte mici, pen-
tru care nu este neaparat necesara
existenta brandului de dezvoltator.
Cumpdratorii se informeaza tot
mai mult cu privire la viitoarele
locuinte pe care le achizitionea-
za. Dorinta aceasta de informa-

re a clientilor se datoreaza in pri-
mul rand instabilitatii economice
si politice. Auzim tot mai des fap-
tul cd va veni o crizd economica ca
cea din 2008 si cd piata imobiliara
va avea de suferit. Ca urmare, este
normal ca potentialii cumparatori
sa se gandeasca de doua orifna-
inte sa facd o astfel de investitie.
De asemenea, au existat si multe
cazuri In care clientii au cumparat

apartamente, pe care le-au si achi-
tat n avans, iar dezvoltatorii nu au
mai finalizat proiectele.

Pe langad toate acestea, faptul ca
piata constructiilor rezidentiale a
crescut foarte mult in ultimii ani te
obliga intr-o oarecare mdsura sd te
informezi mai mult decat o faceai
fnainte, pentru cd vrei sd iei cea
mai buna decizie.

Totodatad, din ce Th ce mai multi
dezvoltatori si pun acum proble-
ma formarii unui brand.

Este clar cd acest lucru se datorea-
za in primul rand concurentei, din
ce n ce mai mari, si atunci fiecare
criteriu de selectie conteaza. Inal
doilea rand, potentialii cumpara-
tori sunt tot mai bine informati si
cautd acele ansambluri rezidentia-
le care le ofera siguranta. Si astfel,

Rdzvan Ionescu, director de marketing Impact Developer&Contractor:

Constructia unui brand cere timp, resurse financiare
si operationale semnificative

Brandul Tnseamna modul in care
valorile si credintele companiei
sunt percepute de publicul larg.
Brandul reflectd emotia pe care o
genereaza contactul cu orice ele-
ment de identitate al companiei,
fie ca este vorba de nume, logo,
mesaj sau chiar produse ale aces-
teia. Brandul arata personalitatea
unei companii in ochii clientilor.
Daca ne referim la piata de real
estate, printre valorile esentiale pe
care un brand de dezvoltator tre-
buie sd le exprime, in opinia mea,
Tncrederea ar trebui sa fie pe pri-
mul loc. Increderea pe care clientii
0 auin calitatea produselor, in pro-
misiunile viitoare, in viabilitatea si
sustenabilitatea proiectelor pro-
puse, determina de cele mai multe
ori succesul unui dezvoltator. lar
aceastd incredere se construies-
te Tn timp si cere efort sustinut din
partea dezvoltatorilor.
Constructia unui brand cere timp,
resurse financiare si operatio-

nale semnificative, precum si un
plan coerent si stabil in timp. Piata

constructiilor rezidentiale din Ro-
mania a fost sifncd este o piatd pu-
ternic fragmentatad, cu foarte pu-
tini jucatori capabili sa sustina pro-
iecte rezidentiale de mari dimensi-
uni pe perioade lungi de timp, ca-
pabili si dornici sa investeasca re-
surse semnificative in constructia
unui brand relevant.

Odata cu intrarea pietei intr-o faza
de maturitate, pe langa brand-uri-
le construite de-a lungul mai mul-
tor ani de catre noi, vedem si alti
dezvoltatori de mari dimensiuni
cu actiuni concrete si coerente in
zona de branding. Cred ca este o
evolutie fireasca a pietei, iar acest
trend va fi din ce in ce mai evident
Tn urmatorii ani, odata cu maturi-
zarea si stabilizarea sectorului (in-
clusiv consolidarea unor dezvolta-
tori puternici la nivel national).
Cumparatorii se Indreapta catre
dezvoltatori consacrati pe piatd,
cu reputatie si brand puternic.
Intram intr-o faza de maturiza-

re a pietei care se manifesta atat
prin disponibilitatea si cresterea

calitatii ofertei, dar si prin creste-
rea gradului de ,,sofisticare” a ne-
voilor clientilor. intr-un mediu eco-
nomic si sectorial stabil, clientii de-
vin mai informati atat cu privire la
optiuni, cat si mai siguri pe ceea ce
isi doresc de la o locuinta.

Vedem de la an la an un progres
evident in cerintele cumpdrato-
rilor care acum se uita mult mai
atent la finisaje, performanta ener-
getica a cladirii, facilitatile incluse
precum locuri de joaca, gradini sau
parcdri, dar si la potentialul de dez-
voltare al zonei. Si bineinteles, ve-
dem din ce in ce mai multi cumpa-
ratori care se indreapta catre dez-
voltatori consacrati pe piata, cu re-
putatie si brand puternic.

Tn aceasta faza de maturitate a
pietei, brandul a devenit un di-
ferentiator puternic. Daca ina-

inte de criza economica oricine
construia reusea sa vanda in pro-
fit, indiferent de reputatie, cali-
tate, pret sau segment de piata
adresat (ceea ce a generat foar-

te multe modele de afaceri de

revenim la ceea ce spuneam le-
gat de faptul ca un brand de dez-
voltator se construieste in timp si
cu foarte multa munca si rabdare.
Nu poti sa construiesti un brand
de dezvoltator in cateva sapta-
mani, ci este nevoie de timp. Mai
mult decat atat, este necesar ca
intreaga echipa sa constientizeze
acest lucru, pentru ca in final este
o0 munca de echipd si aici numadre-
fer la departamentul de marketing
cila toatd echipa dezvoltatorului.

tip ,,hit&run”), astazi lucrurile se
schimba.

Cresterea si diversificarea ofertei,
precum si cresterea semnificati-
va a duratei de luare a deciziei de
cumparare pun presiune pe fieca-
re dezvoltator sa gdseasca propu-
neri care sa raspunda fn mod unic
nevoilor clientilor iar brandul devi-
ne un catalizator puternic pentru
succesul vanzdrii.

Tn plus, asistam si la maturizarea
dezvoltatorilor, n special a celor
care au ajuns la un nivel de experi-
enta de piatd si mdrime, care sa le
permitad realizarea unor planuri de
afaceri pe termen lung ce justifica
(din punctul de vedere al rentabi-
litatii financiare) alocarea unor re-
surse materiale semnificative pen-
tru construirea brandurilor. m
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