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Luksusowe, wyjatkowe, oryginalne i nieosiagalne.
Na tych pojeciach opierajg sie techniki sprzedazy
nieruchomosci wartych miliony dolaréw.

I sq bardzo skuteczne.
*i) DOROTA KACZYKSKA

Co kwartal z oferty biur Sotheby’s Internatio-
nal Realty na calym $wiecie wybierane sg naj-
ciekawsze oferty i wysylane do nielicznych,
starannie wyselekcjonowanych klientow.

— To unikatowe nieruchomosci, warte co
najmniej 10 min dolaréw. Udostepniane sg za
pomocg specjalnego systemu, ktéry pozwala
przyjrze¢ sie im tylko raz. Daje to gwarancje,
ze nie zobaczy ich nikt poza wybrang grupa
najzamozniejszych klientéw domu aukcyjne-
go Sotheby’s — opowiada Arkadiusz Woj-
ciechowski, dyrektor zarzadzajacy Poland
Sotheby’s International Realty.

W ostatnich miesiacach po raz pierwszy
w historii na tej poufnej li§cie znalazla sie
propozycja z Polski: zabytkowa posiadtosé
wiejska o powierzchni ponad 270 ha, na ktérej
znajdujg si¢ m.in. ogromna stajnia, padoki,
ujezdzalnia i tor treningowy dla koni, domy
goscinne z apartamentami, korty tenisowe
i wiele innych udogodnieri mile widzianych
W codziennym Zzyciu milionera. Dwor wykon-
czony i wyposazony bardzo luksusowo liczy
ponad 3 tys. mkw. Wartos¢ oferty, jak zapew-
niajg przedstawiciele Sotheby’s International
Realty, wielokrotnie przekracza minimalna
kwote, czyli owe 10 mln dolaréw...

Bez mediéw

Wedlug analitykéw Savillsa, mimo ogdlnie
stabej kondycji europejskiego rynku nieru-
chomosci w ostatnich kilku latach sprzedaz
luksusowych apartamentéw na naszym kon-
tynencie ros$nie. Podaz pojawia sie w $lad za
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coraz wiekszg liczba kupcdéw, ktérzy maja do
wydania co najmniej milion dolaréw, w tym
najbogatszych, dysponujgcych aktywami
powyzej 50 mln dolaréw.

— Bogaci nabywcy na ogét duzo podroézuja,
majg wyrafinowany gust i coraz czesciej wy-
magajg jakosci, stylu i ushug na najwyzszym
Swiatowym poziomie — zauwaza Charles
Weston-Baker, dyrektor dzialu miedzyna-
rodowych nieruchomo$ci mieszkaniowych
Savills w Wielkiej Brytanii.

Promocja luksusowej nieruchomosci oczy-
wiscie bardzo odbiega od tradycyjnych oglo-
szen w prasie czy internecie. Jak wyjagnia
Tatiana Pekala, wlascicielka hiszpanskiego
biura nieruchomosci Dream Property Mar-
bella, sprzedajacy drogie rezydencje czesto
prosza posrednikéw o tzw. off market sales.

— Agencja dostaje do sprzedazy taki dom
pod warunkiem, Ze zadna informacja o przy-
sztej transakcji nie pojawi sie ani w interne-
cie, ani w innych mediach. Biuro dyskretnie
bada grunt wsréd swoich kontaktéw. Dopiero
gdy pojawi si¢ potencjalny nabywca, ktory
spelnia kryteria ustalone przez sprzedajace-
g0, posrednik przedstawia mu oferte i poka-
zuje dom — opowiada Tatiana Pekala.

Zaznacza, ze réwniez nabywcy drogich nie-
ruchomosci czesto nie cheg sie ujawniad, do-
poki nie zdecydujg, co chcg kupié. Pierwszy
kontakt i wymiana ofert odbywa sie zazwyczaj
za posrednictwem asystentki, sekretarza itp.

— Wazne jest zdobycie zaufania takiego przed-
stawiciela, poniewaz w zasadzie to od niego za-

2. Na salonach.
Pieciopokojowy
apartament w centrum
Warszawy jest do
kuplenia za 9,2 mln zt,
Budynek postawiono
przed trzema laty.

Fot. Poland Sotheby's

International Realty.

3. Spietrzenie
luksusu.
Ekskluzywny
trzypietrowy
penthouse na
warszawskiej Woli
liczy az 370 mkw.
Mozna go kupic¢ za
ponad 4,5 mln zt.
Fot. Poland Sotheby's

International Realty.

4. Szklana elewacja.
Dom

0 modernistycznej
ponadczasowej bryle,
z wtasnym krytym
basenem i lasem

za oknem kosztuje
prawie 9 mln zt.
Nieruchomosci
znajduje sie

na Pogérzu w Gdyni.
Fot. Poland Sotheby's

International Realty.

lezy, czy potencjalny kupujacy stanie sie naszym
Klientem — podkresla Tatiana Pekala.

Dyskretnie do ucha
Luksusowe nieruchomosci czesto sprzedaje
sie w ciszy, a nawet w tajemnicy.

— Ich wlascicielom z racji pozycji nie zale-
zy na rozglosie. Nic dziwnego. Nierzadko to
postacie z pierwszych stron gazet. Nie chcg
pokazywac publicznie, jak gotuja, gdzie $pig
lub w jaki sposéb spedzajg wolny czas. W do-
datku nalezace do nich domy czesto skrywaja
okazale i kosztowne kolekcje. Dlatego wstep
do ich prywatnosci maja nieliczni, ktérym
zaprezentowano ,,dyskretng oferte” — wyja-
$nia Arkadiusz Wojciechowski.

Prestiz lubi by¢ dyskretny réwniez z innego
powodu — brak rozglosu dodaje smaczku
transakcji i zarazem podkresla unikatowosé
oferty. Wiadciciel, ograniczajac dostep do
ogloszenia, daje jasny komunikat: méj aparta-
ment jest jedyny w swoim rodzaju tak jak ja.

— To dobrze przemyslana strategia. Dzieki
niej zamiast dociera¢ do nieznanej masy po-
tencjalnych odbiorcéw ogloszenia w internecie
oferta zostaje przedstawiona wyselekcjono-
wanej grupie zainteresowanych. W takim
sposobie sprzedazy jest zawarta jedna wazna
technika, ktéra dziala na klientéw: to tzw. zasa-
da niedostepnodci — wyjasnia Marcin Jariczuk,
dyrektor ds. PR w Metrohouse Franchise.

Takie szeptane propozycje pochodza za-
rowno od wlascicieli zabytkowych kamienic,
jak i nowoczesnych loftéw czy posiadtosci
o niepowtarzalnych walorach.

— Co wiecej, dyskretne oferty to nie tylko
domena sprzedawcow. Na zlecenie klienta,
ktory chciatby mie¢ komfortowy penthouse
z rozlegtym, atrakcyjnym widokiem, sami
pukamy do wlascicieli apartamentéw, ktére
spelniajg te kryteria, nawet jesli nie sa wy-
stawione na sprzedaz. Kiedy posredniczymy
miedzy stronami, jest to rodzaj transakcji
w biatych rekawiczkach — opowiada Arka-
diusz Wojciechowski.

Na wyscigach i premierach

Poza technikami wyparcia, szeptem czy
nimbem tajemniczosci jest znacznie wiecej
kanatéw dystrybucji reklamy nieruchomosci
luksusowych. Sg to, jak podaja posrednicy

z Emmerson Realty, chociazby reklamy
internetowe, ale pojawiajace sie na porta-
lach biznesowych i gieldowych. Sprzedawcy
milionowych ofert sponsorujg tez imprezy
promujace luksusowe marki samochodéw
osobowych czy wydarzenia sportowe, np.
wyscigi konne lub samochodowe. Na przy-
ktad spétka deweloperska Ronson Deve-




lopment przy sprzedazy jednego ze swoich
ekskluzywnych obiektéw w Konstancinie-Je-
ziornej prezentowala oferte na zamknietych
spotkaniach.

— Byly polaczone z licytacja dziet
sztuki prowadzong przez profesjonalny
dom aukcyjny, pokazem luksusowych aut
z mozliwo$cia odbycia jazd testowych,
a takze z degustacja rzadkich alkoholi. W ten
sposob chcieliémy podkresli¢ ekskluzywny
wizerunek inwestycji jednorodzinnych do-
moéw w okolicy uwazanej przez mieszkanicow
Warszawy za prestizowg — opowiada Andrzej
Gutowski, dyrektor sprzedazy i marketingu
Ronson Development.

Réwniez agenci Emmerson Realty na
podwarszawskim osiedlu luksusowych willi,
ktére promuja, urzadzili aukcje prac malar-
skich polskiego artysty.

— Pienigdze wylicytowane przez uczestni-
kéw aukcji zostaly przeznaczone dla funda-
cji charytatywnej. Impreza cieszyla sie du-
zym powodzeniem i dzieki niej zyskali$my
wielu potencjalnych nabywcow — twierdzi
Eliza Danielak z dzialu marketingu i reklamy
Emmerson Realty.

Sprzedawcy ofert z wyzszej péiki chetnie
reklamuja je rowniez w klubach tenisowych
lub golfowych, ekskluzywnych klubach fit-
ness lub SPA, ambasadach i w luksusowych

1. Z widokiem

na morze.

Brak rozgtosu dodaje
smaczku transakcji

i podkresla
unikatowo$¢
oferowanych willi.
Fot. Dream Property Marbella.

hotelach w kraju i za granica. Na promocje
najdrozszych mieszkan i doméw mozna
trafi¢ takze podczas premier filmowych
lub teatralnych.

— Wnioski nasuwaja sie same: klient luksu-
sowy prowadzi styl zycia na wysokim pozio-
mie. Spedza popotudnia w klubach fitness
lub SPA, kupuje auta drogich marek, uprawia
dyscypliny sportowe dostepne jedynie dla za-
moznych. Reklama luksusowych nieruchomo-
$ci musi wiec by¢ tam, gdzie jest on. Trzeba
wzig¢ pod uwage takze to, ze nabywcy takich
nieruchomosci nierzadko kupuja je nie tylko
na wlasny uzytek, ale takze w celu ulokowania
kapitatu — sumuje Eliza Danielak. &* © ®



