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НИКИТА ЧУЛОЧНИКОВ

РУКОВОДИТЕЛЬ ОТДЕЛА 

СОЦИОЛОГИЧЕСКИХ ИССЛЕДОВАНИЙ

«АНАЛИТИЧЕСКИЙ КОНСАЛТИНГОВЫЙ ЦЕНТР МИЭЛЬ»

КАКОЕ ЖИЛЬЕ ПРЕДПОЧИТАЮТ ПОКУПАТЕЛИ ПОСЛЕ КРИЗИСА?
Представляю результаты летнего количественного социологического опроса целевой аудитории (жителей окраинных районов Москвы и ближнего Подмосковья), которая планирует улучшить свои жилищные условия в ближайшие 1-3 года, используя наличные или заемные средства. 

Ключевыми признаками для отбора целевой аудитории служили: намерение в улучшении своих жилищных условий, а также наличие материальных ресурсов или возможность их привлечения. Из выборки исключались потенциальные участники социальных жилищных программ и предпочитающие условия социального найма. Также производился отсев категорий населения с самооценкой уровня доходов ниже среднего, которые не попадают в состав потенциальных покупателей. Кроме этого в выборке оказались респонденты, которые планировании преимущественно покупку объекта жилой недвижимости, исключались потребители, предпочитающие только индивидуальное жилищное строительство собственными силами. 
1. Самооценка уровня доходов. По самооценки уровня доходов целевую аудиторию условно можно распределить на следующие группы: Первая группа 55-65%, это потенциальные покупатели экономического класса, которые имеют возможность делать накопления. Вторая группа 30-34%, это потенциальные покупатели среднего класса, которые кроме этого имеют  возможность пользоваться кредитными ресурсами для покупки недвижимости; Третья группа, 4-16%, это потенциальные покупатели бизнес-класса, которые кроме наличия прочих ресурсов могут приобретать недвижимость за имеющиеся средства.
2. Источники средств приобретения жилья. Потенциальные покупатели планируют использовать 1-2 источника. Более трети потенциальных покупателей планирует улучшить свои жилищные условия, участвуя в альтернативной сделке (размен на две и более квартиры, обмен на жилье большей площади, с дополнительной комнатой и т.д.). Около четверти, предпочитает добавить собственные средства либо, при их недостатке (преимущественно у покупателей экономического и части среднего класса), воспользоваться помощью родственников, друзей, либо поддержкой своего предприятия (рассчитывая на льготный, беспроцентный или даже безвозвратный кредит). Недостающую часть около 40% планируют восполнить коммерческим кредитом (большинство - долгосрочным ипотечным, меньшинство - краткосрочным потребительским). 
3. Тип приобретаемого жилья. Первая группа, составляющая две трети, предпочитает приобрести квартиру в многоэтажном доме. Среди них подавляющее большинство планирует покупку квартиры в новостройке (стандартная площадь 45-88 кв. м), небольшая часть на вторичном рынке (обычно малоформатное жилье площадью до 44 кв.м. и 53-68 кв.м.). Вторая группа, составляющая пятую часть планирует покупку малоэтажном многоквартирном доме. Среди них доминируют покупатели квартир в новостройках (крупноформатного жилья от 77 до 106 кв.м., которое характерно для бизнес-класса). Незначительная часть из группы планирует покупку вторичного жилья (либо это квартиры небольшой площади 37-44 и 53-60 кв.м., что характерно для старого жилого фонда, значительная часть которого относится к экономическому классу, включая коммунальные дома, либо это крупноформатное жилье, площадью свыше 120, что характерно для вчерашних новостроек бизнес-класса). Около 5% планируют покупку квартиры в таунхаусе (здесь покупатели выбирают либо дешевые студии экономического класса, характерные для ближнего Подмосковья площадью до 36 кв. м, либо, полноценные объекты бизнес-класса площадью свыше 114 кв.м.). Менее 5% планируют покупку индивидуального дома, коттеджа.
4. Планируемый бюджет покупки жилья.  До 3 млн. рублей планируют потратить около половины опрошенных. Это покупатели экономического класса. Среди этой группы треть рассчитывает потратить до 2 млн. руб. Данная часть группы немного не дотягивает по финансовым параметрам до покупки целого объекта - квартиры и может быть отнесена к нижней части экономического класса. Более трети закладывают на покупку жилья 3-5 млн. руб. Эта группа является переходной от экономического к среднему классу (т.к. может себе позволить либо объект экономического класса в окраинных районах Москвы, либо квартиру среднего класса в ближнем Подмосковье). Около 12% планируют приобрести жилье в размере 5-7 млн. руб. Данная группа также является переходной из среднего в бизнес-класс. Небольшая группа менее 5%  предполагала бюджет покупки в размере свыше 7 млн. руб. Это бюджет позволяет приобрести новостройку бизнес-класса в спальных районах Москвы.
5. Предпочтительные материалы строительства жилья. Для более трети потенциальных покупателей не имеет значения, какие материалы будут использоваться для строительства их жилья. Это в наибольшей степени свойственно для самой нижней части экономического класса, для которой доминирующим фактором выбора объекта служит его стоимость. Для порядка 9% предпочтительным является дом из железобетонных панелей. Данный материал используется обычно в домостроении экономического класса, пониженной комфортности. Другая треть потенциальных покупателей в качестве приоритетного стройматериала выбрала кирпич. В настоящее время его чаще всего используют при строительстве домов среднего и бизнес-класса, в массовом жилстроительстве прежних лет для строительства домов различных классов. Менее 5% предпочти конструкцию из монолитного бетона, который также обычно используется при строительстве домов среднего и бизнес-класса. Около 8% наиболее свободны в своем выборе, полагают, что их дом должен быть построен из различных материалов. Данный выбор в наибольшей степени характерен для потенциальных покупателей квартир бизнес-класса. 
6. Предпочтительные объекты инфраструктуры, окружающей жилье. 
Потребительские предпочтения к наиболее востребованным объектам инфраструктуры распределились следующим образом. Первое место заняли объекты социальной инфраструктуры (аптека, школа, детский сад, детская площадка, поликлиника, больница), которые выбрали почти все опрошенные. На втором месте оказались объекты транспортной инфраструктуры (автомойка, сервис, шиномонтаж, гостевая парковка), которые предпочли абсолютное большинство, (более 90%) опрошенных респондентов. На третьем месте - спортивные объекты (бассейн, сауна, крытый спортивный комплекс, спортплощадка, тренажерный зал). Их отметили подавляющее большинство респондентов. На четвертом месте отмечены объекты культуры, религии и информации (библиотека, церковь, интернет-провайдер). Они считаются первоочередными для почти трех четвертей респондентов. Среди других значительное место (отметили более трети) набрал объект гостиничной инфраструктуры.
Другая совокупность объектов инфраструктуры наиболее востребована у небольших групп потребителей. На шестом месте здесь развлекательные объекты (кинотеатр, клуб, боулинг, бильярд, ресторан) Их выбирают 13% респондентов. На седьмом месте торговые объекты (магазин, супермаркет), которые отметила как первоочередные десятая часть опрошенных потребителей. Восьмое место разделила рекреационная зона (прогулочная территория, парк, фонтан, искусственный водоем, место для выгула собак) и объекты сферы обслуживания (парикмахерская, салон красоты, прачечная, химчистка). В состав приоритетов их включили по 4% респондентов.
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