
Рекламный слоган

«ЖИТЬ
  ИЛИ
  ВЛОЖИТЬ»



Лофт-квартал Docklands –
видовой комплекс апарт-отелей 
бизнес и премиум-класса
на севере Васильевского острова
в Санкт-Петербурге. 

Продукт: 

Апартаменты для собственного 
проживания с повышенным ком-
фортом (энергосберегающие тех-
нологии, отельный уровень серви-
са).

Номер в апарт-отеле 4 звезды, 
приобретаемый в собственность, 
для последующей сдачи в аренду
и получения дохода. 



ИСХОДНАЯ ТОЧКА

Рынок апартаментов в Петербурге 
еще только формируется. У целевой 
аудитории еще не сложилось чет-
кого представления о новом и до-
статочно сложном продукте.

Ситуация осложнялась тем, что
в лофт-квартале представлено
два формата апартаментов, отли-
чающихся целями покупки.

Доля обращений от покупателей 
«жилья» составляла около 70%. 
Инвесторы же относились к про-
дукту с некоторым недоверием. 

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ

Привлечь внимание аудитории
к продукту с помощью лаконич-
ного слогана.

Представить продукт
в комплексе, сделав акцент
на оба формата.

Связать особенности нового 
продукта с уже существующими 
в сознании клиента смысловыми 
конструкциями.

Мотивировать на контакт. 



ЖИТЬ ИЛИ ВЛОЖИТЬ

ГЕНЕРАЛЬНАЯ ИДЕЯ

Лаконичная конструкция, акценти-
рующая внимание на основных 
форматах – жилье и инвестициях.
Слоган вписывается в визуальный 
ряд и адаптируется под каждый 
канал коммуникации.

Продвижение идет по нескольким 
направлениям: наружная реклама, 
реклама  в СМИ, на радио и в со-
циальных сетях. Это создает си-
нергетический эффект и повышает 
запоминаемость. 



ПРИМЕРЫ ВИЗУАЛИЗАЦИИ



ПРИМЕРЫ ВИЗУАЛИЗАЦИИ



РЕЗУЛЬТАТЫ

Слоган решает, прежде всего, 
имиджевые задачи: повышает ин-
формированность о сложном про-
дукте среди двух разных подгрупп 
ЦА.

Просветительское значение:
участилось число обращений
от клиентов, которые начали соби-
рать информацию об инвестициях
в апарт-отели, после того, как не-
сколько раз услышали или увидели 
сообщения со слоганом.

Выровнялись доли обращений
от покупателей, которые ищут 
жилье и инвесторов, - примерно 
50% на 50%.


