
кредитование
За девять месяцев этого 
года банки Петербурга 
выдали 13 746 ипотечных 
кредитов на сумму 28 млрд 
рублей, подсчитали в Санкт-
Петербургском ипотечном 
агентстве (СПИА). Это в три 
раза больше, чем за девять 
месяцев прошлого года. 

Лидером на ипотечном 
рынке, как и прежде, остается 
Сбербанк с долей рынка в 
34%, которая незначительно 
снизилась с середины года, 
когда она составляла 35,6%. 
Всего Северо-Западный Сбер-
банк за девять месяцев 2011 
года выдал 9,1 млрд рублей. 
Вторым идет ВТБ24 с объема-
ми кредитования в 3,4 млрд 
рублей и долей рынка в 
12,3%. Практически все банки 
увеличили в несколько раз 
выдачи ипотечных кредитов 
в третьем квартале этого года 
по сравнению с аналогичным 
периодом прошлого года. 

Начальник отдела ипотеч-
ного кредитования ЗАО «ЮИТ 
Санкт-Петербург» Наталья Зуе-
ва говорит: «По итогам девяти 
месяцев 2011 года очевидно, 
что доля ипотеки в общем 
объеме продаж значительно 
выросла. В 2011 году доля 
ипотечных продаж в ЮИТ в 
Петербурге превысила 40 про-
центов, а в некоторые месяцы 
достигала 50 процентов от 
общего объема продаж. Про-
должало увеличиваться и ко-
личество банков-партнеров, с 
которыми ЮИТ работает в Пе-
тербурге в рамках ипотечных 
программ — сейчас их 11». 

Новые продукты
Среди принципиально 
новых продуктов девелопе-
ры отмечают, в частности, 
такие: ипотека на кварти-
ры с первым взносом от 

0% (ипотечная программа 
Ханты-Мансийского бан-
ка); ипотека на строящиеся 
и готовые коммерческие 
помещения; ипотека без 
подтверждения дохода при 

первом взносе 50% (про-
грамма банка ВТБ24) и при 
первом взносе от 30% от 
Сбербанка (при условии, что 
клиент в течение шести ме-
сяцев до получения ипотеки 

вносит определенные суммы 
на счет в Сбербанке). 

Генеральный директор 
ЦРП «Петербургская недвижи-
мость» Олег Пашин считает, 
что самым большим дости-

жением ипотечного рынка 
за девять месяцев 2011 года 
можно назвать возвращение 
программ, предусматриваю-
щих нулевой первый взнос за 
квартиру. 

Ольга Бойко, начальник 
аналитического отдела груп-
пы компаний «Аверс», счита-
ет, что ключевой тенденцией 
стало упрощение процедур 
оценки кредитоспособности 
заемщиков и увеличение чис-
ла покупок строящегося жи-
лья с использованием банков-
ских кредитов. «В сентябре 
2011 года в Санкт-Петербурге 
наблюдался значительный (до 
28 процентов) рост продаж 
квартир в строящихся домах 
с привлечением ипотечных 
кредитов. Сейчас доля сделок 
с участием ипотечных креди-
тов вернулась на докризис-
ный уровень и составляет в 
среднем 20–25 процентов, в 
отдельных компаниях — до 50 
процентов. Средняя ставка по 
кредитам сейчас составляет 
12,1 процента в рублях на 
стадии строительства (после 
получения права собствен-
ности ставка снижается на 
1–1,5 п. п.). Средний первона-
чальный взнос составляет на 
сегодняшний момент 24 про-
цента. Процентная ставка по 
ипотечным кредитам Сбер-
банка составляет от 9,5 до 12 
процентов в рублях и от 8 до 
11 процентов в валюте», — 
рассказала госпожа Бойко.

Михаил Бузулуцкий, дирек-
тор по маркетингу и прода-
жам компании «Главстрой-
СПб», говорит: «Безусловно, 
2011 год стал годом второго 
открытия ипотечного кре-

дитования на рынке. Если 
кризис 2008–2009 годов 
практически свел на нет все 
ипотечное кредитование на 
рынке строящегося жилья, то 
за 2011 год рынок не только 
отыграл свои прежние пози-
ции, но и прибавил в объемах 
и качестве кредитных продук-
тов. В 2011 году нами совмест-
но с банками-партнерами 
успешно интегрированы 
самые передовые программы: 

”
Ипотека с нулевым первым 

взносом“, 
”
Ипотека за один 

час“, 
”
Квартира в зачет“ и 

многие другие программы. 
В том числе, несмотря на 
сигналы кризисных процес-
сов в экономике, нам удалось 
сохранить все ставки ипотеч-
ных программ на прежнем 
уровне и, более того, вернуть 
на рынок эксклюзивно для 
компании 

”
Главстрой-СПб“ 

программу Сбербанка 

”
8–8–8“».

«Основываясь на предвари-
тельных прогнозах АИЖК, мы 
ожидаем, что по итогам года 
— если не будет наблюдаться 
резкого ухудшения мировой 
экономической конъюнкту-
ры — объем рынка фактиче-
ски придет к докризисным 
уровням. Согласно последней 
отчетности АИЖК, по итогам 
первого полугодия 2011 года 
населению России предостав-
лено 195,5 тыс. ипотечных 
кредитов на общую сумму 
268,6 млрд рублей, что в 
1,8 раза превышает в количе-
ственном выражении выдачу 
за аналогичный период 2010 
года и более чем в два раза — 
в денежном.

(Окончание на стр. 18)
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Ипотечное похолодание

За первые три квартала 2011 года рынок ипотечного кредитования практически вернулся на докризисные позиции. Объемы выданных кредитов 
по сравнению с аналогичным периодом прошлого года выросли в три раза, а доля ипотечных сделок у некоторых строительных компаний стала 
достигать 50%. Однако в октябре на фоне сложностей на мировых финансовых рынках ставки по ипотечным кредитам стали медленно расти. 
Впрочем, как говорят аналитики, до конца года потрясений в этой области ждать не стоит. Как же будет развиваться рынок жилищного кредито-
вания дальше, пока никто прогнозировать не берется.

Ключевой тенденцией первых трех кварталов 2011 года стало упрощение процедур оценки кредитоспособности заемщиков и увеличение числа покупок 
строящегося жилья с использованием банковских кредитов

дом Генеральный партнер выпуска
ООО «Главстрой-СПб»
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наем
Вместе с восстановлением и 
динамичным ростом спроса на 
аренду апартаментов со сторо-
ны международных компаний и 
консульств бюджеты, выде-
ляемые ими на жилье своих 
сотрудников, достигли показа-
телей трехлетней давности.

Активность на рынке 
корпоративной аренды, 
возобновившаяся во втором 
полугодии 2010 года, росла в 
течение всего 2011 года. «Этот 
процесс неотделим от общеэко-
номических трендов — индекс 
промышленного производства 
в регионе за первое полугодие 
текущего года достиг 15 про-
центов, что втрое превышает 
общероссийские показатели, 
— отмечает Павел Пикалев, 
директор Penny Lane Realty 
Saint Petersburg. — Очевидно, 
что драйвером роста остается 
автопром. Этот же сегмент в 
течение всего года отвечал и за 
рост спроса на рынке корпо-
ративной аренды: за автокла-
стером идут другие отрасли 
промышленности, компании 
финансового сектора, сферы 
услуг, консульства и связанные 
с ними структуры». Второе 
полугодие 2011 года ознаме-
новалось началом переезда 
в Петербург отечественного 
сырьевого гиганта — «Газпром 
нефти». Однако это мало по-
влияло на корпоративные 
арендные отношения на рынке 
в целом ввиду отсутствия у 
компании единой стратегии по 
размещению сотрудников.

Вплоть до конца 2010 года 
были нередки случаи, когда 
компания, снизив выделяемый 
бюджет, оплачивала часть 
аренды квартиры (75–80%), 
а остаток суммы ежемесячно 
высчитывался из зарплаты 
сотрудника, не желавшего 
снижать требования к арендуе-
мой квартире. В текущем году 
ситуация нормализовалась, и в 
III квартале, под влиянием ряда 
факторов, в том числе в связи 
с вымыванием качественного 
предложения и некоторым 
ростом ставок, бюджеты на 
жилую аренду, урезанные 
компаниями в 2009 году на 
20–25%, вышли на докризис-
ный уровень.

В международных ком-
паниях и, соответственно, в 
их российских подразделе-
ниях средства, выделяемые 
на аренду, зависят от двух 
основных факторов: должность 
и размер семьи жильца. На 
сегодня бюджет менеджера 
среднего звена, специалиста 
составляет $2–2,5 тыс. в месяц, 
у руководителей департамен-
тов — $3–4,5 тыс. в месяц, у 
топ-менеджмента — от $5 тыс. 
в месяц. Наличие детей в семье 
сотрудника увеличивает требо-
вания к квартире как мини-
мум на одну дополнительную 

спальню, что подразумевает и 
увеличение стоимости.

Заместитель директора АН 
«Бекар» Ирина Бузина указыва-
ет на то, что главным отличием 
в корпоративной аренде явля-
ется безналичный расчет. 

В Санкт-Петербурге район 
расположения производства 
или офиса не имеет решающе-
го значения: более 90% сотруд-
ников живут в центральных 
районах. Во-первых, именно 
центр города наиболее под-
ходит иностранцам по обще-
му уровню жизни, во-вторых, 
709 из 802 квартир (88,5%), 
свободных и предлагаемых в 
аренду стоимостью от $1500 
в месяц, расположены в пяти 
основных районах (Централь-

ный, Петроградский, Адми-
ралтейский, Василеостров-
ский, Московский), из них на 
Центральный приходится 57% 
(данные на октябрь 2011 года, 
источник: bazanda.ru).

Количество предложения 
безупречного качества крайне 
ограничено: функциональных 
квартир площадью 180–
200 кв. м с тремя спальнями 
и хорошей приемной зоной 
действительно мало.

Основные требования 
компаний к жилью для 
руководства включают в 
себя: безопасность (консьерж, 
видеонаблюдение), благопо-
лучное окружение; наличие 
парковки (подземный паркинг, 
закрепленное место на придо-

мовой / дворовой территории 
или недалеко от дома); новый 
дом или здание, прошедшее 
реконструкцию.

Заместитель генерального 
директора ГК «Пионер» направ-
ления «Санкт-Петербург» Алек-
сандр Погодин отмечает также, 
что важным критерием для 
корпоративных арендаторов 
является качество ремонта в 
квартире, как правило, выбор 
падает на жилые дома не стар-
ше 7–10 лет. «Безусловно, также 
важна юридическая чистота 
жилого объекта, квартира не 
должна иметь никаких обреме-
нений или ипотеки, поэтому 
всегда запрашивается справка 
из ЕГРП», — говорит он. 

В случае если одно из этих 
требований не выполняется, 
его отсутствие может быть 
компенсировано некими 
преимуществами, например, 
выдающимися видами из 
окон, эксклюзивным дизайном 
квартиры. Для сотрудников 
среднего уровня требования 
носят более субъективный ха-
рактер и ограничиваются каче-
ственной отделкой и мебелью 
в современном стиле, хорошим 
месторасположением, прием-
лемой входной группой.

Татьяна Болбошенко, руко-
водитель отдела аренды АН 
АРИН, отмечает что требова-
ния экспатов и российских 
арендаторов разнятся: «Как 
правило, набор опций зависит 
и от того, отечественный это 
специалист или иностранный. 
Экспаты в первую очередь об-
ращают внимание на метраж 
квартиры и качество ремонта, 
российские специалисты пред-
почитают роскошное оформле-
ние квартиры с использовани-
ем эксклюзивных материалов. 
Иностранцы особое внимание 
уделяют вопросам безопасно-
сти. В частности, они не готовы 
рассматривать нижние этажи, 
квартиры в домах, где парад-
ные не охраняются, в то время 
как для отечественных менед-
жеров этот фактор не играет 
особой роли». При этом участ-
ники рынка указывают на то, 
что в последние годы стало 
гораздо меньше иностранных 
специалистов, приглашенных 
на работу в Россию. 

Существует целый ряд 
специфичных требований, 
зависящих от сферы про-
фессиональной деятельно-
сти, семейного положения, 

национальности сотрудника. 
Сотрудникам консульств 
чрезвычайно важно близкое 
расположение к месту службы 
и безопасность — последнее 
дополнительно проверяется 
специальной структурой. Жить 
рядом с консульством предпо-
читают большинство японцев, 
причем даже если они там и не 
работают. Европейцы выби-
рают «золотой треугольник», 
возможно, из-за того, что он 
больше других районов на-
поминает им о родине своей 
ухоженностью, изобилием 
общественных мест и развлече-
ний, видами из окон. Семьи с 
детьми охотнее рассматривают 
район Таврического сада, при 
этом выбор места всегда све-
ряется с маршрутом автобуса 
Англо-американской школы.

«Корпоративная аренда 
средне- и высокобюджет-
ных апартаментов является 
приоритетной как для аренда-
тора, так и для арендодателя, 
— заключает Павел Пикалев. 
— В ряде случаев жилец имеет 
возможность выбрать более 
дорогую квартиру, убедив ком-
панию увеличить выделяемый 
бюджет (повышение может 
составить от 5 до 10%). Для 
арендодателя договор с круп-
ной компанией является гаран-
тией своевременной оплаты. 
Собственнику важно и то, что 
данная квартира может быть 
арендована этой же компани-
ей и по окончанию договора 
аренды — уже для проживания 
другого сотрудника». 

Елизавета Конвей, руково-
дитель направления элитной 
жилой недвижимости Knight 
Frank St. Petersburg, отмечает, 
что развитие территории и 
оживление рынка недвижи-
мости Петербурга (в первую 
очередь складского и инду-
стриального сегмента) способ-
ствует привлечению новых 
компаний из других регионов. 
«Топ-менеджеры таких ком-
паний уже сейчас составляют 
значимую долю арендаторов 
жилья высокого класса. По 
нашим прогнозам, данная 
тенденция продлится до конца 
года по мере роста и развития 
рынка. Доля экспатов остается 
не основной», — говорит она.

ОЛЕГ ПРИВАЛОВ

итоги и прогнозы
За десять месяцев этого года 
в Петербурге было построено 
почти 1,5 млн кв. м жилья. В 
комитете по строительству ожи-
дают, что за текущий год будет 
введено 2,7 млн кв. м жилья. 
Цены с начала года выросли 
примерно на 5%, и до конца 
года рост в 0,5–1,5% в месяц 
будет сохраняться, считают 
аналитики. Возможность второй 
волны кризиса эксперты допу-
скают, однако уверяют, что для 
рынка жилья она будет не так 
катастрофична, как первая.

Эксперты указывают, что с 
начала этого года и до сегод-
няшнего момента на рынке 
недвижимости не отмечалось 
каких-либо значительных 
скачков цен и ажиотажного 
спроса. Количество инвесторов 
по-прежнему с начала кризиса 
остается незначительным, 
в основном люди покупают 
квартиры для себя, с целью 
улучшить свои жилищные 
условия. «Рост цен за девять 
месяцев не превысил пяти 
процентов, — уверяет Дмитрий 
Абрамов, генеральный дирек-
тор ОАО 

”
БТК девелопмент“. — 

Объекты, на которые застрой-
щики могут повышать цены, 
не боясь оттока покупателей, 
это в первую очередь готовые 
или близкие к завершению 
дома с небольшими по метра-

жу одно- и двухкомнатными 
квартирами». 

Из введенного в 2011 году 
жилья почти половина (45%) 
приходится на Выборгский 
район. В значительной степени 
за такие объемы отвечают про-
екты комплексного развития 
территорий, на которые в 2011 
году пришлось 40% от общего 
объема предложения и около 
45% — от объема ввода. 

Анна Корсакова, замести-
тель генерального директора 
АН «Балтрос», говорит, что 
максимальное увеличение цен 
— до 9% — было зафиксировано 
в проектах, расположенных в 
удаленных от центра районах 
и многоэтажных жилых про-
ектах Ленобласти.

«На повышение стоимости, 
кроме инфляции, повлиял 
увеличивающийся спрос, а 
также рост готовности объек-
тов, представленных на рынке. 
На конец сентября средняя 
стоимость квадратного метра 
новостройки в Петербурге 
составила 75 150 руб. До конца 
года мы ожидаем ее увеличе-
ние еще на 3–4 процента», — 
отмечает Анна Корсакова.

Ориентир 
на экономкласс
Светлана Попова, аналитик 
ЗАО «БФА-Девелопмент», 
говорит, что большая часть 
покупателей ориентируется 

по-прежнему на жилье эконом-
класса. И при выборе между 
близостью к метро и ценой для 
большинства горожан цена 
является главенствующим фак-
тором. Поэтому растет спрос 
на квартиры в жилых ком-
плексах, расположенных на 
границе Петербурга и области. 
Наибольший прирост цен за 
девять месяцев текущего года 
продемонстрировали именно 
такие жилые комплексы.

«До конца года мы ожидаем 
сохранение положительной це-
новой динамики, характерной 
для августа-сентября этого года. 
Объем сделок за этот период 
вырос на 20–30 процентов. 
Если этот тренд сохранится, 
рынок в ближайшие месяцы 
выйдет на докризисные объе-
мы продаж. При этом основной 
скачок спроса мы ожидаем в 
предновогодний месяц, когда 
застройщики запускают стиму-
лирующие акции», — рассужда-
ет господин Коваленко.

Госпожа Попова полагает, 
что некоторая стабилизация 
на рынке, а также распростра-
нение ипотечных программ 
приводят к тому, что горожа-
не все чаще обращают свое 
внимание на более просторное 
жилье — двух- и трехкомнат-
ные квартиры. При проекти-
ровании домов застройщики 
уже учитывают этот фактор. 
Но все же в целом по рынку 

самыми популярными пока 
являются студии и «однушки». 
Именно эти квартиры в январе 
— сентябре 2011 года показали 
наибольший ценовой рост (7% 
— студии, 5% — однокомнатные 
квартиры).

Директор по маркетингу 
«ЮИТ Дом» Екатерина Гурто-
вая говорит: «Мы продолжаем 
прогнозировать рост цен в 
пределах от 0,5 до 1,5 процента 
в месяц до конца года».

Яна Долотова, директор 
направления «Новое строитель-
ство» АН «Итака», не согласна 
с таким прогнозом: «Полагаю, 
что стоимость квадратного 
метра далее расти пока не 
будет и останется прежней как 
минимум до конца этого года».

Рост по всей стране
В целом по стране динамика 
жилищного строительства вы-
глядит сейчас заметно лучше, 
чем в прошлом году. «Темпы 
год к году, конечно, ожидаемо 
невысокие, особенно на фоне 
низкой базы предыдущих 
периодов. По данным ФСГС, по 
итогам девяти месяцев 2011 
года объемы нового строитель-
ства составили 33,8 млн кв. м, 
рост к уровню аналогичного 
периода 2010 года — 2,8 про-
цента. На данном этапе есть 
все основания считать, что по 
итогам года, с учетом тради-
ционного увеличения ввода в 

четвертом квартале, восходя-
щий тренд укрепится. Тем не 
менее очевидно, что индустрия 
все еще не может восстановить-
ся от последствий кризиса и 
испытывает давление текущей 
неблагоприятной конъюнкту-
ры», — рассказывает Максим 
Клягин, аналитик УК «Финам 
Менеджмент».

«В краткосрочной перспек-
тиве мы ожидаем сохранения 
сравнительно невысоких 
темпов роста жилищного 
строительства», — продолжает 
господин Клягин. Основные 
риски связаны со сравнитель-
но невысокими темпами вос-
становления сектора на фоне 
замедления экономического 
роста. По мере стабилизации 
общей рыночной конъюнкту-

ры и расширения платежеспо-
собного спроса темпы ввода 
будут возрастать. 

В среднем по России рост 
цен на жилую недвижимость 
по итогам первого полугодия 
2011 года составил 6–7%. На от-
дельных наиболее капиталоем-
ких рынках крупных мегапо-
лисов темпы были несколько 
выше — около 10%. Одновре-
менно в некоторых регионах, 
не отличающихся позитивной 
макроэкономической стати-
стикой и характеризующихся 
наиболее низким уровнем 
платежеспособного спроса, 
цены оставались стабильными 
либо даже умеренно снижа-
лись в пределах нескольких 
процентов.

(Окончание на стр. 20)

кредитование
(Окончание. Начало на стр. 17)
Средневзвешенная ставка 

выдачи ипотечных креди-
тов в рублях накопленным 
итогом с начала года соста-
вила 12,2 процента, ставка 
по кредитам в иностранной 
валюте — 9,6 процента, доля 
просроченной задолженности 
— 3,5 процента. Мы полагаем, 
что дальнейшая существен-
ная коррекция ставки в 
краткосрочный период вряд 
ли возможна — на данном 
этапе, даже без учета рисков 
рецессии и сокращения лик-
видности, потенциал сниже-
ния, очевидно, исчерпан. В 
перспективе динамика ставок 
будет определяться макро- 
экономической ситуацией, 
государственной политикой в 
области кредитования и моне-
тарной политикой властей», 
— рассказал Максим Клягин, 
аналитик УК «Финам Менедж- 
мент». 

Впрочем, ипотека показа-
ла рост не во всех сегментах 
жилищного строительства. Ры-
нок индивидуального жилья 
по-прежнему не восстановил-
ся от кризиса. Соответственно, 
ипотека так и не дошла до 
этого сектора: «В этом сег-
менте, несмотря на общий 
ипотечный подъем в послед-
ние полгода, все по-прежнему 
грустно и для девелоперов, и 
для клиентов. Пригородный 
дом пока остается для банков 
terra incognita, поэтому в 
лучшем случае его покупа-
тель может взять ипотечный 
кредит или под залог имеюще-
гося жилья, или только на уже 
готовый коттедж / таунхаус. 
Некоторые банки готовы 
выдавать кредит под залог 
земельного участка, но доля 
его стоимости в стоимости 
всего домовладения целиком, 
с самим зданием и инженер-
ными коммуникациями, 
недостаточна, чтобы этот вид 
кредита мог стать реальным 
инструментом приобретения 
пригородной недвижимости», 
— говорит Елена Шишулина, 
начальник отдела маркетинга 
УК «Старт Девелопмент».

Новый рост ставок
Ставки до октября 2011 года 
снижались. В первой поло-
вине года ставки снижались 
более быстрыми темпами, в 
последние же месяцы сниже-
ние было не очень существен-
ным — скорее можно говорить 
об акциях банков или специ-
альных условиях для опреде-
ленных категорий клиентов. В 
октябре 2011 года произошло 
незначительное повышение 
ставок по отдельным ипотеч-
ным программам. 

Виталий Демидов, на-
чальник территориального 
управления сетью и продажа-
ми Северо-Западного региона 
Абсолют банка, рассказал, 
что за 2011 год было три раз-
нонаправленных тенденции 
изменения ставок — с начала 
года и до середины лета они 
постепенно снижались, в кон-
це лета — начале осени был пе-
риод стабильности, а с начала 
октября многие банки, в том 
числе и ряд крупных, пересмо-
трели свои тарифы в сторону 
увеличения. «В Абсолют банке, 
впрочем, ставки повышены не 
были», — подчеркнул он.

Павел Пикалев, дирек-
тор Penny Lane Realty Saint 
Petersburg, добавляет, что 
крупнейшие игроки не по-
вышали проценты, однако 
Сбербанк, выдающий по-
ловину кредитов, в сентябре 
отказался от продления 
популярной акции «8–8–8» 
(про которую упоминал 
господин Бузулуцкий. — 

”Ъ-Дом“). «Средние банки 
(Райффайзенбанк, Альфа-банк, 
Юникредит-банк) прибегли 
к повышению в пределах от 
0,5 до 1,25 процента. Другие 
банки ужесточают условия 
кредитования либо требова-
ния к заемщикам. В широком 
смысле активное развитие 
рынка кредитования сдержи-
вают общая неопределенность 
на глобальном финансовом 
рынке, долговые проблемы 
Греции, ситуация с госдолгом 

США. В масштабах рынка 
ипотеки в России основное 
влияние на ситуацию оказы-
вает как желание банков 

”
под-

страховаться“, так и снижение 
банковской ликвидности, 
которое уже привело к росту 
ставок межбанковского кре-
дитования на 1,5–2 процента. 
Вместе с тем о свертывании 
ипотечных программ в связи 
со второй волной кризиса 
говорить пока как минимум 
преждевременно», — рас-
суждает Павел Пикалев.

Александр Конышков, ди-
ректор регионального центра 
«Северо-Западный» ЗАО «Райф-
файзенбанк», подтвердил, что 
в октябре наметился рост ста-
вок: «Ставки рынка выросли 
на 0,75–1,5 п. п., что является 
естественной реакцией рынка 
на изменяющиеся условия — 
ведь если растут депозиты, то 
логично предположить, что и 
кредиты тоже будут расти».

О возможности свертыва-
ния ипотечных программ 
банками, как это произошло 
в 2009 году, господин Ко-
нышков рассуждает туманно: 
«Ипотечные программы могут 
быть свернуты, только если 
клиенты перестанут покупать 
недвижимость. Сам по себе 
кредит не является самоце-
лью — люди приходят в банк, 
чтобы купить квартиру, дом, 
сделать ремонт или просто с 
целью инвестирования. Ипо-
тека — это средство, а недви-
жимость — это цель. Не будет 
цели, не будет и средства для 
ее достижения. Но в такой 
сценарий я не верю — люди 
покупали, покупают и будут 
покупать недвижимость. А 
значит, и деньги им тоже бу-
дут нужны. Только раньше за-
нимали у знакомых, а сейчас 
идут в банк. Если же ставки 
будут расти, то возможна кор-
рекция цены недвижимости 
— увеличение предложения 
при отсутствии полноценного 
спроса может скорректиро-
вать цену предложения в 
сторону понижения, как это 
было в прошлый раз. Значит, 
самое время покупать — лучше 
купить подешевевшую квар-
тиру с подорожавшим креди-
том, чем ждать, пока снизятся 
ставки, но вырастут цены. И 
в конце концов, инструмент 
рефинансирования никто не 
отменял — всегда можно будет 
в будущем получить меньший 
процент при благоприятном 
рынке».

Вторая волна кризиса, по 
мнению Елены Шишулиной, 
безусловно, может привести 
к ужесточению условий ипо-
течного кредитования. «Снова 
повысится первый взнос 
до 20–30 процентов, станут 
придирчивее оцениваться 
заемщики, минимальная 
планка процентной ставки 
также может подняться. Но 
тотального свертывания ипо-
течных программ, которое 
мы наблюдали в конце 2008-го 
— начале 2009 года, уже не 
будет», — полна оптимизма 
госпожа Шишулина.

Анна Филатова, руководи-
тель отдела ипотечного кре-
дитования АН «Итака», также 
считает, что пока поводов для 
переживаний нет: «Оценивая 
актуальную ситуацию, можно 
сказать, что поведение банков 
на рынке не вызывает большо-
го беспокойства в части креди-
тования физических лиц». 

«Скорее всего, до конца 
года значительного повы-
шения ставок мы не увидим, 
но прогнозировать на более 
длительный период сейчас не 
имеет практического смысла», 
— полагает Виталий Демидов. 

«На сегодняшний день 
рынок настроен оптимистич-
но, поток клиентов постоян-
но растет, поэтому никаких 
предпосылок к сворачиванию 
программ мы не наблюдаем», 
— уверяет Олег Пашин.

Александр Игнатюк, началь-
ник аналитического отдела 
ИК «Энергокапитал», про-
гнозирует: «Мы ожидаем рост 
ставок на ипотечные кредиты 
в ближайшие месяцы на 
1,5–2 процента, что обус- 
ловлено условиями фондиро-
вания банков».

ВАЛЕРИЙ ГРИБАНОВ

Ипотечное 
похолодание

Динамика выдачи ипотечных кредитов в Санкт-Петербурге
 Количество Общая сумма Размер среднего 
 семей, взявших выданных ипотечного 
 ипотеку, тыс. кредитов, млрд руб. кредита, тыс. руб.
2005 4,4 5,8 1318

2006 11,1 19,2 1730

2007 18,6 47 2527

2008 16,7 43,1 2580

2009 4 7,2 1850

2010 7,8 14,6 1870

2011 (первое полугодие) 7,8 16,8 2150

2011 (9 месяцев) 13,75 28,65 2084

Источник: ЗАО «БФА-Девелопмент»

Ввод жилья в России в 2000–2011 годах
 Объем жилищного По сравнению 
 строительства (млн кв. м) с предыдущим годом, %
2000 30,3 -5,60%

2001 31,7 4,60%

2002 33,8 6,60%

2003 36,4 7,70%

2004 41 12,60%

2005 43,6 6,30%

2006 50,6 16,10%

2007 61,2 20,90%

2008 64,1 4,70%

2009 59,9 -6,60%

2010 58,4 -2,50%

2011 (9 месяцев) 33,8 2,80%

Источник: «Финам»

Кризис, которого не ждут
Аналитики рынка считают, что сценарий трехлетней давности не повторится

РОСТ ИНТЕРЕСА К ЭЛИТЕ ОБЪЯСНИТЬ НЕ МОГУТ

Сентябрьский рост интереса к элитной недвижимости 
не связан с приходом в Петербург структур, связанных с 
«Газпромом», уверены эксперты АРИН.

«Всплеск покупок в середине сентября на элитном 
рынке косвенным образом подтверждает, что наиболее 
ликвидные предложения вымываются», — рассказывает 
Владимир Спарак, заместитель генерального директора 
АН АРИН. 

По данным АРИН, за сентябрь цены на вторичном 
рынке выросли на 0,5%, на первичном — на 1,2%. 

Можно рассматривать этот всплеск как интерес со сто-
роны чиновников, которые пришли с новым губернатором, 
или структур «Газпрома», но, скорее всего, это не так. 
«Клиенты, с которыми мы вели сделки, показывают, что 

портрет покупателя остался прежним, — говорит Влади-
мир Спарак. — Найти новые лица здесь очень непросто, 
или они искусно маскируются».

Элитными квартирами в большинстве своем интере-
суются владельцы крупного бизнеса, топ-менеджеры, 
люди творческих профессий, чиновники. В основном это 
семейные люди среднего или старше среднего возраста. 

Средняя стоимость жилья начинается от 23 млн руб. 
По сравнению с началом 2011 года объем сделок вырос 
на 3–5%.

До конца года рынок, скорее всего, будет оставаться 
стабильным. Впрочем, возможны небольшие колебания в 
пределах нормы, которые не скажутся на общем состоя-
нии сегмента. Роман Русаков

Корпоративная аренда ожила
Российские специалисты теснят экспатов в съеме жилья

Важным критерием для корпоративных арендаторов является качество ремонта в квартире. Как правило, выбор 
падает на жилые дома не старше 7–10 лет
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квартирография
После трех кризисных лет, 
когда основной интерес у по-
купателей первичного рынка 
вызывали студии и малога-
баритные однушки, внимание 
постепенно переключается на 
квартиры большего метража. 

Тем более что в ближайшее 
время рынок может начать ис-
пытывать дефицит предложе-
ния в этом сегменте — в кри-
зис застройщики закладывали 
дома с большим количеством 
однокомнатных квартир.

Как говорят эксперты, тен-
денция повышения интереса 
к покупке двух- и трехкомнат-
ных квартир прослеживается 
с весны этого года. «Рынок 
оживился вследствие увели-
чения платежеспособности 
покупателей, возобновления 
программ ипотечного креди-
тования. После первой волны 
кризиса накопился отложен-
ный спрос, на долю которого 
приходится большое количе-
ство сделок. Если первоначаль-
но больший интерес вызыва-
ли малогабаритные квартиры, 
то сейчас спрос расширился 
и на двух- и трехкомнатные», 
— говорит генеральный 
директор ЗАО «Ойкумена» Лев 
Гниденко. 

По данным группы компа-
ний «Балтрос», спрос на такие 
объекты увеличился в два 
раза. «Если год назад интерес 
к покупке двухкомнатных 
квартир проявляли лишь 
14 процентов опрошенных, то 
сейчас о намерении приобре-
сти жилье большей площади 
высказываются уже почти 
30 процентов опрошенных. 
Основной спрос приходится 
на квартиры экономкласса, 
увеличивается интерес и к 
домам комфорт-класса. Цена, 
которую покупатели готовы 
платить за такое жилье, на-
чинается от 3,1 млн рублей. 
Спрос на трехкомнатные 
вырос, но не так сильно. Ими 
интересуется около 10 процен-
тов потенциальных покупате-
лей. Стоимость — от 4,2 млн 
рублей», — говорит Анна Кор-
сакова, заместитель генераль-
ного директора АН «Балтрос». 

«Спрос на такое жилье будет 
расти за счет увеличения дохо-
дов населения, возвращения 
на рынок ипотечного креди-
тования и смягчения требова-
ний к заемщикам. Этот спрос 
мы уже ощутили по уровню 
интереса к жилью в районе 

”
Славянка“», — резюмирует 

она. «В строящихся домах бы-
стрее всего раскупают одно- и 
четырехкомнатные квартиры. 
Более того, в последнее время 
четырехкомнатные квартиры 
в дефиците — по некоторым 
объектам спрос на них превы-

шает предложение», — расска-
зывает генеральный директор 
ЗАО «Центральное управление 
недвижимости» холдинга 
«ЛенСпецСМУ» Ирина Они-
щенко.

Согласно результатам опро-
са, проведенного порталом 
Restate.ru, 47,32% респонден-
тов полагают, что на одного 
человека для комфортного 
проживания должно прихо-
диться порядка 40–50 кв. м, 
как в Европе. Второй по попу-
лярности ответ — около 20–30 
— здоровый компромисс. Так 

считают 35,53% опрошенных. 
Из общего числа респондентов 
7,26% ответили — «не меньше 
100 кв. м». Жить по установ-
ленным нормативам на 18 
метрах согласно 6,26% респон-
дентов. Еще 2,7% уверено, что 
на одного россиянина хватит 
и двух метров.

• На одного петербуржца в 
среднем приходится 22 кв. м 
жилья. При этом на Украине 
этот показатель составляет 
27 кв. м, в Чехии — 35 кв. м, в 
США — 70 кв. м. По прогнозам, 
к 2015 году обеспеченность 

квадратными метрами жилья 
на одного жителя Северной 
столицы может составить 
28 кв. м. 
Основными покупателями 

многокомнатных квартир 
чаще всего выступают семьи 
с двумя-тремя детьми. «Это те 
люди, которые три-пять лет 
назад купили однокомнатные 
квартиры, в том числе в ипо-
теку. Теперь у них появились 
еще дети, и потребовалось рас-
ширить площадь. Чаще всего 
квартира покупается с про-
дажей существующего жилья 

и привлечением кредитных 
средств», — говорит Наталья 
Агрэ, директор по продажам и 
маркетингу компании KVS. С 
ней согласен директор по про-
дажам компании «Строитель-
ный трест» Сергей Степанов. 
«Однокомнатные квартиры 
покупают родители для своих 
подросших детей-студентов, 
взрослые дети — для пожилых 
родителей и молодые спе-
циалисты, приобретающие 
свое первое самостоятельное 
жилье. В двухкомнатных квар-
тирах селятся молодые семьи, 

которые имеют ребенка или 
планируют его», — считает он. 

Как говорят эксперты, эти 
покупатели чаще всего уже 
имеют сложившиеся приори-
теты в отношении района 
проживания, необходимой 
инфраструктуры жилого ком-
плекса, удобства планировки. 
«Сейчас потребитель счита-
ет хорошей локацией даже 
окраины и ближний приго-
род, если там создана хорошая 
инфраструктура, есть детские 
сады, школы, магазины, мож-
но удобно доехать до города. 
При этом цена остается одним 
из решающих факторов», — 
уверена Анна Корсакова. 

В некоторой степени струк-
тура покупательского спроса 
корректируется за счет марке-
тинговых ходов строительных 
компаний. Системы рассро-
чек, зачета имеющегося жилья, 
лояльные программы ипотеки 
и демпинг часто заставляют 
покупателей поменять свои 
предпочтения в вопросах по-
купки строящегося жилья. Кро-
ме того, по мнению экспертов, 
основная роль в расширении 
возможностей покупателей — 
за дешевеющей ипотекой. «Для 
улучшения жилищных условий 
покупатели часто пользуются 
ипотечными кредитами и, 
накопив определенную сумму, 
покупают не однушку, а двуш-
ку, взяв недостающую сумму в 
ипотеку», — уверен Сергей Те-
рентьев, руководитель департа-
мента недвижимости ГК ЦДС. 
«Сейчас мы активно работаем 
с банками, которые предлага-
ют крайне интересные условия 
ипотечных кредитов. Так, при 
участии нашего стратегиче-
ского партнера — банка ВТБ 
— мы запустили программы 
для покупки жилья в 

”
Сла-

вянке“ с процентной ставкой 
по ипотечному кредиту от 
7,5 процента годовых. Для 
владельцев малого бизнеса и 
частных предпринимателей 
есть ипотека всего по двум до-
кументам. Все это делает жилье 
более доступным», — уверена 
Анна Корсакова. Сейчас, как 
утверждает эксперт, доля ипо-
течных продаж в компании 
достигла 70%. 

Впрочем, как утверждает 
Ирина Онищенко, объемы 
продаж двух- и трехкомнат-
ных квартир растут и за счет 
развития маркетинговых 
ходов строительных компа-
ний (механизмов рассрочки, 
программ зачета имеющегося 
жилья) и системы ипотечного 
кредитования. «Недавно у нас 
была и вовсе парадоксальная, 
на первый взгляд, ситуация 
— объемы продаж трешек 
превысили число проданных 
однушек», — резюмировала 
она.

Как считают участники 
рынка, дефицит крупнога-
баритного жилья будет в 
ближайшее время только 
нарастать. «Проблема в том, 
что в кризис и посткризис 
все застройщики, двигаясь за 
спросом, сокращали долю та-
кого жилья в пользу студий и 
однушек. Сейчас, когда спрос 
двинулся в другую сторону, 
переделать дома они уже не 
смогут. В итоге мы можем 
получить дефицит двух- и 
трехкомнатных квартир», 
— уверен Тарас Кручинин, 
первый заместитель генераль-
ного директора ИСК «Сфера». 
По его мнению, из тех метра-
жей, которые предлагаются, 
оптимальными являются 
42–46 кв. м для однокомнат-
ных квартир, 60–70 кв. м 
для двухкомнатных и от 80 
«квадратов» для трешек. «За-
дача застройщика — грамотно 
продумать квартирографию 
своего объекта и правильно 
его позиционировать, доне-
сти до своих потенциальных 
покупателей его конкретные 
преимущества. К примеру, в 
доме, где большинство квар-
тир — маломерные студии, 
неизбежно возникнут сложно-
сти с реализацией трехкомнат-
ного жилья», — резюмировал 
Сергей Степанов. 

Впрочем, по мнению 
участников рынка, очевидно, 
что большинство жителей 
Петербурга в целом считают 
свои жилищные условия недо-
статочно комфортными и же-
лают как минимум увеличить 
площадь своего жилья.

ПАВЕЛ НИКИФОРОВ

Год назад интерес к покупке двухкомнатных квартир проявляли лишь 14% потенциальных покупателей. Сейчас о намерении приобрести жилье большей площади говорят уже почти 30% 
опрошенных

Приевшиеся малогабаритки
Спрос на двушки и трешки вырос в два раза
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итоги и прогнозы
(Окончание. Начало на стр. 18)
«Пока мы не видим сильных 

драйверов для формирования 
более выраженного роста цен. 
На наш взгляд, темпы роста 
стоимости жилой недвижимо-
сти в ближайшее время будут 
оставаться умеренными и по 
итогам года существенно не 
превысят уровней инфляции. 
Основной потенциал мы связы-
ваем с возможным расширени-
ем платежеспособного спроса 
в среднесрочной перспективе. 
Сейчас спрос ввиду низких 
темпов увеличения доходов все 
еще невелик. Одновременно 
рынок, конечно, сохраняет 
существенный потенциал. Уро-
вень обеспеченности остается 
весьма невысоким. В средне-
срочный период в результате 
возвращения массового спроса, 
поддержанного государствен-
ным субсидированием ипотеч-
ных программ, формирующий-
ся дефицит в низких ценовых 
сегментах станет отправной 
точкой нового этапа активного 
роста цен», — прогнозирует 
господин Клягин.

Без паники 
Возможность прихода второй 
волны кризиса аналитики до-
пускают, однако большинство 
из них верит, что она будет не 
столь катастрофична для рын-
ка, как три года назад.

«Кратковременные колеба-
ния цен в будущем возможны, 
но пока никто не берется пред-
сказывать, насколько больши-
ми они будут. Это зависит от 
многих факторов, в том числе 
и от изменений на валютном 
рынке», — говорит Дмитрий 
Абрамов.

«На сегодня можно совер-
шенно определенно говорить, 
что ожидание некоей новой 
волны никак реально не ска-
зывается на спросе, на темпах 
продаж и на ценах. Когда ста-
нет очевидно, что снова при-
шел кризис, тогда можно будет 
говорить о каком-то влиянии. 
Наши клиенты пока никак 

не реагируют на абстрактные 
ожидания второй волны, раз-
говоры о которой идут уже 
третий месяц, — говорит Екате-
рина Гуртовая. — Тем не менее 
если говорить о финансовой 
ситуации на рынке и росте 
стоимости заимствований, то 
на ипотечных программах эти 

”
предчувствования“ очередной 

волны кризиса начали уже 
сказываться. Можно констати-
ровать, что ряд банков начал 
ужесточать условия ипотечных 
программ. Впрочем, пока эти 
изменения на ипотечном 
рынке не сказываются на 
ситуации со спросом. Несмотря 
на определенное ужесточение 

со стороны банков некоторых 
условий по первому взносу, 
процентной ставке, аккреди-
тации заемщика, все равно 
условия заимствования для 
клиентов в целом оказываются 
лучше, чем они были до кризи-
са 2008–2009 годов». 

Роман Розенталь, гене-
ральный директор Mirland 
Development Corporation, 
отмечает: «Если сбудутся 
худшие прогнозы аналитиков 
в отношении российской эко-
номики, то девелоперы могут 
столкнуться с рядом проблем. 
Однако реализацию самых 
худших прогнозов мы считаем 
маловероятной, и ориенти-

руемся на рост цен на уровне 
10 процентов и рост продаж на 
уровне 10–20 процентов».

Александр Коваленко, заме-
ститель генерального директо-
ра «НДВ СПб», рассуждает: «При 
негативном сценарии разви-
тия кризис, безусловно, ска-
жется и на ценовой ситуации 
на рынке недвижимости, и на 
объемах ввода жилья. Однако 
насколько велика вероятность 
развития такого сценария, 
пока говорить преждевремен-
но. На данный момент мы не 
ощущаем никаких заметных 
изменений в поведении по-
купателей: сроки экспозиции 
объектов остаются прежними, 

спрос активен. Кроме того, про-
должается увеличение объемов 
выдачи ипотеки: только за 
сентябрь продажи новостроек 
в ипотеку увеличились, по 
нашим данным, на 28 процен-
тов. Это говорит об отсутствии 
серьезных опасений как со сто-
роны банков, так и со стороны 
покупателей недвижимости».

«Вторая волна кризиса 
— на сегодня пока слишком 
абстрактная идея. Однако по-
вторение кризисных явле-
ний на финансовых рынках, 
безусловно, окажет влияние и 
на объемы ввода и на уровень 
цен. Скорее всего, влияние 
это будет меньше, чем в 2009 

году, — рискованных активов 
и начатых проектов сейчас 
меньше, кредитные структу-
ры в целом более готовы к 
проблемам», — считает Павел 
Пикалев, директор Penny Lane 
Realty Saint Petersburg.

Лариса Инченкова, коммер-
ческий директор ОАО «Строи-
тельная корпорация 

”
Воз-

рождение Санкт-Петербурга“», 
полагает, что вторая волна 
кризиса маловероятна, по-
скольку показатели спроса и 
предложения на рынке элит-
ной недвижимости достаточно 
стабильны.

Яна Долотова также счита-
ет, что падения цен и второй 
волны кризиса с большой 
долей вероятности не произой-
дет. «Сегодня большинство 
строительных компаний очень 
внимательно изучают рынок, 
следят за изменениями спроса, 
благодаря чему маркетинго-
вых ошибок практически не 
совершают. Кроме того, на 
рынке сегодня наблюдается 
очень четкое разделение на 
сегменты», — говорит она.

«Кризисы в нашей экономи-
ке и на рынке недвижимости 
происходят с завидной регу-
лярностью, вызывая колебания 
цен. Однако в долгосрочной 
перспективе настоящего паде-
ния цен так и не произошло 
— тренд все время идет вверх. 
Как показывает время, после 
каждого кризиса рынок недви-
жимости все равно оправляет-
ся, так как жизнь продолжается 
— дети вырастают, люди обза-
водятся семьями, рождаются 
дети. Происходят лишь измене-
ния в рядах операторов рынка 
— в ходе такого 

”
естественного 

отбора“ выживают только на-
дежные компании, имеющие 
возможности грамотно вести 
бизнес. А это, несомненно, в 
долгосрочной перспективе 
выгодно для покупателей. Заме-
тим, что, несмотря на ведущие-
ся разговоры о предстоящей 
второй волне кризиса, круп-
ные строительные компании 
продолжают наращивать свои 
земельные запасы и довольно 

активно участвуют в торгах», — 
говорит Светлана Попова.

Елена Шишулина, началь-
ник отдела маркетинга УК 
«Старт Девелопмент», не столь 
оптимистична: «Что касается 
влияния второй волны кризи-
са на рынок недвижимости, 
то здесь ситуация двоякая. С 
одной стороны, во время про-
шлой волны помимо финансо-
вых проблем, застройщикам 
пришлось пережить серьезный 
кризис доверия. Скорее всего, 
если нас все-таки накроет 
«вторая волна», все участники 
рынка — и продавцы, и по-
купатели — отнесутся к ней уже 
гораздо спокойнее: механизмы 
уже отлажены, выводы сдела-
ны. Другое дело — может упасть 
покупательская способность 
населения, потенциальные 

клиенты снова потеряют уве-
ренность в будущих доходах. 
Банки могут начать сворачи-
вать кредитные программы. То 
есть если спрос сожмется, это 
отразится на ценах. По нашим 
прогнозам, в такой ситуации 
будет возможен откат в сред-
нем в пределах 10 процентов. 
Уже сейчас, в предчувствии 
кризиса, мы наблюдаем дивер-
сификацию спроса — активно, 
даже с некоторым ажиотажем, 
скупается сданное жилье и 
жилье на высокой стадии 
готовности. А спрос на дома на 
стадии котлована проседает. 
Но если у клиента есть уверен-
ность в добросовестности деве-
лопера, приобретение такого 
жилья может стать достаточно 
выгодным вложением».

ОЛЕГ ПРИВАЛОВ

Статистика выданных заключений по жилым объектам 
в январе — сентябре 2011 года
Район Итого Из них
    Новое строительство Реконструкция
  125 116 9

Московский 14 14  

Невский 16 16  

Центральный 8 1 7

Приморский 16 16  

Пушкинский 12 12  

Петродворцовый 1 1  

Выборгский 15 15  

Красногвардейский 7 6 1

Красносельский 15 15  

Кировский 3 3  

Петроградский 7 6 1

Василеостровский 2 2  

Калининский 8 8  

Курортный  1 1  

Источник: СПб ГАУ «Центр государственной экспертизы»

Ввод жилья  в России в 2011 году
 Объем жилищного По сравнению По сравнению 
 строительства, млн кв. м с предыдущим годом, % с предыдущим месяцем, %
Январь 2,6 -16,30%  

Февраль 2,7 -6,40% 4,10%

Март 4 13,50% 50,40%

Апрель 3,1 -17,90% -23,10%

Май 2,9 -7,70% -7,10%

Июнь 5,4 6,40% 88,10%

Июль 3,7 19,00% -31,90%

Август 3,9 3,60% 6,70%

Сентябрь 5,5 21,70% 39,90%

Источник: «Финам»

Аналитики настроены оптимистично и верят, что кризис обойдет недвижимость стороной. Но даже если ситуация станет развиваться по пессимистич-
ному сценарию, цены на жилье вряд ли упадут более чем на 10%

Кризис, которого не ждут

А
Л

Т
У

Х
О

В
А

 А
Н

Н
А

интервью
Корпорация «Главстрой-СПб» 
готовится к продажам во всех 
трех своих петербургских жи-
лищных проектах одновремен-
но. Исполнительный директор 
корпорации АЛЕКСАНДР 
ЕРМАК рассказал корре-
спонденту «Ъ-Дом» РОМАНУ 
БИЗЮКОВУ о том, как новые 
проекты планируется позицио-
нировать на рынке.

— «Главстрой-СПб» воспри-
нимается теперь как один 
из лидеров домостроения 
экономкласса. С другой 
стороны, ваш участок на 
улице Шкапина иначе 
как депрессивным квар-
талом никто не называет. 
Стало быть, говорим об 
очередном проекте класса 
«эконом»?
— Нет, проект на Шкапина 
мы все же будем позициони-
ровать повыше, чем эконом-
класс. Все же эту площадку 
нельзя ставить в один ряд с 
«Северной долиной» и «Юн-
толово», расположенными на 
окраинах. Это место рядом 
с центром города, здесь есть 
метро, хороший трафик, а с 
запуском ЗСД уйдут автомо-
бильные потоки, но останется 
прекрасная доступность.
— Тем не менее как же вы 
сумеете позиционировать 
свой квартал именно как 
место нового качества 
жизни?
— Так должен же кто-то дать 
точку роста этому району? Кто-
то должен выстрелить, и волею 
судьбы, похоже, это будет 
«Главстрой». Мы начнем, и ког-
да в этом месте появится нечто 
отличное и непривычное, это 
даст толчок развитию и окру-
жающей территории. Кстати, 
у нас в собственности там еще 
участок есть — чуть южнее, и 
мы будем развивать и его.

Мы будем первыми, и 
поэтому нам будет легче, а 
наш проект локомотивом 
потянет развитие прилегаю-
щих территорий. Ведь нам 

устраивать инженерные сети, 
мы строим «социалку», так что 
точка притяжения появится.
— С какого уровня цен ду-
маете стартовать?
— Пока решение не принято. 
Оно будет приниматься после 
того, как будем выходить 
из экспертизы: это где-то в 
декабре. Однако принципи-
ально цена будет выше, чем в 
«Северной долине», на старте, 
полагаю, от 70 тыс. рублей 
за квадрат. А там посмотрим, 
как себя поведет это место. 
Думаю, хорошо поведет. Даже 
уверен.
— Пытаюсь представить, 
как туда можно заманить 
покупателей…
— В городе есть стратеги-
ческие планы, пусть они 
рассчитаны не на год, а на, 
допустим, сроки от пяти лет, 
ну так и срок реализации 
нашего проекта — не год. Два 
года — это только первая фаза, 
жилая часть. Потом еще офи-
сы, гостиницы, это еще года 
четыре, которые уйдут лишь 
на реализацию нашего проек-
та. К тому времени, глядишь, 

и ЗСД подтянется: северный 
участок диаметра уже в 2012 
году будет введен, южный 
открыт, по центральной части 
тендеры проводятся. Через 
четыре года, думаю, ЗСД раз-
грузит эту территорию. 

Ведь и в Северо-
Приморской части, в Камен-
ке, — совершенно схожие 
проблемы. ЗСД их если и не 
решит окончательно, то как 
минимум центр Петербурга 
серьезно разгрузит.
— В общем, сейчас можно 
говорить о создании не-
коего оазиса в «коричне-
вом поле» промзон вдоль 
Обводного канала?
— Вот именно сейчас — да. Но 
давайте посмотрим проект 
планировки территории, 
прилегающей к Балтийскому 
вокзалу. Там тоже планируется 
строительство многофунк-
ционального комплекса, с 
музеем железнодорожного 
транспорта, офисами, развле-
кательными учреждениями. 
Может, даже и жилье инвестор 
там построит. А это буквально 
«через дорогу» от нас. 

Возможно, «Измайловская 
перспектива» начнет стро-
иться, пусть первое время 
точечно. Кризис-то пройден, 
инвестиционная активность 
усиливается, и в обозримом 
будущем, за 5–10 лет, этот 
район преобразится.

Между прочим, не ис-
ключаю, что и «Главстрой» 
поучаствует в «Измайлов-
ской перспективе»: планы 
до кризиса такие были. Но, 
кризис кризисом, а и сам 
проект ведь не пошел: город 
не решил некоторые вопро-
сы, имущественно-правовые в 
первую очередь. Территория 
там сложная, и даже чтобы 
выставить ее на торги лотами, 
требовалась огромная работа, 
которая, насколько я знаю, до 
конца не закончена.
— Тогда давайте возвра-
щаться в «оазис». Что строи-
те и сколько?
— Жилой многофункциональ-
ный комплекс, на пяти гек-
тарах, купленных на торгах 
Фонда имущества. Поначалу 
планировался офисный квар-
тал — до 300 тыс. кв. м офисов, 
но с кризисом проект пере-
смотрели, и город этот пере-
смотр поддержал. Скорректи-
ровали проект планировки 
территории, и теперь там 
выделены три функциональ-
ные зоны: жилая, офисная 
и гостиничная. Сегодня мы 
проходим госэкспертизу пер-
вой очереди — как раз жилой 
части. Это порядка 60 тыс. 
квадратных метров продавае-
мой площади квартир. Еще 
около 1200 метров встроенно-
пристроенных помещений и 
подземный паркинг. Отдельно 
отмежеван участок, где есть 
договоренность: мы постро-
им, а город выкупит детский 
садик на 90 мест. Техзадание 
мы сделали и отправили на 
согласование в районную 
администрацию. Думаю, что 
одновременно с вводом жи-
лой части откроем и детсад.

Офисов осталось до 30 тыс. 
метров, гостиница где-то на 
200 номеров. Но эта часть еще 

в проработке, все на уровне 
создания техзадания и поис-
ка оператора. Очень многое 
будет зависеть от того, какого 
гостиничного оператора нам 
удастся пригласить.

Вот такой текущий статус у 
этого проекта. В декабре пла-
нируем получить разрешение 
на строительство жилой части 
— и прибавляйте два года до 
ввода в эксплуатацию.
— Стандарт жилья, навер-
ное, отличается от освоен-
ного в «Северной долине»?
— В квартирографии много 
студий и однокомнатных 
квартир, но не меньше и 
«двушек-трешек-четырешек», 
и они явно большего метра-
жа по сравнению с той же 
«Северной долиной». Так что в 
стандарте «жесткий эконом» у 
нас только «Долина». Да и то, 
относится этот стандарт лишь 
к квартирографии:большая 
нарезка и мелкий метраж. 
Все остальное там можно 
позиционировать как «ком-
форт плюс», если не «бизнес». 
Монолит-кирпич, стеклопа-
кеты, лифты OTIS, индивиду-
альные входные группы по 
дизайн-проекту, благоустрой-
ство… С точки зрения среды 
обитания, самих домов, услуг 
нашей управляющей компа-
нии, это совсем не «эконом». 

А на Шкапина просто будет 
более широкая линейка, 
ориентированная в том числе 
и на покупателей с деньгами 
посерьезнее, которые могут 
и двушку, и трешку купить 
большую. Комплекс-то не-
маленький, для такого места 
60 тыс. метров — это много, 
и он позволяет развернуть 
линейку предложения почти 
полностью.
— В «Юнтолово», насколько 
известно, тоже планиру-
ется широкая линейка 
предложения, даже некий 
новый стандарт?
— Да, там прошел полутора-
годовой период проектиро-
вания, получены все техусло-
вия, имеются проекты всех 
сетей. Заключение эксперти-

зы по проекту готово, наде-
юсь, через неделю получим 
разрешение на строительство, 
а значит, в ноябре сможем 
стартовать. Хотя подготови-
тельная работа идет с августа. 
Проложили 2 км временной 
дороги к стройке, приступаем 
к инженерной подготовке. 
В декабре, может, в начале 
будущего года, начнем сваи 
колотить.

Сроки строительства пер-
вой очереди мы себе постави-
ли на 2013 год. Но это первая 
очередь малоэтажной части, а 
есть еще высотная — в рамках 
разрешенной высотности. 
«Малоэтажка» будет ближе к 
Юнтоловскому заказнику, у 
Конной Лахты — высокоплот-
ная застройка.

Начинаем мы именно с «ма-
лоэтажки», потому что хотим 
посмотреть, как поведет себя 
этот формат — действительно 
абсолютно для Петербурга 
новый. Таких «автономных», 
вынесенных из пределов ме-
гаполиса кварталов еще никто 
не строил. К тому же начинать 
с многоэтажки — конкуриро-
вать с «Северной долиной», 
что совершенно ни к чему. У 
нее же преимущество: метро 
есть, дороги готовы.
— Малоэтажный квартал 
вполне гармонирует с 
местом. А как впишется 
многоэтажная часть?
— Концепция была принята 
еще во время архитектурных 
конкурсов, больше двух лет 
назад. Ее мы и придержива-
емся. В ней прописано такое 
плавное повышение к Конной 
Лахте, но не «манхэттен» «Се-
верной долины». Разумно, до 
12–13 этажей.

Когда доберемся до мно-
гоэтажной части, думаю, 
застройку «Северной долины» 
уже будем заканчивать. По по-
становлению правительства 
срок в «Северной долине» — 
2014 год. Но мы сроки будем 
продлевать, потому что уста-
новленный срок был неадек-
ватным даже с точки зрения 
технологии строительства. 

Но самое главное — рынку-то 
больше метров за меньшее 
время не нужно. Мы и так 
очень большие объемы выпу-
скаем в одном месте. По моим 
оценкам, «Северную долину» 
мы полностью закончим году 
в 2017-м. 
— Когда в «Юнтолово» про-
дажи начинаются?
— Планировали в декабре на-
чать, но случилась задержка 
разрешения на строительство 
— исключительно по бюрокра-
тическим причинам. Пока суд 
да дело — изменилось феде-
ральное законодательство, и 
мы теперь туда «вписываем-
ся». А продажи можно начи-
нать только после разрешения 
и проектной декларации. Так 
что, я предполагаю, в декабре 
начнем, возможно — в январе 
следующего года. Надо, на-
верное, открывать продажи, 
когда мы хотя бы на свайные 
поля выйдем.
— Установлен уровень стар-
товой цены?
— Да, начнем, как в «Северной 
долине» — около 50 тысяч за 
квадрат. 
— А откуда берутся эти 50 
тысяч? При средней цене 
предложения в окраин-
ных новостройках тысяч в 
70–80? Землю вы покупали 
на аукционе, в том же «Юн-
толово» нужно километры 
сетей тащить, да и «Север-
ная долина», хоть и рядом 
с «Парнасом», но явно в 
необжитых местах… Как по-
лучается такая экономия?
— Есть определенные ноу-хау, 
это работа с издержками, с 
себестоимостью — по всем 
направлениям. Собрана ко-
манда, которая «заточена» на 
создание той себестоимости, 
которая позволяет держать 
цены ниже среднерыночных. 
При той заданной марже, 
которая устраивает наших 
акционеров.

Это не демпинг, как мно-
гие считают, а совершенно 
адекватные цены. А как это 
формируется, — наверное, 
надо это назвать коммерче-

ской тайной. Все-таки это и 
вправду наши ноу-хау.
— Ну что ж, «коммерческая 
тайна» — это ответ на во-
прос. Но ведь и разговоры 
о демпинге возникают 
исключительно из-за таин-
ственности.
— Так давайте вернемся к 
этому разговору через год. 
Ведь если демпинг, значит, мы 
непременно лопнем. 

В свое время нам долго 
и аргументированно объ-
ясняли, что 100 проданных 
квартир в месяц — это по-
трясающий результат. Рекорд-
ный. Я вспоминаю разговор 
со Сбербанком, в апреле 
2010 года, перед стартом 
наших продаж в «Северной 
долине». Шли переговоры — о 
кредитах, ипотеке и т. п. И 
когда мы вышли на рынок с 
продажами, буквально за две 
недели продали 600 квартир, 
все — скажем так — обалдели. 
Так вот, Сбербанк сказал: вы 
первые две недели продаете, 
снимаете сливки. Сейчас на-
ступит лето, будет спад, а там 
и подавно народ «охолонет», 
а вы нам красивые бизнес-
планы рисуете. Не верим, в 
общем, вашим темпам, сказал 
Сбербанк. А темпы наши 
были — сперва продавали по 
10 тысяч метров в месяц, а 
потом мы вышли на 30 тысяч. 
Лишь акционеры наши нас 
притормозили, сказали, не 
надо 30, давайте 20 тысяч ме-
тров в месяц — и нормально…

Так вот Сбербанк — не по-
верил. Я им: «А что вам нужно, 
чтобы поверили?» Они мне: 
«Нам нужен срок экспозиции. 
Хотя бы до ноября-декабря». 

Теперь встречный вопрос: 
вам — какой срок экспозиции 
нужен, чтоб вы поверили, что 
это не демпинг?
— Сбербанк хотел видеть 
полгода продаж, чтобы по-
верить. А публике сколько 
потребуется, по-вашему?
— А у нас уже около трех 
тысяч дольщиков. Поверив-
ших и — в большинстве — уже 
въехавших в квартиры.

«Не исключаю, что и „Главстрой“ 
поучаствует в „Измайловской перспективе“»
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Цены на квартиры в новых домах, строящихся на территориях с обжитыми кварталами, на 15–20% выше, чем в жилых комплексах на вновь осваиваемых территориях

История для 
эконом-сегмента
Дома массового спроса продвигают по классу «люкс»

маркетинг
Подход к позиционированию 
своих объектов у девелоперов 
меняется. Если раньше над 
имиджем строящихся объек-
тов компании работали преи-
мущественно в премиальном 
сегменте, то сегодня все чаще 
«свои легенды» появляются и 
у жилья экономкласса.

Решение о целесообраз-
ности разработки бренда для 
строящегося объекта прини-
мается исходя прежде всего 
из рыночной конъюнктуры. 
Если конкурентная среда 
насыщенная — необходима 
отстройка от других игроков 
рынка и брендирование 
новых объектов компании, 
которым предстоит серьезная 
борьба за внимание потре-
бителей. Следуя этой потреб-
ности, многие девелоперы 
сегодня идут по пути бренди-
рования отдельных объектов. 

Эволюционный путь
Эксперты отмечают, что в 
Петербурге происходила 
некоторая эволюция отноше-
ния девелоперов к вопросам 
создания имиджа строящихся 
объектов. «Если полистать 
каталоги объектов недвижи-
мости восьми-девятилетней 
давности, то можно обнару-
жить, что объекты с именем 
и имиджем встречались 
только у жилых комплексов 
бизнес-класса и выше. Было 
лишь несколько компаний, 
которые изначально давали 
названия своим объектам 
также в классах комфорт и 
эконом. Однако постепенно 
эта практика вошла в моду», 
— вспоминает директор по 
маркетингу компании «ЮИТ 
Дом» Екатерина Гуртовая.

В принципе, говорят 
специалисты, наличие (или 
отсутствие) у объекта на-
звания и сформированного 
имиджа не сильно влияет на 
стоимость затрат на продви-
жение. В то же время, если 
есть продуманный имидж и 
очевидная маркетинговая 
политика, ориентированная 
на преимущества жилого 
комплекса через имидж объ-
екта, то можно и несколько 
сэкономить. Это связано 
с тем, что помимо объема 
средств, вкладываемых в про-
движение объекта, оказывает 
влияние еще и такое понятие, 
как качество подачи и каче-
ство самого проекта, — и чем 
«вкуснее» подан объект, тем 
меньше могут быть расходы 
на его продвижение. Кроме 
того, это позволяет несколько 
отстроиться от конкурентов, 
при условии, разумеется, что 
продвижение придумано пра-
вильно. «Ведь важно не просто 
изобрести название объекта 
и начать его повсюду упоми-
нать и рекламировать — само 
по себе это не помогает! Гораз-
до проще ограничиться лишь 
указанием адреса объекта, 
поскольку клиент — в любом 
случае — ориентируется на 
выбор какой-либо локации. 
Должен быть сформирован 
именно имидж объекта. Впро-
чем, это возможно преимуще-
ственно для крупного проек-
та, реализуемого в несколько 
очередей: чтобы выстроить 
имидж, который создаст 

наиболее привлекательное 
и правильное восприятие 
объекта, требуется достаточно 
много времени», — рассуждает 
госпожа Гуртовая. 

Примечательно, что по-
добная аргументация ис-
пользуется и застройщиками 
элитного жилья. Лариса 
Инченкова, коммерческий 
директор ОАО «Строительная 
корпорация 

”
Возрождение 

Санкт-Петербурга“», говорит: 
«Масштабные объекты пред-
полагают их длительную, по-
следовательную реализацию 
на рынке — особенно если 
речь идет о премиальном 
сегменте жилья. Поэтому для 
таких объектов собственный 

”
долгоиграющий“ бренд 

более чем оправдан. Наш 
опыт показывает, что подоб-
ная практика успешна. Так, 
самостоятельную известность 
без отрыва от бренда корпо-
рации получил наш 

”
Парад-

ный квартал“ — первый в 
Петербурге проект строи-
тельства элитного жилья на 
территории почти в 10 га. 
Узнаваемый, идеологически 
и визуально выверенный 
бренд способен не только 
решать практическую задачу 
по идентификации возводи-
мого объекта, но и развивать 
корпоративный бренд».

Для формирования же 
имиджа маленького объекта 
нужно либо сразу затратить 
весьма значительные сред-
ства, либо должно быть и 
на самом деле очень хоро-
шее позиционирование, не 
требующее дополнительных 
вложений. Но такие случаи, 
говорят маркетологи, встре-
чаются крайне редко. «Иначе 
в итоге может просто не хва-
тить временных ресурсов на 
запуск процесса, когда знания 
клиентов об объекте, накап- 
ливаемые благодаря имиджу 
ощущения, начинают эффек-
тивно работать на увеличе-
ние продаж», — говорит госпо-
жа Гуртовая. 

Московский формат
Что касается средств, то 
многие застройщики для себя 
определяют максимальный 
бюджет продвижения по каж-
дому объекту или комплексу 
объектов. В любом случае 
маркетолог должен уложить-
ся в бюджет. И, анализируя 
каждую конкретную ситуа-
цию, маркетолог принимает 
решение либо обойтись про-
сто рекламой, направленной 
на прямые продажи, либо 
замахнуться на достаточно 
длительное создание имиджа 
— если речь идет о масштаб-
ном проекте, с запасом по 
времени и возможностью 
получить в последующем 
хороший выигрыш от такого 
решения. 

Марина Агеева, руководи-
тель службы маркетинга УК 
«ПулЭкспресс», говорит, что, 
по оценкам специалистов 
компании и опыту продви-
жения загородных проектов, 
затраты на серьезную реклам-
ную «раскрутку» составят 
около $1 млн в год и выше. 
«Львиная доля затрат в ре-
кламном бюджете строящейся 
недвижимости — наружная 

реклама. Расходы можно со-
кратить, если удается занять 
хорошие места, ключевые 
позиции в точках контакта с 
целевыми покупательскими 
группами.

К сожалению, это получа-
ется не всегда: таких точек 
мало, а застройщиков и 
проектов — много. Первые 
результаты чувствуются уже в 
первые два месяца размеще-
ния рекламы и проведения 
PR-кампании. Стилистиче-
ски преобладающая часть 
рекламы новостроек, как 
городских, так и загородных, 
сводится к формату 

”
Кто 

громче и чаще крикнет“ 
свою цену или название. Так 
называемая 

”
sales-реклама“. 

Абсолютно московский 
формат, закрепившийся у нас 
в период кризиса», — сокру-
шается госпожа Агеева. Она 
настаивает, что над содержа-
тельной составляющей имид-
жа требуется более глубокая 
и длительная (постоянная) 
работа. 

Доверие покупателя или 
придание статусности объекту 
невозможно получить за счет 
яркой рекламной «обертки». 
Здесь на первый план, говорят 
эксперты, выходит «челове-
ческий фактор» — личные 
рекомендации значимых для 
той или иной группы покупа-
телей людей. Для кого-то это 
коллега по работе, соседи, для 
кого-то — партнер по бизнесу, 
чиновник. Поэтому многое 
зависит от постпродажного 
сопровождения клиентов. 
Сейчас покупателями актив-
но используется интернет-
пространство: формируются 
форумы собственников, жиль-
цов и т. п. Негативная инфор-
мация, полученная от участ-
ников таких сообществ, может 
оказывать серьезное влияние 
на динамику продаж. «Работа 
застройщика в социальных 
сетях и на интернет-форумах, 
размещение подробной и 
достоверной информации о 
проекте и ходе строительства 
на официальном сайте, в том 
числе фотографий — обяза-
тельны. Это очень важная, но 
в то же время малозатратная 
часть работы по продвиже-
нию объекта», — категорична 
госпожа Агеева.

Имидж созрел
Специалисты считают, что на 
формирование имиджа про-
екта может уйти от несколь-
ких месяцев до нескольких 
лет в зависимости от выбран-
ной маркетинговой стра-
тегии. При этом объекты с 
правильно сформированным 
имиджем при прочих равных 
обладают большей степенью 
ликвидности, большей вос-
требованностью на рынке. 
Такой проект легче и быстрее 
продается. При этом затраты 
на маркетинговое продвиже-
ние строящихся объектов у 
ряда девелоперов достигают 
3–5% от стоимости всего про-
екта. Безусловно, эти цифры 
могут быть и существенно 
меньше, но это определяется 
по каждому объекту индиви-
дуально и зависит от целой 
совокупности факторов.

(Окончание на стр. 22)

В вопросе уплотнительной 
застройки поставлена точка
Возведение нового жилья в сложившихся кварталах останется 
в том или ином виде

территории

Доля точечной застройки в Пе-
тербурге стремительно сокра-
щается. Если 10 лет назад до 
90% нового жилья вводилось в 
сложившихся кварталах, то се-
годня объемы ввода упали, по 
разным оценкам, до 20–50%. 
Еще через несколько лет доля 
«точек» может сократиться до 
10%. Однако полностью такой 
вид строительства не исчез-
нет. При этом цена внутри- 
квартального жилья, напротив, 
будет расти.

Эксперты полагают, что 
полностью точечная застрой-
ка, в том числе за счет освое-
ния неэффективно используе-
мых участков в сложившихся 
районах города, не умрет и 
всегда будет находить своего 
покупателя. Она будет оказы-
ваться востребованной в силу 
просто иного качества среды 
и состояния инфраструктуры. 
Доля клиентов, которые хотят 
жить в уже сформировав-
шихся районах, по-прежнему 
велика. 

В таких районах, как 
правило, в целом решены 
вопросы социальной инфра-
структуры. Хотя плюсом но-
вых районов является то, что 
строящиеся в них социальные 
объекты уже изначально от-
вечают современным требова-
ниям. Впрочем, современная 
социальная инфраструктура 
может появляться и в новых 
кварталах, в том числе в рам-
ках проектов редевелопмента 
территорий. Для жителей ра-
нее сформировавшихся райо-
нов ситуация с общественным 
транспортом оказывается луч-
ше, чем в новых районах, где 
решение этих вопросов может 
затягиваться на длительное 
время (хотя при этом в них 
сразу проектируются более 
широкие дороги и внутри- 
квартальные дороги, удобные 
для владельцев личного авто-
транспорта). В любом случае 
от профессионализма девело-
перов, качества, продуманно-
сти концепций реализуемых 
проектов, от грамотного 
выбора земельных участков 
зависят перспективы форми-
рования на застраиваемых 
территориях комфортной сре-
ды проживания и обеспече-
ния жителей максимальным 
объемом инфраструктурных 
возможностей. 

В городе практически не 
осталось свободных пятен под 
застройку, и это побуждает 
девелоперов искать площадки 
у границы города и в приго-
родах. 

Михаил Бузулуцкий, дирек-
тор по маркетингу и про-
дажам компании «Главстрой-
СПб», полагает, что сегодня 
строительство, осуществляе-
мое в кварталах сложившийся 
застройки, существует. «Доля 
такого строительства доста-
точно велика и, по нашим 
оценкам, составляет 60 про-

центов. Однако жилищная 
политика городских властей, 
направленная в последние 
годы на развитие новых, 
ранее не освоенных террито-
рий, в значительной степени 
изменила расклад. Дирекцией 
по маркетингу и продаж ООО 
«Главстрой-СПб» ведется си-
стемный анализ постановле-
ний правительства по утверж-
денной градостроительной 
документации. С уверенно-
стью можем утверждать, что 
основные акценты развития 
территорий в ближайшие 
пять лет будут находиться на 
севере и северо-западе Петер-
бурга», — прогнозирует он.

Олег Еремин, первый 
вице-президент ГК «Балтрос», 
считает, что в городе могут по-
являться участки для нового 
строительства при освобож-
дении территорий промыш-
ленными предприятиями или 
при реновации жилья. «Но это 
будет не массовое строитель-
ство, а отдельные кластеры 
жилья высокого уровня — 
бизнес- и элит-класса, а также 
торговые комплексы, бизнес-
центры. Массовое строитель-
ство постепенно уходит в 
пригороды. Уже сегодня доля 
проектов комплексного освое-
ния территорий, находящих-
ся в продаже, в общем объеме 
рынка строящегося жилья 
Петербурга составляет около 
40 процентов. В продаже 
находится 21 проект ком-
плексного освоения, общая 
площадь продающегося в этих 
проектах жилья превышает 
2 млн кв. м», — рассказывает 
господин Еремин.

Генеральный директор 
ЗАО «ЮИТ Лентек» Михаил 
Возиянов считает, что сти-
мулировать редевелопмент 
промзон должны городские 
власти: «Городу, на мой взгляд, 
выгоднее, чтобы осущест-
влялся редевелопмент таких 
земельных участков, чем 
вынужденное растягивание 
инженерных коммуникаций 
на сотни километров в связи с 
расползанием города вширь. 
Площади промзон Петербурга 
сопоставимы с несколькими 
крупными проектами ком-
плексного освоения. При этом 
наш город, с точки зрения 
площади занимаемой терри-
тории, и так может считаться, 
по сути, самым большим в 
стране». 

Елена Шишулина, началь-
ник отдела маркетинга УК 
«Старт Девелопмент», прогно-
зирует, что уже в ближайшем 
будущем доля «точечных» 
проектов в общем объеме 
вводимых квадратных метров 
нового жилья может упасть до 
20%. «Больше всего точечной 
застройки в Красногвардей-
ском, Калининском, Невском 
и Выборгском районах (в 
последнем — в основном 
рядом со стациями метро 

”
Удельная“, 

”
Выборгская“ и 

”
Лесная“). Ну и, конечно, в 

историческом центре города», 
— говорит госпожа Шишу-
лина. По ее мнению, полно-
стью точечная застройка не 
исчезнет, так как объекты в 
обжитых районах и рядом с 
метро привлекательны как 
для застройщиков, так и для 
покупателей, но через 2–3 
года ее доля снизится ориен-
тировочно до 10 процентов 
рынка, а цены на кварти-
ры в таких домах будут на 
15–20 процентов выше, чем в 
жилых комплексах на вновь 
осваиваемых территориях.

Заместитель генерального 
директора консалтингового 
центра «Петербургская не-
движимость» Ольга Трошева 
добавляет, что точечные 
объекты эконом- и комфорт-
классов, по ее мнению, также 
могут появиться в Выборг-
ском районе.

Рассуждая о точечной 
застройке бизнес- и премиум-
класса, госпожа Трошева 
говорит, что интересные 
участки и дома, требующие 
реконструкции, остались в 
Петроградском, Василеостров-
ском и отчасти Центральном 
районах. Ольга Трошева не 
согласна с коллегами, полага-
ющими, что точечная застрой-
ка может сохраниться при 
редевелопменте территорий 
промышленного назначения: 
«Они будут, скорее, отнесены 
к категории КОТ ввиду своей 
масштабности». 

Через все преграды
Павел Андреев, руководитель 
компании ЛЭК, отмечает, что 
интерес к точечным про-
ектам у девелоперов есть, 
однако имеются слишком 
большие сложности с получе-
нием документации. Но эти 
неудобства того стоят. «Поку-
патели стремятся приобретать 
квартиры в новых домах — в 
давно построенных районах 
со сложившейся инфраструк-
турой. Этого не могут обеспе-
чить проекты комплексного 
освоения. К плюсам точечной 
застройки можно отнести 
развитую социальную, раз-
влекательную, транспортную 
инфраструктуру. К минусам — 
большая плотность домов, не-
хватка зеленых насаждений, 
загазованность», — рассуждает 
господин Андреев.

Павел Пикалев, дирек-
тор Penny Lane Realty Saint 
Petersburg, напоминает, что в 
большинстве случаев девело-
перы при реализации проек-
тов в сложившихся кварталах 
несут дополнительные потери 
из-за борьбы с протестными 
настроениями и связанных 
с ними остановок строитель-
ства. «Сложившаяся практика 
государственного регулирова-
ния данного вопроса страдает 
от отсутствия комплексного 

подхода к проблеме: решения 
часто принимаются не в ре-
зультате всестороннего анали-
за ситуации, а под давлением 
определенных сил, конфликта 
интересов. В Петербурге су-
ществует целый ряд объектов 
точечной застройки, объектов 
нового строительства и рекон-
струкции, украшающих город, 
делающих его более комфорт-
ным. Несколько примеров: 
жилые дома — наб. Фонтанки, 
1, Б. Морская, 4, Тверская, 1; 
гостиницы — Corinthia, W, 
Four Seasons; БЦ — Quattro 
Corti, Nevsky Plaza, Bolloev 
Center; более масштабные про-
екты МФК — Taleon, 

”
У Красно-

го моста“», — уверен он.

Сложнее всех
Заместитель генерального 
директора Megapolis Property 
Management Роман Иваниц-
кий считает, что Петербургу в 
смысле развития точечной за-
стройки сложнее, чем любому 
другому российскому городу. 
Девелоперам приходится 
действовать еще более осто-
рожно, чем в других городах. 
«Изначально город строился 
не хаотично, а создавался 
как единое архитектурное 
пространство. Так, например, 
если ключевыми фигурами в 
застройке Москвы были сами 
здания, особняки, то в Петер-
бурге мы наблюдаем нераз-
рывное единство архитектуры 
зданий, улиц и площадей, и 
одно неудачное строительство 
может испортить всю линию 
общего пространства. По этой 
причине о полностью новом 
строительстве в центре во-
обще говорить не стоит — есть 
множество зданий, которым 
необходима реконструкция. 
И задача городских властей 
в этом случае — вниматель-
но оценить каждый проект, 
представленный инвесторами 
и девелоперами, и принять 
решение, исходя из множества 
параметров, в том числе это и 
архитектурный облик города, 
и транспортная составляю-
щая, соответствие окружаю-
щей инфраструктуре», — гово-
рит господин Иваницкий. 

Кроме того, по его мне-
нию, нужно понимать, что 
точечное строительство — не 
значит более дешевое. Оно, 
как правило, обременено 
очень большими ограниче-
ниями, которые удорожают 
строительство минимум на 
20%, а то и на 50–60%. «Основ-
ные проблемы — устаревшие 
инженерные коммуника-
ции и отсутствие места для 
парковок, так как именно в 
центре города с этим большие 
сложности. Проблемы эти ре-
шить можно, но само решение 
требует значительных усилий, 
согласований и точных рас-
четов. Так, при реализации 
проекта реконструкции 
здания на Марата, 6, нам при-

шлось ввести в эксплуатацию 
новую трансформаторную 
подстанцию, которая сейчас 
обеспечивает электроэнерги-
ей не только это здание, но 
и близлежащие дома. А для 
организации подземного пар-
кинга подвальные помеще-
ния комплекса Quattro Corti 
на улице Почтамтской были 
углублены на восемь метров. В 
ходе строительства подземной 
части здания мы вынужде-
ны были укрепить смежные 
стены всех прилегающих по 
периметру зданий. Кроме 
того, согласно Градостроитель-
ному кодексу, застройка в уже 
существующих границах ми-
крорайона возможна только 
после публичных слушаний. 
Это автоматически означает, 
что решение данного вопроса 
во многом зависит от желания 
самих граждан», — поясняет 
господин Иваницкий. 

Ольга Трошева рассказала: 
«Доля объектов комплексного 
освоения территорий (более 
100 тыс. кв. м чистой про-
даваемой площади) в общем 
объеме выводимых в продажу 
проектов постоянно растет. 
Так, в 2005–2006 годах этот 
показатель был на уровне 
25–30 процентов, в 2010 году 
составил 60 процентов, а за 
первую половину 2011 года 
уже достиг 69 процентов. 
Таким образом, все оставшие-
ся проекты можно условно 
отнести к точечной застройке 
ввиду их небольшой площади. 
Очевидно, что масштабность 
проектов нарастает, что сви-
детельствует о снижении доли 
точечных объектов».
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Отработанной схемы передачи объектов социальной инфраструктуры на баланс государству до сих пор нет

Научиться мыслить 
инфраструктурно
Девелоперам все чаще приходится браться за строительство дорог и школ

социальные объекты

Как говорят и девелоперы, 
и представители властей, в 
ближайшем будущем боль-
шая часть строящегося жилья 
будет вводиться в рамках 
проектов по комплексному 
освоению территорий. И де-
велоперам придется строить 
не только жилье, но и брать на 
себя заботы по вводу социаль-
ной и транспортной инфра-
структуры.

Применительно к проек-
там комплексного освоения 
территорий действует обыч-
ная маркетинговая логика: 
чем больше клиентов, тем 
успешнее продажи. При этом 
«пробел» с каким-либо видом 
инфраструктуры неизбежно 
отсекает некое число покупа-
телей.

Генеральный директор 
ЗАО «ЮИТ Лентек» Михаил 
Возиянов отмечает: «Если реа-
лизуемый проект комплекс-
ного освоения территорий 
располагает всей социальной 
инфраструктурой (детскими 
дошкольными и образова-
тельными учреждениями, 
поликлиниками, магазинами) 
и в то же время обеспечен 
транспортом, то он будет охва-
тывать 100% потенциальных 
клиентов. Однако как только 
выпадают какие-то элементы 
инфраструктуры, то сразу 
отсекается, по сути, и какое-то 
количество клиентов. Напри-
мер, при отсутствии в проекте 
КОТ поликлиник в новый 
район с меньшей охотой 
поедут жить люди в возрасте, 
не будет школ и садиков — это 
оттолкнет категорию молодых 
родителей». 

Вопросы транспортной и 
социальной инфраструкту-
ры в своих проектах ком-
плексного освоения каждый 
девелопер решает сегодня 
по-своему. «Мы потратили 
много времени и ресурсов, 
пока наладили координацию 
между различными институ-
тами — городом, монополи-
стами, поставщиками. Наши 
проекты — 

”
Новая Ижора“ и 

”
Славянка“ — являются город-

скими районами с расчетной 
численностью населения поч-
ти 100 тыс. человек. Существо-
вание таких больших районов 

невозможно без объектов 
социальной инфраструкту-
ры. ГК 

”
Балтрос“ приложила 

определенные усилия, и 
сегодня в рамках соглашения 
о государственно-частном 
партнерстве в районах 

”
Славянка“ и 

”
Новая Ижора“ 

строятся три детских сада на 
110 мест каждый и две школы 
по 825 мест. Найденную горо-
дом схему финансирования 
проектов мы считаем очень 
удачной — она обеспечивает 
снижение единовременной 
нагрузки на бюджет, моти-
вацию партнера на поиск 
эффективных решений в от-
ношении энергосбережения 
и качества строительства. Эти 
условия позволят сократить 
время на создание объектов. 
Что касается пользы непо-
средственно для компании-
застройщика, то можно 
отметить, что наличие со-
циальных объектов серьезно 
повышает привлекательность 
жилья. Жить в чистом поле 
невозможно, поэтому одно-
временное заселение жилого 
комплекса и начало работы 
инфраструктуры жизненно 
необходимы для его жителей», 
— рассказывает Олег Еремин, 
первый вице-президент ГК 
«Балтрос».

Практически все крупные 
проекты жилого строитель-
ства проектируются с учетом 
объектов транспортной и 
социальной инфраструктуры. 
Исключения могут состав-
лять лишь объекты точечной 
застройки, поскольку, как 
правило, они не нуждаются в 
собственной инфраструктуре. 

Строительство дорожной 
сети внутри комплексов про-
изводится в основном силами 
и средствами самих застрой-
щиков, что же касается дорог, 
подводящих к данным терри-
ториям, то их строительство 
и ремонт осуществляются 
главным образом силами 
администрации города.

Наличие в проекте объек-
тов социальной инфраструк-
туры повышает его привле-
кательность для покупателей. 
Поэтому в большинстве таких 
проектов девелоперы предпо-
читают строить социальную 

инфраструктуру параллельно 
с жильем — чтобы при вводе 
в эксплуатацию промежуточ-
ных очередей люди уже могли 
пользоваться этими услугами. 

«Практика строительства 
объектов социальной инфра-
структуры с последующей 
передачей городу вполне 
естественная, особенно если 
речь идет о детских учрежде-
ниях, которые город обязан 
поставить на баланс. Какого-то 
прямого влияния на цено- 
образование квартир объекты 
социальной инфраструктуры 
не оказывают. Скорее наличие 
данных объектов влияет на 
общий имидж объекта и его 
востребованность у покупа-
телей. Поскольку покупатель 
сегодня, имея большой выбор 
предложения квартир на 
рынке строящегося жилья, вы-
бирает квартиру в объекте, где 
предусмотрен тот же детский 
сад, нежели в том объекте, где 
его строительство не планиру-
ется», — говорит Александр Ко-
валенко, заместитель генераль-
ного директора «НДВ СПб».

Если проект комплексно-
го освоения территорий не 
признан стратегическим, то 
строительство инфраструкту-
ры ведется за счет инвестора с 
последующей передачей ее на 
баланс города. 

Наличие и количество 
социальных объектов в про-
ектах комплексного освое-
ния территорий зависит от 
двух вещей — строительных 
нормативов и разумных 
решений застройщика, кото-
рый учитывает потребности 
будущих жильцов. Застрой-
щик зачастую проектирует 
большее число объектов 
инфраструктуры, чем того 
требуют нормативы, пото-
му что он заинтересован в 
качестве проекта и удобстве 
для людей — потенциальных 
покупателей. Это касается 
торговой, сервисной инфра-
структуры — тех объектов, 
которые на коммерческой 
основе могут быть переданы 
будущим арендаторам. В ка-
честве примера генеральный 
директор ЦРП «Петербургская 
недвижимость» Олег Пашин 
приводит проект «Семь сто-

лиц» от Setl City, где, невзирая 
на соседство с «Мегой», деве-
лопер запроектировал наряду 
с жильем ряд объектов под 
торговлю и сервис. 

«Но когда речь заходит о 
таких объектах социальной 
инфраструктуры, как детские 
сады и школы, возникает одна 
большая сложность. Отрабо-
танной схемы передачи таких 
объектов на баланс государ-
ству до сих пор нет. Примеры 
государственно-частного парт- 
нерства в этой сфере пока 
единичны. Перед инвестором 
остро встает проблема затрат 
на строительство подобных 
объектов. Реализовывать 
полностью за свой счет не-
выгодно. С другой стороны, 
выбора инвестору пока никто 
не предоставил. Решение этой 
проблемы видится в следую-
щем: государство может вы-
купать у инвесторов участки, 
подпадающие под строитель-
ство социальных объектов. 
Тогда инвесторы могли бы 
возводить такие объекты за 
свой счет и в дальнейшем 
передавать государству», — 
рассуждает господин Пашин.

Дмитрий Золин, управляю-
щий партнер LCMC, говорит, 
что в западных странах 
обратная ситуация: админи-
страция предлагает инвестору 
инженерно подготовленные 
территории. «В России же, как 
правило, застройщикам пре-
доставляется определенный 
участок земли, а все осталь-
ное он вынужден делать за 
свой счет. Наличие объектов 
социальной инфраструктуры 
ведет к удорожанию проекта 
— нагрузка ложится на стои-
мость жилой площади. Тем не 
менее девелоперы используют 
этот фактор как конкурент-
ное преимущество. Дефицит 
объектов социальной инфра-
структуры, например детских 
садов, ведет к тому, что на-
личие таких объектов делает 
проект в классе 

”
комфорт“ и 

выше более востребованным. 
Но для проектов экономклас-
са любое удорожание стоимо-
сти квадратного метра будет 
увеличивать сроки экспози-
ции квартир, так как в этом 
сегменте цена является основ-

ным фактором выбора. Транс-
портную инфраструктуру 
для КОТ, как правило, создает 
город. Но невысокое развитие 
транспортной инфраструк-
туры в микрорайоне (отсут-
ствие вблизи станции метро, 
маршрутов общественного 
транспорта, съездов с КАД) 
не влияет на объемы продаж 
в большой степени. Напри-
мер, в Приморском районе в 
пятнадцати минутах езды от 
метро активно строят новые 
жилые комплексы. Притом, 
что значительная часть за-
стройки не просто далеко 
расположена от метро, но и 
испытывает существенные 
проблемы в плане обеспечен-
ности общественным транс-
портом», — говорит господин 
Золин.

Павел Пикалев, дирек-
тор Penny Lane Realty Saint 
Petersburg, указывает на то, 
что транспортная доступность 
влияет на стоимость жилья в 
таких проектах больше, чем 
наличие объектов социальной 
инфраструктуры, которые, 
как правило, включают в себя 
детские сады и школы и стро-
ятся во вторую очередь.

Директор по маркетингу 
генподрядной компании STEP 
Дмитрий Карманов говорит: 
«В принципе, строительство 
дорог большинство девело-
перов готово взять на себя. 
Стоимость строительства 
дороги занимает достаточно 
небольшую долю в строи-
тельстве, например, жилого 
квартала. Хуже, когда нет ком-
муникаций или не хватает 
мощностей на подключение 
строящихся объектов к сетям. 
Если бы город решил эти 
проблемы, проекты комплекс-
ного освоения территорий 
реализовывались в Петер-
бурге быстрее и их было бы 
больше».

Также, по словам господи-
на Карманова, большинство 
девелоперов согласны взять 
расходы по строительству 
школ и детских садов на себя, 
ведь отсутствие этих объектов 
в кварталах может существен-
но снизить стоимость жилья 
или сказаться на спросе.

ДЕНИС КОЖИН

(Окончание. Начало на стр. 21)
Председатель совета 

директоров ИСК «Константа» 
Константин Крюков считает, 
что комплексная программа 
по созданию имиджа долж-
на длиться не меньше трех 
месяцев, а ее общая стоимость 
— стартовать от миллиона руб- 
лей. «Придумать образ, идею и 
ходы можно, конечно, и зада-
ром. Но вот чтобы донести до 
нужной аудитории, придется 
что-то купить из каналов 
доставки информации: ТВ, 
радио, билборды, целевую пе-
чатную и электронную прессу, 
интернет. А это все стоит при-
личных денег. Иначе любая, 
даже самая гениальная идея 
не получит своего практиче-
ского воплощения», — заклю-
чает господин Крюков.

Виталия Львова, генераль-
ный директор Promotion 
Realty, указывает на то, что 
при формировании имиджа 
объекта недвижимости важно 
опираться на исследование 
целевой аудитории объекта. 
Именно изучение поведения 
и потребностей целевой 
аудитории позволяет выявить 
преимущества объекта, 
которых ожидает потреби-
тель. «Опираясь на данные 
преимущества, формируется 
стратегия позиционирования 
объекта. Определив позицио-
нирование объекта, разраба-
тывается план продвижения: 
определяется форма, подача, 
форматы и носители. По-
зиционирование объекта 
и разработка программы 
продвижения во многом за-
висят от 

”
сложности“ объекта, 

но стоимость эта прогнози-
руемая — $20–25 тыс. Бюджет 
продвижения — это большая 
переменная. Она учитывает 
объем реализуемых квадрат-
ных метров, остроту конку-
ренции, требования целевой 
аудитории и сроки. Однако 
если мы сравним одинаковые 
по базовым характеристикам 
объекты, то выяснится, что 
первоначальные затраты на 
исследования и позициониро-
вание в результате приводят 
к экономии оперативного 
маркетингового бюджета», — 
уверена госпожа Львова. 

Коммерческий директор 
компании Creacon Максим 
Петухов подсчитал, что для 
создания уникального тор-
гового предложения нужно 
потратить около 8–10% от по-
тенциальных продаж. Для объ-
ектов класса премиум — 20% 
и более. «Но имидж должен 
быть чем-то подкреплен — 
известный архитектор, место 
или цена для объектов класса 
ниже среднего», — говорит он.

Эксперты указывают на то, 
что объект нужно начинать 
позиционировать с момента 
утвержденного проекта, в 
этом случае компания по-
лучает больше времени на 
его продвижение, а потен-
циальная аудитория знако-
мится с объектом, начиная с 
нулевого цикла, и следит за 
всеми этапами развития и 
изменениями. В этом случае 
происходит элемент соуча-
стия и даже сотрудничества 
со стороны аудитории, а 
компания-девелопер, рас-
сказывая подробно обо всех 
шагах в развитии проекта, 
получает большее доверие со 
стороны клиентов, инвесто-
ров, партнеров. 

«В премиум- и бизнес-
сегменте затраты на позицио-

нирование могут составить 
от 5–7 млн рублей в год. Это 
нижняя планка. Верхние 
пределы не ограничены, 
но здесь важно сохранить 
баланс, чтобы излишние 
затраты на создание имиджа 
не увеличили сроки окупае-
мости инвестиций в проект», 
— говорит заместитель гене-
рального директора Megapolis 
Property Management Роман 
Иваницкий.

Яна Евстигнеева, руко-
водитель отдела рекламы 
компании «Петербургская 
недвижимость», полагает, 
что стоимость и сроки про-
движения объекта зависят 
от многих факторов: мас-
штаб строительства, пла-
ны застройщика, а также 
насколько интересна его 
концепция нового проекта: 
«На мой взгляд, имидж нужен 
каждому дому, независимо 
от сегмента. Жителям важно 
видеть, что они живут не в 
стандартной коробке, а в 
доме „со своим лицом“, даже 
если речь идет об эконом-
классе. При этом, разумеется, 
необходимо соблюдать меру 
и не давать типовым домам 
названия типа Royal Palace».

Дивиденды
По уверениям Виталии Льво-
вой, объекты с имиджем про-
даются дороже, чем объекты 
без него на 15–20%. Василий 
Фетисов, директор по прода-
жам и маркетингу московской 
региональной дирекции ком-
пании ЗАО «Желдорипотека», 
согласен, что на правильном 
позиционировании можно 
заработать: «Имиджевые про-
екты продаются на 20–30 про-
центов дороже». Впрочем, он 
обращает внимание на то, что 
это действительно далеко не 
для всех объектов — здесь нуж-
но учитывать целевую аудито-
рию и существующий спрос. 

Галина Черкашина, руково-
дитель отдела маркетинга и 
PR Knight Frank St. Petersburg, 
отмечает, что для создания 
имиджа объекта недостаточно 
таких стандартных элемен-
тов, как название, логотип (и 
прочие элементы фирменно-
го стиля), слоган. «В первую 
очередь речь идет об общей 
идеологии проекта, в рамках 
которой уже и разрабатывают-
ся отдельные составляющие, 
создается креативная кон-
цепция, при необходимости 
привлекаются 

”
селебритис“, 

проводится весь комплекс ре-
кламных и PR-мероприятий», 
— говорит она. 

На имидж объекта влияет 
целая совокупность факторов, 
а не только маркетинговая 
упаковка продукта. Репутация 
застройщика, качество строи-
тельства, идеальное состояние 
строительной площадки, 
продуманный шоу-рум, 
системная грамотная работа 
с журналистами, адекватное 
ценообразование, партнер-
ские программы с банками, 
системы рассрочек — все это 
порой значит гораздо боль-
ше, чем красивая картинка в 
глянцевом журнале, но и без 
нее сложно обойтись. 

Евгения Стрельцова, дирек-
тор по связям с общественно-
стью УК «Старт Девелопмент», 
считает, что особенно важно 
работать с имиджем в про-
ектах, которые для рынка еще 
не стали продуктом массово-
го спроса: «Нам приходится 
довольно тщательно работать 

над имиджем. И даже не над 
имиджем, а над содержани-
ем понятий. Наши 

”
Золотые 

ключи“ — новый для России 
формат малоэтажного приго-
родного района. Мы называем 
его 

”
Европейские пригороды 

Петербурга“». Приходится 
объяснять покупателю, чем 
такая застройка отличается 
от коттеджных поселков. Как 
не обмануться, откликнув-
шись на распространенную 
на рынке формулу 

”
жилье для 

постоянного проживания“. 
Во многих таких проектах 
учитывается только нали-
чие коммунальных удобств, 
аналогичных городским. 
Фактор удаленности, наличия 
общественного транспорта, 
социальной инфраструктуры 
замалчивается. Часто в домах, 
позиционирующихся как 
дома для постоянного про-
живания, жить постоянно 
можно только отшельникам 
и пенсионерам. Поэтому для 
нас имидж — это все! Пока у 
покупателя не сложится пред-
ставление о том, что же это 
такое — дом в пригороде».

Создание для объекта ори-
гинального имиджа необходи-
мо для большинства проектов, 
как в сфере жилого строитель-
ства, так и для коммерческой 
недвижимости, отмечает 
директор по маркетингу 
генподрядной компании STEP 
Дмитрий Карманов. Исключе-
нием, по его словам, являются 
лишь небольшие объекты в 
уникальных местах историче-
ского центра Петербурга, где 
брендом является адрес, а не 
легенда, придуманная марке-
тологами. «Любой другой про-
ект, будь то жилой дом или 
бизнес-центр, сегодня нужда-
ется в создании позитивного 
имиджа», — заявляет он.

Подготовка кампании за-
нимает, по оценке господина 
Карманова, примерно месяц, а 
ее продолжительность привя-
зана к циклу продаж. Продол-
жаться рекламная компания 
должна до того момента, когда 
объект будет продан или за-
полнен арендаторами на 90%. 

Стоимость продвижения 
жилых комплексов суще-
ственно выше, чем затраты 
на раскрутку бизнес-центров. 
«В случае с жильем девелопе-
рам приходится иметь дело 
с массовой аудиторией, а это 
означает использование са-
мых дорогостоящих рекламо-
носителей: телевидения, на-
ружной рекламы и массовой 
прессы. А когда речь идет о 
продвижении бизнес-центров, 
аудитория сужается до по-
тенциальных арендаторов 
и брокеров, соответственно, 
маркетинговую активность 
можно ограничить адрес-
ной рассылкой, рекламой в 
деловых изданиях и продви-
жением в интернете. Однако и 
здесь преимуществом облада-
ют объекты, которым удалось 
как-то выделиться. Например, 
БЦ 

”
Бенуа“ достиг этого с 

помощью рисунков людей на 
фасаде, по которым его узнает 
весь город. А финская компа-
ния Technopolis, строитель-
ство объекта которой вел STEP, 
решила сосредоточиться на 
продвижении таких преиму-
ществ, как использование вы-
соких технологий, экологич-
ность, соответствие западным 
стандартам в строительстве 
и управлении», — рассуждает 
маркетолог.

ОЛЕГ ПРИВАЛОВ

История для 
эконом-сегмента
маркетинг
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На формирование имиджа проекта может уйти от нескольких месяцев до нескольких лет в зависимости 
от выбранной маркетинговой стратегии
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Визитная карточка для элиты
Кристаллы Swarovski на службе у маркетологов

премиальный сегмент
Традиционно считается, что 
элитность жилья определяет 
прежде всего его месторасполо-
жение. Однако не менее важным 
элементом создания преми-
ального образа жизни, помимо 
видовых характеристик и плани-
ровочных решений в квартирах, 
остается отделка и оформление 
мест общего пользования и 
входных групп. Это та «визит-
ная карточка», которая создает 
первое впечатление о комплексе 
у его посетителей.

Еще 5–7 лет назад в Петер-
бурге (а в Москве еще и раньше) 
было очень популярно отдавать 
весь первый этаж элитного 
жилого комплекса жителям 
в качестве мест общего поль-
зования. На этих площадях 
размещались бассейны, салоны 
красоты, тренажерные залы. 
При этом стоимость обслужива-
ния всех этих благ очень высо-
ка. Несмотря даже на то, что в 
жилых комплексах проживают 
не самые бедные люди, далеко 
не все пользуются подобной 
инфраструктурой. В итоге жите-
ли резонно выступают против 
включения этой статьи расхо-
дов им в счет. Позднее жильцы 
многих комплексов стали 
отказываться от эксклюзивного 
пользования этой инфраструк-
турой и открывали доступ к ней 
для всех желающих, зарабаты-
вая, таким образом, средства 
на содержание здания. «Иными 
словами, средства, получаемые, 
к примеру, от продажи абоне-
ментов на посещение трена-
жерного зала или бассейна, 
становились общим доходом 
жилого комплекса. Таких 
примеров — действительно до-
вольно много», — рассказывает 
директор по маркетингу «ЮИТ 
Дом» Екатерина Гуртовая.

Скульптура и люстра
Входную группу часто называют 
визитной карточкой любого 
здания. Для объектов высокого 
класса это особенно важно. Ори-
гинальное оформление способ-
ствует тому, чтобы при выборе 
жилой площади объект отло-
жился в памяти у потенциаль-
ного покупателя, оказался более 
запоминающимся и привлека-
тельным. Таким образом, можно 
говорить о влиянии оригиналь-
ного оформления на продажи. 
Например, говорят специали-
сты, интересные дизайнерские 
решения есть в оформлении 
элитного жилого комплекса 
«Белые ночи». Эксклюзивная 
деталь интерьера — скульптура, 
изготовленная в Скульптурной 
мастерской Игнатьева и Пра-
солова. Кроме того, в интерьер 
включены стеклянные огражде-
ния с изображением фрагмен-
тов Благовещенского моста. 

Лариса Инченкова, ком-
мерческий директор ОАО 
«Строительная корпорация 

”
Воз-

рождение Санкт-Петербурга“», 
говорит, что сегодня в элит-
ных домах доля мест общего 
пользования составляет от 9 до 
13% от общей площади объекта. 
«Отмечу, что вид холла зача-
стую визуально позиционирует 
объект гораздо определеннее, 
чем, например, инженерно-
технические характеристики. 
Это лицо дома, идентифицирую-
щее его принадлежность к сег-
менту эксклюзивного, элитного 
или жилья бизнес-класса. Его 
окончательный вид в преми-

альном сегменте всегда требует 
специального дизайнерского 
решения — типовых проектов 
тут быть не может», — утвержда-
ет она.

Коммерческий директор 
компании Creacon Максим Пе-
тухов считает, что места общего 
пользования в элитных жилых 
комплексах должны занимать 
значительную долю площади. 
«Поскольку здесь должна при-
сутствовать просторная входная 
зона и холл (зона ожидания для 
гостей), межквартирные и лиф-
товые холлы, эта цифра может 
достигать и 30 процентов», — 
говорит он.

«Разрабатывая входные груп-
пы, проектировщик исходит 
не только из статуса объекта, 
но и из фактических строитель-
ных возможностей. Так, при 
реконструкции дома масштаб 
мест общего пользования может 
быть небольшим. В случае ново-
го строительства архитектору 
предоставляется больше про-
стора для творчества. В любом 
случае мы стараемся учитывать 
мнение будущих жильцов. Так, 
живейшее обсуждение у покупа-
телей квартир в первой очереди 

”
Парадного квартала“ вызвал 

вопрос оформления холлов. Мы 
сознательно привлекли к нему 
будущих обитателей дома, и в 
ходе обсуждения из нескольких 
дизайн-проектов был выбран 
тот, который одобрило боль-
шинство. Он и был реализован 
после доработки. Не будем забы-
вать о том, что покупки в нашем 
сегменте делаются, как правило, 
для себя — покупатели планиру-
ют свое семейное гнездо 

”
от и 

до“, и мелочей здесь быть не мо-
жет. Статус премиального жилья 
должен ощущаться не с порога 
собственной квартиры, а рань-
ше — с порога дома», — продол-
жает госпожа Инченкова.

«Любой элемент в оформле-
нии фасада или проектирова-
нии дизайна входной группы 
важен: проемы, стены, цвет, 
форма. Каждая составляющая 
несет в себе определенную 
информацию, а самое главное 
— эстетическое содержание. 
Существуют различные приемы 
в проектировании фасадов и ди-

зайне входных групп. Наиболее 
известные и широко применяе-
мые из них — это соблюдение 
пропорций, игра света, приме-
нение определенной фактуры 
материала», — говорит замести-
тель генерального директора 
Megapolis Property Management 
Роман Иваницкий.

Современные технологии по-
зволяют проектировать множе-
ство входных групп: от скром-
ной двери до сверкающего 
стеклом парадного входа в банк 
или торговый комплекс. Но в 
историческом центре Петербур-
га особенно важно следить за 
тем, чтобы входная группа не 
выбивалась из общей стилисти-
ки здания и даже улицы. 

Девелоперы говорят, что 
сегодня очень редко можно 
отметить интересный каче-
ственный проект. Необходимо 
привлекать профессиональных 
архитекторов, которые учтут 
все особенности здания, его 
расположение, функциональ-
ное назначение, окружающую 
инфраструктуру. И среди про-
фессионалов нужно выбрать 
лучшего — через конкурс. На 
этих составляющих часто эко-
номят, и это сразу сказывается 
на качестве в целом. Эконо-
мия при этом несущественна. 
Конкурс обойдется компании в 
сотые доли от общих инвести-
ций в объект. Хороший про-
ект — это уже половина дела. 
Дальше остается только ему 
следовать, не экономя на каче-
стве строительных материалов, 
что также часто бывает. И если 
плохой проект уже ничем не 
исправишь, то хороший проект 
можно испортить, экономя на 
качестве материалов. Экономия 
в этом случае сомнительная, так 
как сразу отразится на общем 
впечатлении и, соответственно, 
на продажах. Девелоперы не 
скупятся, вкладывая деньги в 
«визитные карточки» своих ком-
плексов. Директор департамен-
та новостроек АН «Бекар» Эль-
дар Султанов вспоминает, что 
для элитного жилого комплекса 
«Новая звезда» (холдинг RBI) был 
разработан проект огромной 
люстры со стразами Swarovski, 
а в холле была запланирована 

установка эксклюзивной мебе-
ли, осветительного оборудова-
ния, предметов искусства. Также 
интересным шагом застройщи-
ка стала интеграция 25-метрово-
го бассейна и фитнес-центра в 
места общего пользования.

«Отделка мест общего поль-
зования высококлассных ком-
плексов должна отвечать одно-
му принципу — гармонично 
сочетаться со всеми элементами 
оформления жилого комплекса. 
Это условие и является наибо-
лее важным для потенциальных 
покупателей элитной недвижи-
мости. Именно стилистическое 
единообразие, соответствие 
архитектурным нормам вы-
деляет истинные элитные 
комплексы, расположенные в 
Санкт-Петербурге», — говорит 
господин Султанов.

При этом в последнее время 
все чаще встречаются случаи, 
когда девелопер, чтобы выгодно 
выделить свой объект, повысить 
его класс в глазах покупателей, 
использует оригинальную 
входную группу. Если учитывать 
еще и то, что на рынке недви-
жимости нет четких понятий, 
по каким критериям относить 
объект к эконом- или комфорт-
классу, входная группа может 
привлечь клиентов купить квар-
тиру именно в этом комплексе.

К слову сказать, входные 
группы в квартале «Северная до-
лина», который позиционирует-
ся в сегменте «жесткий эконом», 
отделаны на уровне комплексов 
класса «комфорт». В «Главстрое» 
поясняют, что сделано это 
специально — для привлечения 
клиентов.

Расширить жизненное 
пространство
Правильно спроектированные 
и качественно выполненные 
группы подчеркнут индивиду-
альность строения, определят 
статус объекта. «Все должно соз-
давать у посетителя ощущение, 
что о нем думают и заботятся. 
Если первое впечатление благо-
приятно — это, конечно, отра- 
зится на продажах», — резюми-
рует господин Иваницкий.

Заместитель генерального 
директора ООО «Петротрест-

Недвижимость» Наталья Тужило-
ва говорит, что потенциальные 
покупатели элитной недви-
жимости при планировании 
покупки квартиры стараются 
расширить свое жизненное 
пространство, не ограничива-
ясь пределами квартиры. «Что 
обязательно должна содержать 
входная группа, зависит от 
характеристик объекта, но 
обычно это качественные, экс-
клюзивные двери, брендовые 
лифтовые кабины, просторные 
лестничные площадки. От-
носительно доли мест общего 
пользования в объеме площадей 
всего комплекса сложно сказать 
однозначно. К примеру, иногда 
в проект жилого комплекса 
заложены площади под спортив-
ный клуб, бизнес-зону и зону ре-
лаксации, зимний сад, которые 
доступны только его жителям. 
В таком случае общая площадь 
этих помещений может быть 
сильно увеличена. 

На мой взгляд, достойное 
оформление входных групп 
дает дополнительное преиму-
щество элитному объекту, так 
как тщательно проработанные 
детали всегда придают дорогой 
вещи дополнительный статус», 
— полагает госпожа Тужилова.

Оптимальная площадь
Михаил Гущин, заместитель 
руководителя отдела стратегиче-
ского консалтинга Knight Frank 
St. Petersburg, говорит, что сегод-
ня в элитных домах площадь ка-
чественной входной группы для 
одного подъезда — 60–80 кв. м. 
«Оптимальное содержание — 
стойка охраны, зона ожидания 
со столиком и диваном, стойка 
выдачи корреспонденции. Ка-
чественно выполнены входные 
группы в проекте Diadema Club 
House. Оригинальное оформле-
ние очень важно для успешных 
продаж. В комплексах класса А 
фактически стандартом стано-
вится привлечение дизайнера 
для оформления входных групп. 
Отмечу, что такие необходимые 
места общего пользования, как 
общая детская игровая комната 
и колясочная, есть только в 
некоторых элитных домах», — 
добавляет господин Гущин. 

Александр Коваленко, заме-
ститель генерального директора 
«НДВ СПб», считает важной не 
столько площадь мест обще-
го пользования, сколько их 
высококачественную дизай-
нерскую отделку, возможно, с 
использованием эксклюзивных 
материалов, таких как дерево 
(особенно редкие сорта древеси-
ны), натуральный камень, кожа, 
кристаллы Swarovski. 

Руководитель проекта ООО 
«ЦРП 

”
Петербургская недвижи-

мость“» Андрей Петров говорит, 
что площадь вестибюля может 
быть различной и зависит от 
масштаба всего объекта. «Если 
это клубный дом на десять 
квартир, то вестибюль площа-
дью, например, 70 кв. м будет 
адекватен. В более крупных 
проектах входные группы могут 
увеличиваться и достигать 
500 кв. м, а иногда и 700 кв. м», 
— рассуждает он.

Павел Пикалев, дирек-
тор Penny Lane Realty Saint 
Petersburg, говорит, что в 
Петербурге есть один дом — 
известный проект RBI «Новая 
звезда» (Песочная наб., 12), где 
просторные холлы занимают 
значительную часть мест обще-
го пользования, составляющих 
половину общей площади 
здания. Но наличие большого 
количества общих мест не всег-
да бывает удачным, полагает 
господин Пикалев. «В доме 

”
Иде-

альный мир на Ждановской“ 
(Ждановская, 29) также сделан 
просторный вестибюль на два 
этажа, с диванами, столиками, 
стойкой ресепшен, тем не менее 
ставятся под вопрос его функ-
циональность и востребован-
ность всеми жителями дома, так 
как он находится лишь в одной 
из парадных здания», — говорит 
господин Пикалев.

Он добавляет, что для домов 
самого высокого ценового 
сегмента существует набор 
правил организации входной 
группы: натуральные отделоч-
ные материалы, оригинальный 
дизайн-проект, опционно вклю-
чающий оранжерею (наб. реки 
Фонтанки, 1), стилизованный 
японский сад камней (Южная 
аллея, 2), детали определенного 

художественного стиля (ар-деко 
в ЖК «Монблан», Б. Сампсониев-
ский 4–6).

До заграницы далеко
Анна Брун, руководитель отдела 
элитной жилой недвижимости 
ASTERA в альянсе с BNP Paribas 
Real Estate, уверена, что при 
всех изысках, к которым при-
бегают отечественные девелопе-
ры, пока уровень оформления 
мест общего пользования в элит-
ных жилых комплексах далек 
от западных стандартов. «При 
входе в любое жилое здание, к 
примеру, на Манхэттене, вас в 
большинстве случаев встретит 
привратник, открывающий 
дверь посетителям. Далее вы 
попадете в просторный холл 
с высотой потолков не менее 
четырех метров, с зеркалами во 
всю стену, люстрой и ковром. За 
стойкой ресепшен, на которой 
стоят свежие живые цветы, 
вас поприветствует консьерж 
в форменной одежде, который 
не только поинтересуется, к 
кому вы пришли, но и проводит 
до квартиры, либо оставит со-
общение о вашем приходе, если 
хозяев в данную минуту нет на 
месте. Это типичная практика 
элитного жилья в Америке и 
Европе, России пока до этого 
очень далеко. Крайне редко 
можно встретить просторные 
холлы, на высоте потолков за-
стройщики предпочитают эко-
номить. Немногие жилые ком-
плексы размещают консьержа 
на ресепшен, в качестве одного 
из немногих примеров можно 
привести ЖК 

”
Финансист“ 

на Васильевском острове, где 
консьерж располагается за стой-
кой. Но в большинстве случаев 
место консьержа оформлено в 
виде неприглядной будки или 
небольшой комнаты с окном», — 
рассказывает госпожа Брун. 

По ее мнению, подход к функ-
ции консьержа пока во многом 
хранит следы советского про-
шлого. В будках сидят пожилые 
люди, выполняющие скорее 
роль вахтера или охранника. На 
Западе в обязанности консьер-
жа входит не только допрос по-
сетителей и открывание дверей. 
С их помощью можно заказать 
такси, забронировать столик в 
ресторане или билет на самолет. 
В наших жилых комплексах 
функции консьержа сведены 
к минимуму и, по сути, дубли-
руются системой домофонии 
и видеонаблюдения. Следует 
отметить, что, несмотря на 
сомнительную пользу консьер-
жей, их наличие в доме входит 
в число частых пожеланий 
покупателей элитных квартир. 
Хотя сами жильцы редко видят 
консьержей, так как попадают в 
квартиру на лифте с подземного 
паркинга, минуя пост у входной 
двери.

Что касается паркинга, то 
большинство застройщиков уже 
научились успешно воплощать 
эту часть элитного комплекса 
в соответствии со всеми по-
желаниями будущих жильцов. 
Система охраны, разметка и 
организация выездов обычно 
выполняются на должном уров-
не. Из дополнительных опций 
может присутствовать воз-
можность непосредственно на 
территории паркинга помыть 
автомобиль.

Лифты в элитном комплек-
се обязательно должны быть 

бесшумными, в идеале каче-
ственного производителя и 
остекленные. Хотя последние 
требования выполняются дале-
ко не всегда. Нередко жильцов в 
их элитные квартиры достав-
ляют лифты отечественной 
сборки, не соответствующие 
заявленному классу объекта. 

Число квартир на лестнич-
ной площадке четко регламен-
тировано, их должно быть не 
более трех. Пространство на 
этаже при этом должно быть 
организовано так, чтобы слу-
чайные встречи с соседями про-
исходили как можно реже. Что 
касается отделки, то базовым 
требованием к ремонту мест 
общего пользования можно 
назвать качественный уровень 
выполнения. Отделка должна 
выдержать процесс массового 
ремонта в квартирах, который 
сопряжен с переносом тяжелых, 
крупногабаритных вещей, 
применением строительных 
средств и материалов. Нередко 
уже спустя два года после ввода 
дома в эксплуатацию подъ-
езд выглядит обшарпанным 
настолько, что своим видом 
отпугивает потенциальных по-
купателей элитного жилья. При 
этом восстановить и поддержи-
вать пристойный внешний вид 
подъезда предполагается сила-
ми самих жильцов, а они далеко 
не всегда готовы тратить на это 
дополнительные средства.

Двор как продолжение 
пространства
К местам общего пользования 
можно отнести дворы, которые 
могут присутствовать в составе 
жилого комплекса. Основные 
требования к ним типичны: 
двор должен быть зеленым, 
благоустроенным и тихим. Если 
речь идет о маленьком дворе-
колодце, каких немало в цен-
тральной части Петербурга (на-
пример, в элитном доме на ул. 
Казанская, 58), то доступ в него 
практически закрыт, поскольку 
из-за маленького пространства 
эхо от голосов и другого шума 
будет мешать жильцам. Как пра-
вило, во дворы выходят окна 
спален. На некоторых объектах 
(например, ул. Шпалерная, 60) 
пространство двора позволяет 
использовать его для прогулок.

Еще одним типом мест 
общего пользования, который, 
к сожалению, практически 
отсутствует в элитных жилых 
комплексах, являются колясоч-
ные комнаты или кладовки для 
хранения крупногабаритных 
вещей. «К числу редких жилых 
объектов, где такое простран-
ство выделено над паркингом, 
относятся жилые комплексы 
YIT. Кладовки размером метр 
на два позволяют хранить ве-
лосипеды, сноуборды и другие 
личные вещи, неуместные в 
квартире, — рассказала госпожа 
Брун. — У девелоперов элитных 
жилых объектов почему-то 
не принято предусматривать 
такое пространство в составе 
жилого комплекса, и вопрос 
хранения того же велосипеда 
становится головной болью его 
владельца, в то время как среди 
покупателей элитного жилья 
немало любителей велосипед-
ных прогулок и других видов 
активного отдыха, предпола-
гающих наличие громоздкого 
оборудования».

ОЛЕГ ПРИВАЛОВ

Сегодня в элитных домах доля мест общего пользования составляет примерно 10% от общей площади объекта. Но бывает, что этот показатель достигает и 50%
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