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Идея социума
Традиция создания больших общест-
венных пространств относится к на-
чалу XX века. В 20-е годы прошлого 
века архитекторы-конструктивисты 
стали создавать дома-коммуны, в ко-
торых объединялись квартиры и об-
щественные зоны. В качестве приме-
ра можно привести дом Наркомфи-
на. Затем эта идея нашла продолже-
ние в строительстве московских вы-
соток в конце 1940-х — начале 1950-х 
годов прошлого века. Например, зда-
ние на Кудринской площади, д. 1 по 
проекту архитекторов М. В. Посохина 
и А. А. Мндоянца может похвастаться 
огромным холлом на первом этаже с 
паркетными полами, лепниной, ко-
лоннами, зеркалами и люстрами. В 
настоящий момент эта традиция воз-
вращается в измененном виде.

«Сегодня на рынке недвижимости 
наблюдается переход от точечной за-
стройки к квартальной. В силу мас-
штаба в подобных проектах покупа-
тели наряду с традиционными тре-
бованиями по транспортной доступ-
ности, социальной инфраструктуре, 
нарезке все чаще интересуются нали-
чием в проекте общественных про-
странств. Эта тенденция все больше 
набирает оборот, и сегодня в каждом 
крупном проекте девелопер пытается 
в том или ином формате реализовать 
идею социума»,— говорит коммерче-
ский директор Capital Group Алексей 
Белоусов. По его словам, сегодня поку-
патели готовы платить за обществен-
ное пространство, причем наличие в 
проекте разнообразных обществен-
ных зон является скорее инструмен-
том, повышающим ликвидность про-
екта и лишь в редких случаях коррек-
тирующим не только класс, но и сто-
имость самой недвижимости. «Сегод-
няшний покупатель даже в эконом и 
комфорт-классах уже давно не готов 
платить только за метры. Важно все: 
инфраструктура, архитектура и об-
щественные территории как внутри 
домов, так и в рамках проекта — дво-
ры, дорожки, места отдыха, организа-
ция движения и прочее»,— согласна 
заместитель генерального директора 
ОПИН Наталья Картавцева. По ее сло-
вам, дворовые территории, друже-
любная среда для пешеходов, велоси-
педистов и роллеров, места для отды-
ха, спортивные и детские площадки 
— все это важно изначально предус-
мотреть, спланировать и интегриро-
вать в жилую застройку.

Например, как отмечает управля-
ющий партнер IntermarkSavills Дмит-
рий Халин, учитывая тот факт, что 
большинство квартир в элитных до-
мах сегодня сдаются без отделки, то, 
по сути, входная группа и другие об-
щественные зоны являются единст-
венной частью здания, которая при-
звана произвести первое неизглади-
мое впечатление на потенциального 
покупателя.

«Самая популярная точка зрения 
на входную группу элитного дома: 
она должна по качеству не уступать 
лобби фешенебельного пятизвездно-
го отеля. Поэтому застройщики уде-
ляют оформлению входных групп 
большое внимание и часто пригла-
шают для этого звезд мирового дизай-

на из Лондона, Нью-Йорка, Парижа. 
Как правило, здесь используются на-
иболее дорогие отделочные материа-
лы»,— говорит эксперт. Более того, за-
частую здесь предусмотрены функци-
ональные зоны, отвечающие потреб-
ностям богатой аудитории: зона ре-
сепшн, диванная группа, нередко сов-
мещенная с камином, различные по-
мещения для встреч с гостями, кото-
рые могут быть представлены как си-
гарные комнаты или небольшие ба-
ры, также зона для корреспонденции.

Впрочем, с такой точкой зрения со-
гласны далеко не все эксперты. «Если 
мы говорим об общественных зонах 
внутри самого здания, то увеличение 
их площади не способствует повыше-
нию привлекательности комплекса 
в глазах потребителей. Большие об-
щие зоны в самом комплексе отъеда-
ют площадь от квартир, а значит, стои-
мость жилья будет расти, чтобы деве-
лопер мог окупить свои расходы»,— 
говорит Владимир Богданюк, руково-
дитель аналитического и консалтин-
гового центра Est-a-Tet. По его словам, 
в этом не заинтересованы ни покупа-
тели, ни застройщики, поэтому по-
следние, напротив, стремятся сокра-
тить площадь общественных зон без 
ущерба для комфорта, перераспреде-
ляя ее в пользу жилых помещений. 
«Однако расширение дворового про-
странства и его благоустройство — 
это действительно тренд на первич-
ном рынке»,— говорит эксперт. Бо-
лее того, как говорит председатель со-
вета директоров компании «БЕСТ-Но-
вострой» Ирина Доброхотова, в про-
ектах с развитыми общественными 
пространствами зачастую действи-
тельно представлены квартиры не-
больших площадей, например од-
нушки или студии 27 кв. м.

«В проектах с масштабной инфра-
структурой покупатель приобретает, 
по сути, качество жизни, а размер са-
мой квартиры может быть совсем не-
большим»,— говорит управляющий 
директор ZIP Realty Евгений Скомо-
ровский. По словам генерального ди-
ректора «Новых Ватутинок» Алексан-
дра Зубца, особенно это заметно на 
примере проектов, где строятся па-
нельные серийные дома.

Добавленная стоимость
По результатам маркетинговых ис-
следований, проведенных по заказу 
Фонда РЖС в 2013 году в 15 россий-
ских субъектах, за расположение ря-
дом со своим будущим жильем мар-
шрутов общественного транспорта 
потенциальные покупатели жилья 
экономического класса в среднем го-
товы доплачивать от 3% до 5% к его сто-
имости. В свою очередь, за близость 
школы, поликлиники и детского сада 
они заплатят от 2% до 3% к стоимости. 
За наличие рядом с домом автостоян-
ки для личного транспорта потенци-
альные покупатели также готовы до-
платить около 2–3% к стоимости буду-
щего жилья экономического класса. В 
результате наличие развитой инфра-
структуры может прибавить к стои-
мости жилья около 10%. По словам Бо-
риса Азаренко, создание качествен-
ных общественных пространств уве-
личивает себестоимость строительст-
ва, а следовательно, и конечную сто-
имость для покупателей примерно 

на 15–20%, но владельцы жилья стои-
мостью в несколько миллионов дол-
ларов готовы платить за высокое ка-
чество и эстетичность жилого объек-
та. По оценке Натальи Картавцевой, 
для девелопера организация общест-
венного пространства между здания-
ми увеличивает стоимость недвижи-
мости в коммерческих проектах жи-
лых комплексов минимум на 5–10%, 
а в некоторых случаях проект от орга-
низации общественных территорий 
позволяет даже повысить класс объ-
екта, например от комфорта до биз-
нес, от бизнес до премиум. «Общест-
венная среда поднимает проект в це-
не еще минимум на 5–10%. Причем в 
Подмосковье добавочная стоимость 
может достигать 15% и выше. Тогда 
как в границах старой Москвы в си-
лу исторически сложившегося стиля 
и образа жизни каждого столичного 
района, который в Подмосковье нуж-
но создавать практически с нуля, при-
рост будет на уровне 10%»,— отмеча-
ет эксперт.

В первую очередь именно обще-
ственные зоны могут отличать ком-
форт-класс от экономкласса. «Имен-
но покупатель жилья комфорт-клас-
са готов переплачивать за обществен-
ные зоны. Большие входные группы 
с качественной отделкой в проектах 
комфорт-класса компаний, исполь-
зующих зарубежный опыт, повыша-
ют ликвидность квартир»,— говорит 
руководитель департамента анали-
тики и консалтинга компании «НДВ-
Недвижимость» Елизавета Гудзь. По 
ее словам, цена 1 кв. м в таких про-
ектах до10% выше цены в рядом рас-
положенных аналогичных объектах. 
Впрочем, по словам руководителя от-
дела новостроек ГК МИЦ Александ-
ра Энгеля, если говорить о сегмен-
те бюджетных новостроек, то здесь 
по-прежнему определяющим фак-
тором является цена. К существен-
ным переплатам за общественные 
пространства покупатель здесь не го-
тов. Однако если речь идет о нацен-
ке в пределах 10%, то для большинст-
ва покупателей это будет вполне при-
емлемо, считает эксперт.

Иерархия пространств
На сегодняшний день на российском 
рынке достаточно много объектов, 
которые могут похвастаться больши-
ми общественными пространствами. 
«Пять лет назад, когда мы начинали 
строить семейный спортивно-обра-
зовательный кластер в Новогорске, 
многие наши коллеги по рынку кру-
тили пальцем у виска. Нам говори-
ли разное — от 

”
зачем вам это нужно, 

столько общественных пространств с 
инфраструктурой“ до 

”
ребята, вы не 

потянете“, но именно инфраструкту-
ра помогает продавать наши жилые 
метры, несмотря на то что цена вы-
ше среднерыночной в данной лока-
ции, но покупатель понимает, за что 
платит»,— говорит Дмитрий Котров-
ский, вице-президент девелоперской 
компании «Химки Групп». В частно-
сти, по его словам, в Новогорске мно-
го покупателей однокомнатных квар-
тир от 42 кв. м, которые приобретают 
их как входной билет, возможность 
доступа к инфраструктурным объек-
там. По словам директора по проек-
тированию Rose Group Сергея Крюч-
кова, концепция микрогорода «В ле-
су» предполагает создание иерархии 
пространств: от личного пространст-
ва квартиры через ограниченно-до-
ступные подъезд и двор к общим в 
полном смысле слова пространствам 
улицы, площади, парка. «На замок в 
буквальном смысле запираются толь-
ко квартира и подъезд, контроль до-
ступа во двор осуществляется 

”
мягки-

ми“ архитектурными и ландшафтны-
ми средствами»,— говорит эксперт.

Наиболее популярен такой под-
ход в сегменте бизнес-класса. «Идея 

социума на базе современных техно-
логий была положена в основу арх-
проекта 

”
Лица“. В 

”
Лицах“ приватная 

территория, поднятая по отношению 
к улице на 15 м, занимает площадь 
7,5 тыс. кв. м»,— объясняет Алексей 
Белоусов. По его словам, на этой тер-
ритории расположены такие обще-
ственные зоны, как приватное кафе 
с летней террасой, Wi-Fi кинотеатр 
под открытым небом, мультимедий-
ная детская игровая зона на платфор-
ме и многое другое. Яркий пример, по 
словам гендиректора компании «Ме-
триум Групп» Марии Литинецкой, ЖК 
«Сколково Парк», где помимо смелого 
вызывающего архитектурного реше-
ния застройщик предусмотрел лан-
дшафтный дизайн от английского бю-
ро H.E.D. «Общественные пространст-
ва формируют уникальный микро-
климат внутри дома и позволяют 
увеличить зону комфорта для жиль-
цов за пределами квартиры. Учиты-
вая эту тенденцию, мы привлекли ан-
глийское бюро Scott Brownrigg к раз-
работке дизайн-проекта обществен-
ных пространств ЖК премиум-клас-

са 
”
Сколково Парк для жизни“ — лоб-

би, вестибюлей, лифтовых холлов»,— 
рассказывает руководитель отдела де-
велопмента компании Millhouse Ста-
нислав Лобанов.

Однако такие примеры есть и на 
рынке элитной недвижимости. Од-
ним из удачных примеров руково-
дитель отдела городских продаж де-
партамента жилой недвижимости 
Knight Frank Ольга Тараканова на-
зывает ЖК «Парк Палас» в Хилко-
вом пер., 1, где есть небольшие квар-
тиры площадью от 87 кв. м и качест-
венная инфраструктура: под спор-
тивный клуб в комплексе отведено 
4 тыс. кв. м, и пользоваться им мо-
гут как резиденты, так и нерезиден-
ты комплекса на платной основе по 
своему желанию. «К примеру, в клуб-
ном доме 

”
Булгаков“ мы сделали для 

жильцов каминный зал и библиоте-
ку с дизайном от международного ар-
хитектурного бюро Swanke Hayden. 
Такое общественное пространство 
идеально соответствует потребно-
стям жильцов премиального клуб-
ного дома на 12 квартир, а участие 

в разработке дизайна иностранных 
специалистов может стать дополни-
тельным фактором в пользу впечат-
ления о проекте и принятия положи-
тельного решения о покупке»,— го-
ворит Борис Азаренко, генеральный 
директор компании Vesper.

В целом, по словам директора ин-
вестиционного департамента Tekta 
Group Романа Семчишина, эффек-
тивный подход заключается в том, 
что 80% общей площади комплекса 
приходится на жилые зоны, а 20% — 
на общественные. «Будущий собст-
венник никогда не покупает просто 
квартиру. Его интересует концепция 
комплекса в целом. Таким покупате-
лям важно то, что внутренняя терри-
тория благоустроена, закрыта от по-
сторонних и охраняется, что общест-
венные зоны имеют дорогую дизай-
нерскую отделку, есть парковка, дет-
ская площадка, зеленые рекреацион-
ные зоны, арт-объекты»,— говорит 
Анастасия Малкова, руководитель де-
партамента продаж инвестиционно-
го фонда Stone Hedge.

Алексей Лоссан

Общее пользование

Покупатели жилья предъявляют все более 
 серьезные требования к качеству, особенно 
в сегменте комфорт- и бизнес-классов. Однако 
сами квартиры в большинстве случаев пред-
ставляют собой полуфабрикаты с бетонными 
стенами. А общественные пространства — это 
то, что клиент получает в готовом виде. Именно 
их в борьбе за покупателя застройщики и нача-
ли улучшать в первую очередь.
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Спортивно-образовательный комплекс в Новогорске — главный притягательный фактор для покупателей Покупатели квартир в микрогороде «В лесу» получают обширные общественные зоны


