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Маркетинг

Общее становится  
более личным  
Любой элитный объект должен соответствовать ряду 
строгих критериев, один из которых — входная группа,  
подчеркивающая статус дома. Эксперты говорят,  
что в последние годы значительно больше внимания  
стало уделяться персонализированному сервису  
и организации собственной службы портье. Олег Привалов

С  каждым годом покупатели элитного 
жилья становятся все более избиратель-
ными и искушенными. В первую очередь 
они ориентируются на преимущества, 
которые предлагаются лично им на тер-
ритории жилого комплекса. Виталий Ба-
харев, собственник и директор управ-
ляющей компании «Альфа Фаберже», 
говорит, что если ранее внимание было 
сфокусировано на внутренних характе-
ристиках квартиры, то сейчас не менее 
пристально покупатель изучает и места 
общего пользования (МОП). По его мне-
нию, хороший дизайн МОП становится 
обязательным условием, поэтому дизай-
нерам приходится придумывать новые 
концепции оформления общественных 
пространств и новые функциональные 
приемы организации интерьеров.

«В  связи со сложившейся в мире си-
туацией в нынешнем году дом перестал 
быть местом, куда приезжают, только 
чтобы отдохнуть, привести себя в по-
рядок и переночевать. В  условиях пан-
демии люди столкнулись с закрытием 
салонов красоты и фитнес-залов. По-
явилась необходимость в организации 
дома рабочего места. Фактически ус-
луги, которые люди привыкли получать 
вне, стали необходимы им дома. В связи 
с этим изменились требования к функ-
циональным возможностям мест общего 
пользования в проектах элитного жилья. 
Для комфортного проживания и удовлет-
ворения потребностей требовательных 
жильцов элитных проектов необходимо 
больше функциональных зон»,— уверен 
господин Бахарев. 

Он считает, что одна из ключевых тен-
денций в оформлении мест общего поль-
зования элитных ЖК связана не с нов-
шествами в дизайне, а с расширением 
их функциональных возможностей. Про-
грессивные девелоперы уже реагируют 
на такие требования. В  своих проектах 
они увеличивают процент площадей, 
которые отводятся под места общего 
пользования. В  них организовываются 
гостиные для переговоров, библиотеки 
или бизнес-залы для деловых встреч и 
онлайн-звонков, специальные комнаты 
для проведения досуга, индивидуальные 
массажные кабинеты, а также зимние 
сады и кафе исключительно для жильцов 
комплекса.

Для мест общего пользования ста-
новится актуальным проектирование 
и обустройство на территории жилого 
комплекса рабочих зон по принципу ко-
воркингов, чтобы в случае отсутствия 
возможности работы дома (шум, дети, 
высокий отвлекающий фактор) человек 

мог спокойно спуститься вниз, порабо-
тать с ноутбуком и устроить конференц-
звонок.

«Хорошими примерами именно функ-
ционального планирования внутри уже 
построенных комплексов, на мой взгляд, 
являются комплексы ЖК 

”
Привилегия“ и 

клубный дом Diadema на Крестовском 
острове, также апарт-отель Docklands 
со всей отельной инфраструктурой на 
территории комплекса. С учетом новой 
тенденции будет построен и новый ЖК 
Melzer Hall, который на Петроградской 
стороне реализует компания 

”
Альфа 

Фаберже“»,— рассказывает господин 
Бахарев.

Юлия Франц, директор по продажам и 
маркетингу ООО «Лахта Плаза», считает, 
что для элитных объектов места общего 
пользования имеют значение не меньше 
архитектуры здания или жилых помеще-
ний. «Если квартиры, как правило, сда-
ются в черновой отделке, то для оформ-
ления входных групп или общих мест 
отдыха застройщики привлекают лучших 
дизайнеров, продумывают до мелочей 
интерьеры. Они должны перекликаться 
с общим архитектурным обликом: непро-
думанным будет выглядеть комплекс в 
стиле лофт с 

”
начинкой“ в стиле барок-

ко. Это важно для комплексного воспри-
ятия дома. В нашем проекте есть даже 
аромадиффузоры со специально раз-
работанными для комплекса ароматами. 
Привычными и уже обязательными стали 
лаундж и фитнес-зоны, переговорные 
комнаты, просторный холл»,— рассказа-
ла эксперт.

Марина Млодик, директор отдела про-
даж One Trinity Place, говорит, что зача-
стую в элитных проектах коридоры на 
этажах красят дисперсионной краской 
и используют недорогие материалы в от-
делке. «Мы используем в отделке МОП 
дорогие качественные материалы: нату-
ральный мрамор, тканевые панели и со-
старенную латунь, а также светильники 
Ralf Lauren. В  лобби дома должно быть 
ощущение, что ты попал в дорогую евро-
пейскую гостиницу со всеми сопутству-
ющими сервисами: консьержем, valet-
паркингом, охраной и обслуживанием с 
чаем и кофе, но при этом в нем должно 
быть комфортно и уютно как дома. В на-
шем доме в лобби предусмотрено не-
сколько зон, в том числе библиотека и 
каминная с живым огнем. Из лобби дома 
есть прямой выход во внутренний сад 
с масштабным озеленением, цветение 
в котором начинается ранней весной 
и заканчивается поздней осенью. Для 
владельцев плавательных средств до-

полнительно согласована причальная 
стенка прямо на набережной перед до-
мом. Решение о ее эксплуатации после 
сдачи дома будет принимать управляю-
щая компания совместно с жильцами»,—  
делится она.

Ольга Трошева, руководитель консал-
тингового центра «Петербургская не-
движимость», полагает, что при проекти-
ровании премиальных объектов больше 
внимания стали уделять безопасности 
жильцов: размещать стойку ресепшен, 
приглашая к управлению домом между-
народную компанию, внедрять многосту-
пенчатый контроль доступа (например, 
с системой распознавания лиц), совер-
шенствовать инженерное наполнение 
будущего дома. 

Елизавета Конвей, директор депар-
тамента жилой недвижимости Colliers 
International, говорит, что на данный мо-
мент элитный сегмент уже ушел от оши-
бок, когда к подготовке мест общего 
пользования девелопер приступал на за-
вершающей стадии строительства. Сей-
час принято сразу привлекать в проект 
профессионального дизайнера и изна-
чально закладывать в концепцию общий 
вид мест общего пользования.

Оксана Кравцова, генеральный ди-
ректор ГК «Еврострой», говорит, что 
среди новых тенденций оформления 
МОП — зонирование пространства со-
гласно современным принципам ди-
зайна, эргономики и логистики, когда 
помещение оформляется исходя из по-
требностей и желаний человека, а не 
просто с точки зрения художественного 
вкуса. «В  первую очередь это расста-
новка мебели, создание приватных зон 
в лобби и переговорных, возможность 
попасть из входной группы к объектам 
инфраструктуры дома: бару или ресто-
рану, салону красоты, фитнес-клубу 
или к лифтам в подземный паркинг. То 
же самое касается жилых этажей: они 
должны быть оформлены в едином худо-
жественном стиле дома, чтобы у жиль-
цов не возникало визуального диссо-
нанса. Превосходно дополняют лобби 
элитного жилого комплекса авторские 
предметы интерьера и произведения 
искусства, например, старинные гобе-
лены и картины современных художни-
ков,— говорит она.— В  нашем новом 
объекте 

”
Мадонна Бенуа“, который за-

нимает три исторических здания на 
Малом проспекте Петроградской сто-
роны, мы приняли решение оформить 
места общего пользования, гармонично 
объединив элементы барокко, ампира, 
позднего классицизма и ар-деко». n
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КОЛОНКА РЕДАКТОРА

Недвижимость,  
стоящая премиальным 
особняком
Третий квартал стал рекордным 
для рынка жилой недвижимости 
Петербурга по росту цен. По дан-
ным некоторых аналитиков, цены 
в отдельных локациях с июля по 
август увеличились почти на 12%. 
Рост наблюдался во всех сегментах: 
дорожало и жилье эконом-класса, и 
премиальная недвижимость, и апар-
таменты. Последний раз подобное 
ралли, пожалуй, можно было на-
блюдать в 2006 году. Даже в ажи-
отажные 2009 и 2015 годы такого 
не было. 

Во многом, конечно, толчком для 
роста послужила льготная ипоте-
ка, сделавшая значительно более 
доступным приобретение нового 
жилья. Она повлияла и на ставки 
по кредитованию недвижимости, 
не подпадающей под программу 
государственного субсидирования. 
Неопределенность с перспектива-
ми экономики также подогревала 
спрос.

Однако элитная недвижимость 
и здесь продемонстрировала свой 
особый статус и в очередной раз 
доказала, что менее всего подвер-
жена внешнему влиянию: с января 
нынешнего года она подорожала 
всего менее чем на 7%, то есть 
рост цен в этом классе был самым 
медленным. Причина не в том, что 
сегмент переоценен. Предложение 
здесь настолько ограничено, товар 
этот настолько штучный, что цены 
на него и так выставлены по мак-
симуму и никакие колебания курса 
или политики партии и правитель-
ства не способны сколько-нибудь 
существенно повлиять на стоимость 
такой недвижимости.

Некоторые аналитики предпола-
гают, что этой осенью возможности 
роста цен могут исчерпаться и в 
следующем году ждать подобных 
скачков цен не приходится. Однако 
все это касается сегментов от биз-
нес-класса и ниже. Недвижимость 
элитного класса и в будущем году, 
разумеется, останется на прежних 
позициях: квартиры с отличными 
видовыми характеристиками, распо-
ложенные в центре города, как были 
в дефиците, так и останутся.

КОЛОНКА РЕДАКТОРА

ВАЛЕРИЙ ГРИБАНОВ,
РЕДАКТОР guide  

«Элитная НЕДВИЖИМОСТЬ»
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Премиальные особенности

Послать клиента  
в сад Сегодня каждый девелопер, 
работающий на рынке жилья 
элитного класса, старается придать 
уникальность своему проекту. Чаще 
всего для этого прибегают к созданию 
зимних садов, причалов для яхт  
или бассейнов. Однако девелоперы 
говорят, что сегодня покупатель 
смотрит не на отдельные элементы 
комплекса, а на его концепцию  
в целом. И на основании этого 
принимает решение о покупке. Кирилл Орлов

Николай Пашков, генеральный директор 
Knight Frank St.  Petersburg, вспоминает, 
что первые элитные проекты в Петер-
бурге обладали минимальным набором 
инфраструктуры, среди трех базовых 
составляющих были консьерж, охрана 
и паркинг. Наполнение разнообразной 
инфраструктурой жилых проектов, выве-
денных на рынок в 2003–2008 годы, при-
вело к резкому росту эксплуатационных 
платежей. К  прежнему набору элемен-
тов добавились зимний сад, спортивный 
клуб, спа-комплекс, бассейн. «Вслед за 

”
романтическим периодом“ пришел 

”
прак-

тичный“, когда девелоперы стали огра-
ничивать внутреннюю инфраструктуру, 
основное внимание уделяя повышению 
ее качества»,— рассказывает эксперт. 
Акцент сместился на внешнюю инфра-
структуру во встроенных коммерческих 
помещениях. «Сейчас среди наиболее 
востребованных объектов внутренней ин-
фраструктуры — паркинг, лобби и служба 
консьержа, а также места для хранения. 
К  наименее востребованным относятся 
зимний сад, бильярдная и сигарная ком-
наты, спа-комплекс. Себестоимость под-
земного паркинга составляет 6,3–9,4% 
от бюджета проекта, стоимость бассейна 
— 1,7–2,6%, спа-зоны — 0,9–1,2%, среди 
наименее затратных опций — библиотека 
(0,17–0,26%), консьерж-сервис и сигар-
ная комната (0,2–0,3%)»,— перечисляет 
господин Пашков. 

Ольга Трошева, руководитель консал-
тингового центра «Петербургская не-
движимость», говорит: «Рынок элитной 
недвижимости пополняется нерегулярно, 
в настоящий момент представлены квар-
тиры с характерными для сегмента 

”
фиш-

ками“: камины, зимние сады, террасы, 
вертолетные площадки, марины. Добави-
лись элементы благоустройства — закры-
тые дворы с обилием зелени, променады 
и приватные набережные (например, во 
дворе Grand View дизайнеры создадут 
парковую аллею с видом на Малую Неву 
и выходом на приватную набережную)». 

Террасы набирают популяр-
ность Оксана Кравцова, генеральный 
директор ГК «Еврострой», отмечает, что, 

несмотря на суровый и переменчивый 
петербургский климат, большей попу-
лярностью, чем еще пару лет назад, ста-
ли пользоваться квартиры с террасами. 
«Полностью достоинства таких квартир 
раскрылись именно в весенний пери-
од пандемии, когда большинство из нас 
оставалось дома и не покидало родных 
стен»,— указывает она. 

Она замечает, что камины, зимние сады, 
бассейны и причалы для яхт и катеров су-
ществуют на элитном рынке достаточно 
давно, хотя и являются единичными при-
мерами. «Многие девелоперы стали ори-
ентироваться на западный опыт и перени-
мать особенности элитных проектов из-за 
рубежа. Мы, например, внедрили отла-
женную систему персонального сервиса, 
которую распространяем на все объекты 
ГК 

”
Еврострой“. Портье выполняют любое 

поручение жителей: от получения посыл-
ки и уборки квартиры до бронирования 
персонального самолета для перелета в 
закрытые для большинства страны. Такой 
широкий набор услуг позволяет людям су-
щественно экономить время и чувствовать 
себя жителем по-настоящему элитного 
дома»,— говорит госпожа Кравцова. 

Также, по ее мнению, можно доба-
вить наличие произведений искусства 
при оформлении входной группы и мест 
общего пользования: дорогие карти-
ны знаменитых художников, скульптуры 
из частных коллекций. «Также ГК 

”
Ев-

рострой“ реализовала первый объект 
в Петербурге, в котором работает си-
гарный клуб с международным стату-
сом Habanos Lounge»,— рассказывает  
госпожа Кравцова. 

Еще одна привлекательная особен-
ность элитного объекта — наличие в доме 
пространства для светского общения. 
«Например, в комплексе 

”
Привилегия“ 

мы сформировали входную группу таким 
образом, что жители могут либо посетить 
мероприятие закрытого клуба, либо ор-
ганизовать собственное, арендовав бар-
ресторан с террасой или сигарную. В но-
вом элитном доме EsperClub также будет 
создан светский клуб для организации 
встреч жильцов с гостями»,— перечис-
ляет гендиректор «Евростроя». 

Без излишеств Управляющий пар-
тнер аналитического агентства WMT 
Consult Екатерина Косарева говорит: 
«Если раньше застройщики элитной 
недвижимости стремились удивить кли-
ента, предлагая бассейн, спа-комплекс, 
сигарную комнату и библиотеку, то 
сейчас таких излишеств почти не пред-
лагают. Эти проекты в составе ЖК из-
начально убыточны, поскольку рассчи-
таны на небольшое число посетителей. 
Возник запрос прежде всего на функци-
ональность, за которую состоятельные 
люди готовы доплатить. Поэтому деве-
лоперы более осторожно и взвешенно 
стали оценивать ресурсы и предлагать 
что-то эксклюзивное». По ее мнению, 
одно из таких решений — зимний сад, 
расположенный во дворе дома или на 
крыше. «Такие решения предлагают 
очень многие застройщики элитной не-
движимости. Другие предложения: соб-
ственный ресторан, бассейн, общая 
гостиная зона, кинозал, детская комна-
та, бильярдная, переговорная, спортив-
ный зал, массажный кабинет. Снаружи 
— фонтан, водопадный комплекс или 
небольшой парк, разбитый застройщи-
ком. Из последних тенденций, которые 
приходят к нам с Запада,— появился 
запрос на собственные метеостанции, 
системы очистки и фильтрации потоков 
воздуха, 

”
умный дом“ и гибкие плани-

ровки для зонирования площадей. Но, 
например, возведение только киноте-
атра обойдется застройщику в допол-
нительные 20–30  млн рублей, поэтому 
застройщики делают выбор в пользу 
одного-двух таких элементов общей ин-
фраструктуры — в таком случае стои-
мость квартиры в элитной ЖК вырастет 
в среднем на 5% плюс платежи за еже-
месячное содержание и обслуживание 
таких помещений»,— говорит госпожа 
Косарева. 

Елизавета Конвей, директор депар-
тамента жилой недвижимости Colliers 
International, говорит, что создание зим-
них садов и бассейнов — достаточно 
дорогое удовольствие. «Наличие бас-
сейна в проекте осложняет процесс как 
строительства, так и эксплуатации. Со-

держание такого объекта отражается в 
коммунальных платежах собственников. 
Камины, как правило, занимают боль-
шую площадь, которую потенциально 
можно было бы продать, и требуют дол-
гих согласований. Среди девелоперских 

”
фишек“ в элитных проектах Петербурга 

можно выделить лифт для автомобиля 
(ЖК 

”
Особняк Кушелева-Безбородко“), 

сигарную и винную комнаты (ЖК 
”
При-

вилегия“, ЖК 
”
Приоритет“), комнату 

для медитации (ЖК 
”
Крестовский IV“), 

собственный дизайнерский сад (ЖК 
One Trinity Palace), причал для яхт и на-
бережную (апарт-комплекс Royal Park, 
ЖК 

”
Привилегия“)»,— отмечает госпожа 

Конвей. 
Директор по маркетингу Legenda Все-

волод Глазунов считает, что одинаковые 
проекты, спроектированные по единым 
стандартам и отличающиеся только ар-
хитектурой или парой «фишек», сегод-
ня никому не нужны. «Это зависающее 
предложение. В тренде дома, предлага-
ющие совершенно иное продуктовое ка-
чество. Во всех сегментах мы наблюда-
ем спрос на функциональные решения 
на уровне квартиры, дома, двора, и пре-
миальный сегмент не исключение. То, 
что особенно важно именно для высоко-
го сегмента,— это обеспеченность со-
временными инженерными системами, 
ведь еще несколько лет назад они были 
ровно такими же, как и в обычных домах. 
Обязательным атрибутом премиального 
дома должны быть, например, погодо-
зависимые тепловые пункты, которые 
регулируют температуру в батареях на 
основании погодных условий за окном, 
или современная IP-видеодомофония, 
система которой, как в современном 
смартфоне, обновляется, повышая ста-
бильность работы и расширяя функцио-
нал»,— перечисляет господин Глазунов. 
Он резюмирует: покупателям дорогой 
недвижимости не все равно, сколько они 
будут платить за обслуживание своих 
домов, поэтому абсолютно нефункцио-
нальные изыски вроде фонтанов жите-
лям не нужны, так как их полезность и 
нужность сомнительна, а обслуживание 
— дорогое. n

Вслед за «романтическим периодом» пришел «практичный», когда девелоперы стали ограничивать внутреннюю 
инфраструктуру, основное внимание уделяя повышению ее качества
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Время первых этажей Как и в большинстве жилых домов 
массового сегмента, в объектах премиального класса первые этажи отдаются 
под коммерческие помещения. Однако эксперты указывают, что в элитном жи-
лье крайне важно определиться с правильной функцией таких площадей: непра-
вильно выбранная концепция может повлиять на стоимость и квартир в доме. 
Поэтому девелопер нередко предпочитает управлять такой недвижимостью  
самостоятельно, сдавая ее в аренду, а не выставляя на продажу. Роман Русаков

«Стрит-ритейл в элитных объектах — это 
одна из самых сложных материй в деве-
лоперском продукте, потому что в элитном 
сегменте, как нигде, соседство с коммер-
ческими функциями и разведение логи-
стических потоков крайне важно. Иногда 
само появление торговой функции (или 
спортивной, офисной) может напрямую 
повлиять на привлекательность объекта в 
целом»,— считает Елизавета Конвей, ди-
ректор департамента жилой недвижимо-
сти Colliers International.

Юлия Франц, директор по продажам и 
маркетингу ООО «Лахта Плаза», говорит, 
что коммерческие площади в элитных до-
мах продают примерно в половине слу-
чаев. При этом у застройщика жесткие 
требования: соблюдение назначения по-
мещения, репутация покупателя, соот-
ветствие уровню. «Важно, чтобы элитный 
объект был обеспечен всеми необходимы-
ми функциями. Это, как правило, кофей-
ня, ресторан, салон красоты, продуктовый 
магазин, аптека»,— рассказывает госпо-
жа Франц.

Светлана Московченко, руководи-
тель отдела исследований Knight Frank 
St. Petersburg, отмечает, что в случае ре-
ализации встроенных коммерческих по-
мещений (ВКП) застройщик всегда стро-
го регламентирует их функциональное 
назначение и требователен в отношении 
оператора, будущего арендатора. «Такой 
подход позволяет поддержать образ, кон-
цепцию элитного объекта, изначально за-
думанную девелопером. Наиболее попу-
лярными профилями являются ресторан, 
фитнес-клуб, спа-салон, гастрономиче-
ская лавка, офисы»,— говорит она. 

Елизавета Конвей подтверждает: не-
редко в элитных проектах девелоперы 
предпочитают оставлять эти площади 
за собой, либо определить туда такую 
функцию, которая создаст добавленную 
стоимость для самого проекта,— напри-
мер, элитный спортивный клуб. «В  этом 
случае, чтобы сделка оказалась выгодной 
для оператора, должны быть учтены опре-
деленные параметры при планировании 
помещения. Поэтому девелоперу необхо-
димо провести pre-sales или pre-marketing 
среди спортивных операторов, которые 
создадут необходимые критерии для по-
следующего размещения своего проек-
та»,— рассказывает госпожа Конвей. 

На стадии проектирования Оксана 
Кравцова, генеральный директор ГК  «Ев-
рострой», говорит, что в элитном сегмен-
те назначение коммерческих помещений 
определяется девелопером еще на стадии 
проектирования. «Чтобы сохранить заяв-
ленную концепцию, часть таких площадей 
остается на балансе застройщика и после 
ввода в эксплуатацию. В нашей компании 

такая пропорция составляет 80/20, где 80% 
арендопригодных помещений остается в 
нашей собственности. С  одной стороны, 
это позволяет оправдать ожидания клиен-
тов, которые приобретали недвижимость 
в доме на стадии строительства, с другой 
— поддерживать статус элитного объекта, 
тщательно выбирая арендатора. Часть не-
жилых площадей в ЖК 

”
Привилегия“ с са-

мого начала создавалась для размещения 
фитнес-центра с бассейном, другая — для 
супермаркетов премиального сегмента. 
А в клубном доме Esper Club на улице Эспе-
рова, 10, на первом этаже для жителей и 
гостей откроют свои двери гастрономиче-
ская лавка, кондитерская и светский клуб. 
В  собственности мы оставляем площади 
для размещения фитнес-зала для жителей, 
винного бутика, салона красоты и конди-
терской»,— делится госпожа Кравцова. 

«Как правило, на первых этажах за-
крытых территорий располагаются пре-
миальные салоны красоты, дизайнерские 
шоурумы. Если территория элитного ЖК 
открыта, то в коммерческих помещени-
ях открываются рестораны и любая ком-
фортная жителям инфраструктура. Также 
часто площади используются под неболь-
шие офисы (семейные, дизайнерские, ин-
вестиционные). Реже встречается сфера 
услуг, например, клуб йоги»,— говорит 
Алексей Лазутин, руководитель отдела по 
представлению интересов инвесторов и 
арендаторов IPG.Estate.

Коммерческий директор компании 
«ЛСР. Недвижимость — Северо-Запад» 
Денис Бабаков рассказал: «

”
Группа ЛСР“ 

предусмотрела коммерческие помеще-
ния практически во всех своих проектах. 
Стоимость помещений очень разнообраз-
на. Нельзя выделить планировочное ре-
шение, которое пользуется наибольшим 
спросом. Каждый покупатель коммерче-
ской недвижимости подбирает помеще-

ние под свои нужды. Даже продуктовый 
магазин может быть разных размеров и 
конфигураций. В  среднем покупателей 
интересуют площади около 100 кв. м». 

Марина Млодик, директор отдела про-
даж One Trinity Place, говорит: «В  нашем 
проекте мы заняли принципиальную по-
зицию по этому вопросу. Мы не продаем 
коммерцию, но сдаем ее в аренду, так как 
только такой подход позволяет контроли-
ровать формат ритейла. Мы хотим создать 
в доме инфраструктуру, которая будет до-
полнительным аргументом в пользу покуп-
ки квартиры. Здесь будет и разный формат 
общепита и магазин у дома, салон красоты 
студия йоги, пилатеса. Окупаемость зави-
сит от многих параметров, в том числе от 
стоимости аренды помещений, специфики 
бизнеса, престижности локации». 

Долгий возврат инвестиций Сто-
имость коммерческих помещений в элит-
ном классе начинается от 250 тыс. рублей 
за квадратный метр. «Окупаемость таких 
помещений может быть довольно высо-
кая, но это зависит не только и не столько 
от элитного проекта, сколько от локации, 
в которой он находится»,— говорит го-
спожа Конвей. По данным Knight Frank, по 
итогам третьего квартала 2020 года сред-
ние цены на ВКП в элитных объектах на-
ходились на уровне 230–300  тыс. рублей 
за квадратный метр. 

«Стоимость, как правило, в полтора-
два раза выше квадратного метра в квар-
тирах. Окупаемость таких объектов зави-
сит от многих факторов, но в среднем это  
15–17 лет при успешном развитии»,— ука-
зывает госпожа Франц.

Господин Лазутин говорит, что, как 
правило, конечный пользователь поку-
пает объект с заложенной бизнес-моде-
лью прямо под себя. «Арендный бизнес 
в элитной недвижимости удается реже. 

Сроки окупаемости варьируются от 10 до 
12–15 лет»,— отмечает он. Дело в том, что 
элитные объекты чаще всего обладают 
развитой инфраструктурой вокруг и за-
крытыми территориями. С  точки зрения 
вариативности пула арендаторов или по-
купателей у первых этажей таких объек-
тов могут быть трудности.

Михаил Гущин, директор по маркетин-
гу группы RBI, указывает, что традицион-
но самые популярные метражи под сдачу 
в аренду или продажу на первых этажах 
— 50–70 кв. м, то есть достаточно неболь-
шие. «По крайней мере, обычно такие 
помещения покупают первыми — под не-
большие магазины, кофейни, пекарни. 
Хотя на самом деле спросом пользуются 
не только они: есть арендаторы разного 
профиля, многим нужно 150 кв. м и боль-
ше. Но ключевой характеристикой поме-
щения является даже не площадь, а его 
локация, а также такие характеристики, 
как наличие панорамных окон, свобод-
ная внутренняя планировка, достаточная 
энергообеспеченность, высокие потол-
ки»,— рассуждает специалист.

Покупка коммерческих помещений в 
ипотеку встречается нечасто. «Ставки 
здесь выше, чем на рынке жилья, требо-
вания банков к заемщикам жесткие, и при 
этом у нас, в RBI, например, есть выгод-
ные предложения по рассрочке. Но при 
всем этом считаю, что ипотечный инстру-
мент на рынке таких помещений сейчас 
недооценен»,— поясняет господин Гущин.

Станислав Ступников, руководитель 
направления торговой недвижимости 
«Бестъ. Коммерческая недвижимость», 
замечает, что рестораторы из-за законо-
дательных ограничений неохотно арен-
дуют или покупают помещения в жилых 
домах: предпочитают смотреть стилоба-
ты, пристройки — в идеале, чтобы сосе-
дей сверху не было. «Лаундж-бары, ка-
льянные в жилых домах тоже запретили, 
ввели ограничения по строительным и 
хозяйственным товарам, бытовой химии. 
Федеральные сети, которые занимаются 
этими группами товаров, сокращают чис-
ло магазинов. Малые и индивидуальные 
предприниматели готовы брать помеще-
ния площадью 30–50  кв.  м. Площадь от  
50 до 100 кв. м сдать уже труднее. Раньше 
их потенциальными арендаторами были 
салоны красоты, кафе, пекарни. Теперь 
все они оказались под ударом. Несмотря 
на некоторые проблемы со сдачей таких 
помещений в аренду, спрос на них есть. 
С падением ставки по депозитам он даже 
усилился. В  представлении мелких инве-
сторов недвижимость остается самым 
универсальным и надежным инструмен-
том для инвестиций, даже если не обеспе-
чивает cash-flow прямо сейчас»,— заклю-
чает эксперт. n

В случае реализации встроенных коммерческих помещений застройщик всегда строго регламентирует  
их функциональное назначение и требователен в отношении оператора, будущего арендатора
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«Неактуальными становятся  
целые районы» Термин «преждевременное старение» сегодня 
перестает быть исключительно медицинским, его все чаще используют 
девелоперы, работающие в жилой недвижимости высоких ценовых сегментов. 
Стареет ли элитка быстрее масс-маркета, как диагностировать «заболевание» 
и можно ли «выработать иммунитет», рассуждает директор по маркетингу 
компании Legenda Intelligent Development Всеволод Глазунов. Вероника Зубанова

GUIDE: Всеволод, как чувствует себя компа-
ния после пандемии? 
ВСЕВОЛОД ГЛАЗУНОВ: Сейчас заканчива-
ем реализовывать отложенный спрос, 
который образовался за период вынуж-
денной самоизоляции. Мы увидели, что 
покупатели жилья в высоких сегментах 
тоже не прочь попользоваться ипотекой 
с господдержкой — изменение порога  
с  8 до 12  млн рублей привело на рынок 
определенное количество людей. 
G: Что происходит в целом по рынку?
В.  Г.: Девелопмент систематизируется и 
укрупняется — это явный и понятный всем 
тренд. Появление каких-то новых «деве-
лоперов одного дома» в Петербурге уже 
невозможно: без бренда, без опыта про-
даж и строительства компании на рынке 
сегодня не выжить. Решая, как формиро-
вать портфель, девелопер исходит из эко-
номики. А экономика говорит, что строить 
на выселках сегодня невозможно. Это как 
в анекдоте: «А  можно построить вообще 
без цемента? Можно, но упадет». Все при-
годные к современной комфортной жизни 
проекты — в городе, и их количество огра-
ниченно. 
G: А если все-таки о высоких сегментах?
В.  Г.: Предложение в премиальном сег-
менте за девять месяцев текущего года 
сократилось на 23% из-за завершения 
продаж по завершенным проектам и вы-
воду за весь год только одного нового 
проекта. Сегодня этот сегмент близок к 
насыщению. Все базовые потребности 
удовлетворены, все, кому нужна была пре-
миальная недвижимость, ее купили. Нуво-
ришей все меньше, а поколение молодых 
бизнесменов предпочитает реализовы-
вать свои возможности по премиальной 
недвижимости в глобальном, планетарном 
масштабе — не только в Петербурге или 
Москве. В  среднем ценовом сегменте с 
этим попроще, он поживее с точки зрения 
появления новых людей. И застройщики в 
него идут, потому что есть какая-то мар-
жинальность. Но этот сегмент достаточно 
высококонкурентный. И в нем, как на лю-
бом развитом рынке, тем, кто умеет,— хо-
рошо, а тем, кто не умеет,— плохо. В этом 
смысле конкуренция становится хорошей, 
здоровой, крепкой, в которой каждый мо-
жет найти свою нишу.
G: Приток новых проектов во всех сегмен-
тах сильно сократился…
В.  Г.: Тут два фактора. Первый — запасы 
девелоперов, созданные до введения 
эскроу-счетов, еще есть — и они потихо-
нечку реализуются. А новое не выводится, 
потому что еще много старого. А  второй 
— это резкое расширение возможностей 
потребителя, связанное с государствен-
ным субсидированием ипотеки. Люди ак-
тивно воспользовались возможностями 

дешевой ипотеки, предполагая, что тако-
го больше не будет. Сейчас ее продлили, 
посмотрим, что будет дальше. А  девело-
перы, в свою очередь, могут начать выво-
дить проекты, которые были заморожены 
в ожидании развития ситуации. В  этом 
смысле рынок сейчас не очень стабилен. 
Определенный уровень спроса на рынке 
есть, в том числе, благодаря коммуника-
ционным и маркетинговым усилиям деве-
лоперов. Мы покупателя находим и фор-
мируем у него выраженную потребность 
жить лучше. Квартиры продаются, а пред-
ложение продолжает сокращаться. 
G: И цены растут?
В. Г.: Рост цен связан с вымыванием пред-
ложения. Вообще это глобальная история 
— в последние месяцы во всех сегментах 
фиксируется рост цен, причем достаточно 
значительный. И  это связано с быстрым 
сокращением предложения в нижних це-
новых диапазонах. Да, квартиры подоро-
жали — в том смысле, что все дешевые 
квартиры уже распроданы. Изменение 
средней цены на рынке связано с тем, что 
происходит перетекание спроса в более 
высокие ценовые сегменты.

В высоких сегментах отсутствие новых 
проектов и рост цен связаны с тем, что ос-
воены все свободные и простые локации. 
Все, что можно было застроить простым 
способом, уже застроено. А  те способы, 
которые сегодня можно реализовать, 
сложны с точки зрения градостроитель-
ных технологий. Премиальный сегмент 
насыщается зависающим предложением, 
и эксперты дружно начали говорить, что 
если выходить на премиальный рынок, то 
выходить с чем-то таким, ради чего стоит 
менять недвижимость. Сегодня мало най-
ти хорошее место, как раньше,— надо 
в этом хорошем месте предложить ин-
тересный продукт, ради которого суще-
ствующий спрос придет в движение, а по-
требитель пойдет покупать. Так начинают 
появляться проекты, которые имеют дру-
гое продуктовое качество,— трендовое 
жилье. Это совершенно иной принцип ор-
ганизации пространства, другой уровень 
жизни. И девелоперы, которые умеют соз-
давать такое жилье, просят за него другие 
деньги.
G: Что это за жилье?
В. Г.: Трендовое, или уникальное, или акту-
альное жилье — это жилье, которое силь-
но отличается по своим характеристикам 
от того, что есть и доступно. Почему в 
свое время сталинки были такими попу-
лярными? Потому что они давали другой 
формат жилья: высокие потолки, простор-
ные комнаты, большие дворы и хорошие 
центральные локации. Мало того: сталин-
ки распределялись исключительно номен-
клатурно, купить сталинку было нельзя, 

а как только появилась возможность ее 
купить, она автоматически сразу же ста-
ла элитой. Как только начали появляться 
возможности строить другое жилье, пер-
вичный рынок начал свою атаку и на ста-
линки.

Что произошло в 2010-х? На рынке слу-
чилась продуктовая революция, начатая 
нами и заставившая полностью переос-
мыслить подходы к проектированию жи-
лья. Главным для потребителя при прочих 
равных стали функциональность кварти-
ры и дома, благоустройство двора, логи-
стика, безопасность, окружающая среда, 
актуальность инфраструктуры в самом 
проекте и в районе. 

Сейчас все избавляются от бабушки-
ных квартир. Если раньше была модель 
«бабушка нас покинет, мы ее квартиру от-
ремонтируем, и молодые будут жить, как 
им повезло!», то сейчас модель другая: 
«бабушка нас покинет, мы ее квартиру 
продадим и купим молодым новую в новом 
доме». Это тенденция последних несколь-
ких лет в старом жилье. Но никто пока 
не думает о том, что жилье, построенное 
двадцать, пятнадцать и даже пять лет на-
зад, уже неинтересное, и с ним происхо-
дит или будет происходить то же самое. 
До сих пор к морально устаревшему жи-
лью относили уже очевидно непригодный 
хлам под названием «барак». Сейчас все 
не так.
G: То есть само представление тоже мо-
рально устарело?
В.  Г.: По крайней мере, в недвижимости 
бизнес-класса и выше. Сегодня квартира 
«в хорошем крепком доме, кирпичном, у 
метро» уже владельцев не устраивает. 
Они говорят: «Мне негде гулять с детьми, 
близость к метро — это зло, вокруг люди 
низкого социального статуса, поэтому 
вместо хорошего винного магазина деше-
вый супермаркет, и кофе выпить негде: то, 
что варят в соседней забегаловке, кофе 
не назвать». 
G: И много в городе морально устарев- 
шего?
В.  Г.: Сегодня в Петербурге становятся 
неактуальными целые районы: люди вы-
езжают в новые локации, комплексно 
застраивающиеся в интересных местах 
множеством девелоперов. Они создают 
платежеспособный спрос на качествен-
ную инфраструктуру, в первых этажах 
уже предусмотрены возможности для ее 
размещения, что, в свою очередь, повы-
шает качество жизни, привлекает еще 
более платежеспособную публику. И на 
этом фоне даже Озерки, например, не-
когда считавшиеся престижным спаль-
ником, становятся неактуальными. Люди, 
которые могут себе позволить выбрать 
самое лучшее, выберут не Озерки, а что-

то получше. Соответственно, кто выберет 
эти морально устаревшие квартиры? Те, 
кому не хватает на хорошие вещи. Это на-
чинает напоминать вторичный рынок авто-
мобилей с его регулярной сменой модель-
ных рядов, инноваций и так далее. Так, 
довольно крепкая машина десятилетней 
давности, даже с небольшим пробегом, 
уже никому не нужна: там нет определен-
ного количества опций, которые есть в со-
временном автомобиле, она неудобна для 
сегодняшней жизни. Там телефон не под-
ключить, кому нужна такая машина? 
G: Квартира — это все-таки не машина…
В.  Г.: Тем не менее к квартире тоже надо 
постепенно начинать относиться с точки 
зрения актуальности. В  высоких сегмен-
тах это явление может стать массовым, 
ведь жилье — один из критериев успеш-
ности. Если раньше вы покупали квартиру 
в центре — и это было надежное вложе-
ние, то сегодня мы видим массу ситуаций, 
когда это «надежное вложение» начинает 
дешеветь. И сейчас самое время реально 
задуматься о том, чтобы сменить кварти-
ру, построенную пятнадцать лет назад, 
не потому что в ней надо делать ремонт, 
а потому что ремонт этой квартире уже 
не поможет. Это как перекрасить старые 
«Жигули»: они от этого не станут новым 
автомобилем. 
G: От чего зависит «преждевременное ста-
рение»?
В.  Г.: Старые спальные районы становят-
ся неактуальными просто потому, что они 
организованы по-советски. В  универсам 
надо ехать на трамвае, считали тогда про-
ектировщики, тысяча метров до него — 
это нормально, и рабочий график граж-
данина позволяет постоять в очереди с 
корзинкой. Практически все, что было по-
строено до 2010–2015 годов, создавалось 
по советским принципам проектирования. 

По сути, в приличных локациях, так 
их назовем, просто строилось жилье не-
множко большей площади, использова-
лись материалы подороже — и все, оно 
автоматически становилось элитным. 
А  инженерные решения в премиальных 
и элитных домах постройки до 2015 года 
ровно такие же, как и в обычных домах. 
То есть вообще не отличаются. Нет нор-
мальной системы охраны, нет нормальной 
системы видеонаблюдения, нет возмож-
ности организовать закрытый двор, в ко-
торый можно выпустить детей и так далее. 
Пока альтернатив не было, это было на-
дежным вложением и приличным жильем. 
Как только появилась альтернатива, все 
это стало неактуально.

По похожим причинам сейчас тотально 
дешевеет вторичка: раньше ее принципи-
альным преимуществом была готовность. 
То есть принципиально все жилье было 



№212 четверг 19 ноября 2020 года / КОММЕРСАНТЪ guide / 19

Экспертное мнение

одинаковым — скажем, серии П-44Т. По-
нятно, что готовая П-44Т лучше, чем него-
товая П-44Т. Вот и вся разница. А сейчас 
П-44Т вообще неинтересна — ни готовая, 
ни строящаяся, никакая! 
G: Но квартира в центре — другая ис- 
тория… 
В.  Г.: В  Петербурге есть глобальная про-
блема «золотого треугольника» — это са-
мый что ни на есть «парадный Петербург» 
внутри Фонтанки и Невы. Квартира в этом 
месте по определению всегда была доро-
гой, потому что это суперместо. Но с точки 
зрения современной жизни барская квар-
тира вообще неактуальна, каким бы пре-
красным ни был вид из окна или полутора-
вековая история. Там старая инженерия, 
там негде ставить машину, там нерешае-
мая проблема ремонта фасадов — потому 
что это реставрация, она стоит дорого, а 
жители денег давать не хотят, потому что 
это «не их проблема». То есть дом вет-
шает или ремонт делают некачественно. 
Плюс нерешенная проблема социальной 
неоднородности, которая здесь не реша-
ется в принципе. 
G: Почему?
В. Г.: Петербург — один из немногих круп-
ных городов мира (если не единственный), 
в которых сословное расселение проис-
ходило не порайонно (район аристокра-
тов, район богатых, район рабочих), а от 
красной линии: есть парадный корпус, он 
дорогой, и четыре двора внутрь, которые 
все дешевле и дешевле. В  итоге здесь 
нет социальной однородности даже в 
одном доме. Кто-то сказал: Питер сосло-
вен по вертикали. Потому что нет лиф-
та, на первом этаже магазин, на втором 
— самая дорогая квартира, на третьем 
дешевле (пешком надо идти!), на четвер-
том — еще дешевле и так далее. Сегодня 
эти барские квартиры в силу неактуаль-

ности и бессмысленности актуализации 
висят мертвым грузом. Любители стари-
ны и вычурной парадности продолжают 
в них, конечно, жить — но это определен-
ная прослойка, узкий и непрогрессивный 
сегмент. Современный покупатель хочет 
в этих же локациях (потому что они бес-
спорно прекрасны) нового, актуального, 
современного жилья. И если появляется в 
хорошем месте хороший актуальный дом, 
то он стоит очень хороших денег. Но беда 
в том, что мест не осталось. 
G: Как отличить морально устаревшую но-
востройку от современной?
В.  Г.: Вы можете просто взять любой ин-
тересный проект, открыть буклет, прийти 
домой и посмотреть вокруг. Если хотя бы 
половина того, что есть в буклете, у вас в 
доме отсутствует,— уже надо крепко заду-
маться. А  если процентов  70 отсутствует 
— пора размещать объявление и считать, 
какую сумму брать в ипотеку. 
G: А если без буклета, на словах? Какие-то 
ключевые качественные характеристики 
есть у актуальной квартиры?
В.  Г.: Дом должен быть построен по со-
временным продуктовым принципам: эр-
гономичные планировки с достаточным 
количеством зон хранения, санузлов; за-
крытый благоустроенный двор, в котором 
функционально разделены зоны для де-
тей и взрослых. Без машин — это принци-
пиально. Территория должна охраняться. 
Дом должен быть оснащен современными 
инженерными системами. Например, се-
годня для бизнес-класса и премиума нор-
ма — это погодозависимые тепловые пунк- 
ты, которые регулируют температуру в 
батареях не по приказу градоначальника 
или решению на ТЭЦ, а по погоде. Плюс 
современные системы домофонии — не 
просто видеодомофон, в котором мутные 
силуэты, а домофон с HD-разрешением; 

IP-система, которая перезагружается, как 
компьютер, и позволяет обновлять функ-
ционал и программное обеспечение. 

Обязательно большая площадь остек- 
ления в квартирах, которая дает больше 
света. Прозрачные входные группы, ди-
зайн мест общего пользования, централь-
ные входные холлы, которые являются 
точкой доступа и контроля. Безбарьерная 
среда. Все это подробно изложено в цен-
ностях нашей компании.
G: И какой срок «активной жизни» вы за-
кладываете в свои проекты? 
В. Г.: Тренды в жилье и актуальность жилья 
— это очень динамическая вещь, завися-
щая от того, что сегодня предлагает рынок. 
Я сейчас не могу сказать, какие тренды бу-
дут в ближайшие три-четыре года. Мы идем 
путем шлифовки и улучшения заданного 
продуктового уровня. Не знаю, какие нам 
придут в голову радикальные изменения, 
но главное — это комплексность среды. 
Уверен, что качественный продукт будет 
востребован всегда. И если мы сможем (а 
мы сможем) создавать наиболее актуаль-
ные дома и квартиры, то их будут покупать. 
G: Какова доля Legenda на петербургском 
рынке премиальной недвижимости? 
В. Г.: Мы перестали делить рынок на стан-
дартное, бизнес и премиальное жилье 
— просто потому что все очень сильно 
перемешалось. Мы сейчас мыслим теми 
бюджетами, с которыми работаем. В  Пе-
тербурге это от  8 до 40  млн рублей за 
квартиру. Такова сегодня наша продукто-
вая стратегия, которая позволяет эконо-
мически обосновывать те компетенции, 
которыми сегодня обладает компания. 
В  более низких сегментах мы просто их 
не можем экономически «отбить» — и не 
видим смысла особо упражняться. В сле-
дующем году у нас будет целая линейка 
объектов в том, что на рынке принято на-

зывать «бизнес» — от нижних до верхних 
границ и даже выше. Наша доля на петер-
бургском рынке, наверное, сохранится 
в том же объеме, в котором есть сейчас. 
С точки зрения классической оценки, она 
незначительна — это единицы процентов. 
Если говорить о высоких бюджетах — то у 
нас там доли, измеряемые десятками про-
центов, а в некоторых случаях и все 100%. 
G: Это как?
В. Г.: Например, если взять все объекты, с 
которыми мы работаем сейчас (даже не-
смотря на то, что это спальные районы и 
smart-проекты), то в одной локации все 
бюджеты квартир от 12 до 16 млн занима-
ет «Легенда». То есть только «Легенда» в 
этой локации способна создать продукт, 
за который покупатель готов отдать от 12 
до 16 млн. Это значит, мы занимаем 100%. 
G: Как вы оцениваете перспективы рынка?
В. Г.: Мы видим, что спрос никуда не делся, 
люди продолжают зарабатывать деньги, 
продолжают хотеть квартиры. Но все будет 
зависеть от того, как адаптируется экономи-
ка к новой реальности. Рисуется год такого 
режима — с марта по март, сейчас мы уже 
не питаем иллюзий, что все быстро закон-
чится и наладится. Девелопмент, как мар-
теновская печь,— история непрерывная, 
нужно уметь приспосабливаться к тем или 
иным кризисным явлениям. Бессмысленно 
прогнозировать, надо уметь реагировать. 

Понятно, что изменится структура рын-
ка коммерческой недвижимости, посколь-
ку во время карантина случились такие 
риски, которых вообще никто никогда 
не планировал, и эти риски системные. 
Тотальное закрытие торговых центров, 
рестораны без официантов — это уже ре-
альность и определенный пласт экономи-
ки больших городов. Как к этому бизнес 
адаптируется — сложно сказать. Но изме-
нения будут серьезными. n
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Наценка за отличие Внешний вид здания последнее десятиле-
тие играет все более важную роль при принятии решения о покупке в нем квар-
тиры. Особенно важна архитектура в проектах премиального класса. Аналитики 
говорят, что наценка за внешний вид в люксовых проектах может достигать  
25% и жилье в таких домах все равно будет востребовано. Максим Каверин

Взгляд потребителя на выбор квартиры се-
годня становится гораздо более широким. 
Елизавета Конвей, директор департамента 
жилой недвижимости Colliers International, 
считает, что можно констатировать смену 
парадигмы от покупки квадратных метров 
к комплексному подходу, где критериями 
выбора становится целый перечень харак-
теристик и свойств всего девелоперско-
го продукта — начиная от эргономичного 
планировочного решения самой квартиры, 
количества квартир на этаже, комфорта 
мест общего пользования, дворовых про-
странств и окружения жилого комплекса, 
внешнего вида самого проекта и кварталь-
ной застройки в целом до бренда и фило-
софии девелопера. 

«Чем выше класс недвижимости, тем 
больше удельный вес 

”
внешних факторов“, 

таких как архитектурная и концептуальная 
целостность проекта, комфорт проживания 
в однородной социальной среде и 

”
личные“ 

границы жилого комплекса. Зачастую имя 
привлеченного архитектора является от-
ражением внимательного к деталям деве-
лопера, создающего не просто квадратные 
метры для комфортного проживания, а ар-
хитектурный объект, достойный наследия 
ЮНЕСКО»,— рассуждает госпожа Конвей. 
По ее словам, массовый продукт облада-
ет высокими скоростями продаж и легко 
управляется. «Поскольку в более высоких 
сегментах покупка в ряде случаев является 
предметом трофейной недвижимости, имя 
архитектора, общая идея подчеркивают 
уникальность локации и могут стать ката-
лизатором для продажи задолго до офици-
ального начала»,— считает она. 

Заместитель директора маркетинга и 
рекламы по продукту компании Legenda 
Маргарита Забродская при этом замечает, 
что оценивать тренды и тенденции в строи-

тельстве очень сложно, так как циклы ре-
ализации проектов довольно велики. «То, 
что сегодня появляется на рынке,— это 
воплощение решений трех-четырехлетней 
давности»,— указывает она.

Каждому сегменту свое Игорь Ко-
корев, руководитель отдела стратегическо-
го консалтинга Knight Frank St. Petersburg, 
считает, что в целом архитектура новых жи-
лых районов стала современнее, что наи-
более ярко проявилось на примере новых 
проектов таких компаний, как РСТИ и КВС. 
Стали активнее использоваться различные 
сочетания материалов и цветов фасада. 
«Увеличилось число проектов от компа-
ний, которые больше внимания уделяют 
архитектуре проектов: Glorax, Veren, AAG, 
Legenda»,— перечисляет он.

«Что касается тенденций, то в каждом 
сегменте они свои и диктуются бюджет-
ными ограничениями. В  сегменте ком-
форт-класса окрашенная штукатурка по-
прежнему остается распространенным 
решением, несмотря на большие риски по-
явления трещин. На объектах бизнес-клас-
са акценты смещаются в сторону сдержан-
ных натуральных оттенков. Довольно много 
новых объектов сегодня облицовывают 
клинкерным кирпичом красных и серых от-
тенков. С  недавнего времени предлагать 
его стали отечественные производители, 
что на фоне валютных колебаний и роста 
стоимости кирпича импортного производ-
ства увеличило доступность материала для 
многих проектов. Для объектов верхнего 
бизнес-класса и премиума существует 
тренд на мотивы неоклассики и всегда ро-
скошного ар-деко. Среди материалов попу-
лярны натуральный камень и фибробетон, 
позволяющий обогатить пластику фасада 
барельефами, декором и растительными 

мотивами. Антитрендом становится моно-
тонный керамогранит серых и коричневых 
оттенков: на фоне новых объектов эти ре-
шения уже выглядят устаревшими»,— рас-
сказывает госпожа Забродская. 

При этом, добавляет эксперт, важно от-
метить, что любой декор или дополнитель-
ный объем пластики фасада — колонны, 
барельефы, маскароны, подсветка, кото-
рые не несут функциональной нагрузки,— 
удорожают стоимость строительства, но 
при этом помогают выделить объект на 
рынке. «В проектах, где важно подчеркнуть 
статус владения недвижимостью и где по-
требитель готов платить за статусность и 
декор, это будет востребовано и обоснова-
но»,— уверена госпожа Забродская.

«Сейчас задача девелопера — строить 
не просто квадратные метры, а комфорт-
ную и качественную среду. Часть этой 
среды — архитектура, это лицо проекта, 
первое впечатление, на базе которого по-
том принимается решение»,— подчерки-
вает Виталий Коробов, директор группы 
«Аквилон».

Ян Фельдман, директор по маркетингу 
ГК «Ленстройтрест», полагает, что внеш-
ний облик дома может произвести сильное 
впечатление на покупателя еще на этапе 
выбора новостройки по рендеру. «Поэтому 
интересная архитектура и оригинальные 
фасадные решения, безусловно, оказы-
вают влияние на успешность реализации 
проекта, но далеко на первоочередное. По 
нашей оценке, для клиента более важна 
продуманная градостроительная концеп-
ция. Люди довольно быстро привыкают к 
архитектуре жилого комплекса, и она ста-
новится чем-то обыденным, но то, как рас-
положены здания на земельном участке, их 
высотность, насколько грамотно зониро-
вана территория, организована логистика 

для пешеходов и автомобилей, актуальны 
всегда. Именно это влияет на восприя-
тие пространства людьми и создает ком-
форт проживания»,— говорит господин  
Фельдман. На второе место, по его мнению, 
выходит внутренняя инфраструктура жило-
го комплекса — от качества установленно-
го оборудования на детских и спортивных 
площадках до социальных объектов в ша-
говой доступности. Также клиенту важны 
планировочные решения и, конечно, сто-
имость квадратного метра. «Архитектура 
имеет большое значение при покупке доро-
гой недвижимости. Тут этот критерий будет 
одним из основополагающих»,— уверен 
господин Фельдман. 

Сильные направления Наталья Ку-
кушкина, главный специалист по маркетин-
гу группы ЦДС, говорит: «В Петербурге тра-
диционно сильны несколько направлений в 
архитектуре — классицизм (который чаще, 
конечно, встречается в центре города, но 
бывает, что и стандартные многоэтажки 
украшают вензелями и портиками), сталин-
ский ампир (по некоторым исследовани-
ям, самый любимый стиль петербуржцев) 
и скандинавская архитектура: финская, 
шведская, со стеклянными балконами-тер-
расами и неброскими светлыми фасадами, 
популярная из-за близости этих стран. Воз-
можно, в других городах России такой ар-
хитектуры и не встретишь».

По ее словам, последние пять-десять лет 
архитектура Петербурга устойчиво следу-
ет тренду на нормализацию. Уходят китч и 
яркие цвета, им на смену приходит более 
гармоничная и естественная расцветка 
фасадов. «Конечно, расходы на сложные 
архитектурные решения, натуральные 
фасады, металлические конструкции, па-
норамное остекление, декоративные эле-
менты, работы по монтажу этих фасадов 
входят в себестоимость. И   труд того или 
иного архитектурного бюро тоже стоит 
разных денег. Даже стоимость кирпичной 
кладки разная, в зависимости от сложности 
рисунка и материала. Соответственно, чем 
больше разрыв между себестоимостью 
строительства и ценой продажи, тем боль-
ше места для различных архитектурных 
экспериментов и смелых решений. То есть 
получается, что уместность уникальных ар-
хитектурных решений, конечно, зависит от 
класса объекта. Чем он дороже, тем гармо-
ничнее выглядят дорогие фасады»,— рас-
суждает госпожа Кукушкина.

Валерий Емельянов, аналитик ИК «Фри-
дом Финанс», подсчитал, что издержки на 
архитектуру проекта обычно не превыша-
ют 10%. «Но эти затраты можно отбить за 
счет роста цен. В эконом-классе это при-
мерно 5% сверху от цены ближайших кон-
курентов, в бизнес-классе выше — до 25%. 
При этом также возрастает и скорость 
продаж. При удачном попадании в рынок 
сроки могут сокращаться в несколько раз, 
но в среднем речь идет об ускорении в 1,5–
2 раза»,— приводит расчеты эксперт. n

Чем выше класс недвижимости, тем больше удельный вес «внешних факторов», таких как архитектурная и концептуальная целостность проекта, комфорт проживания 
в однородной социальной среде и «личные» границы жилого комплекса
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Третий квартал разогнал цены В третьем квартале 
2020 года рост цен на жилую недвижимость бизнес- и премиум-класса  
в Санкт-Петербурге составил около 12%. При этом спрос на жилье в этих сегмен-
тах увеличился. Однако рынок первичной недвижимости приближается к пику, 
после которого сокращение спроса неизбежно. Роман Масленников

В июле — сентябре 2020 года, по данным 
международной консалтинговой компа-
нии Colliers International, рост цен на жи-
лую недвижимость бизнес-класса в Пе-
тербурге составил 11,7%, что в три раза 
выше обычного темпа роста в 3–5%. Так, 
за третий квартал стоимость квадратного 
метра выросла до 198 тыс. рублей. В пре-
миум-классе показатель за квартал вырос 
на 12,1% и составил 280  тыс. рублей за 
квадратный метр. По данным консалтин-
гового центра «Петербургская недвижи-
мость», бизнес-класс в Петербурге до-
рожал все-таки не так резко. По данным 
аналитиков «Петербургской недвижимо-
сти», с начала 2020-го цены выросли на 
14,4%, до 209,7  тыс. рублей в октябре. 
Жилье элитного сегмента прибавило 
6,4%, до 384,5 тыс. рублей, подсчитали в 
«Петербургской недвижимости». 

«Ажиотажный спрос, вызванный льгот-
ной ипотекой и падением рубля, меняет 
парадигму финансовой модели девело-
перов и ценообразования. В текущей си-
туации стихийного спроса застройщикам 
сложно прогнозировать, как рынок будет 
развиваться дальше. Рост цен не отстает 
от спроса, и девелоперы встают перед 
выбором: продавать сейчас ликвидные 
лоты или ставить заградительные цены 
и продать их, возможно, дороже в не-
определенном будущем? Эти сложности 
особенно критичны в условиях перехода 
на проектное финансирование, где в при-
оритете ритмичные поступления»,— по-
ясняет Елизавета Конвей, директор де-

партамента жилой недвижимости Colliers 
International.

За девять месяцев 2020 года объем 
розничных продаж жилья бизнес- и пре-
миум-класса на 5% превысил показатели 
аналогичного периода 2019 года. Так, в ян-
варе — сентябре 2020 года было реализо-
вано 4,5 тыс. квартир (или 265 тыс. кв. м) 
против 4,3 тыс. квартир (237 тыс. кв. м) за 
девять месяцев 2019 года. Однако показа-
тель спроса частично занижен из-за уве-
личения срока регистрации договоров до-
левого участия в сентябре с 25 до 32 дней. 
Так, в сентябре количество зарегистриро-
ванных ДДУ оказалось на 40% ниже уров-
ня июля и августа 2020 года. В результате 
в сентябре было зарегистрировано не бо-
лее 50% от реального объема ДДУ. Заре-
гистрированные сделки будут отражены в 
статистике следующих месяцев. 

Благодаря действию льготной ипотеч-
ной программы и специальных программ 
застройщиков с банками доля сделок с 
привлечением ипотечного кредитования 
продолжает расти. Если в апреле 2020 
года во время самоизоляции доля ипотеч-
ных сделок в проектах бизнес- и преми-
ум-класса сократилась до 40%, то в мае 
доля выданных кредитов уже составила 
55% (+15 п. п.) от общего объема сделок. 
В  июне и июле доля ипотечных сделок 
увеличилась в 1,5  раза по сравнению с 
апрелем. Всего с апреля по сентябрь 2020 
года в проектах бизнес- и премиум-класса 
доля сделок с привлечением ипотечного 
кредитования достигла 57% (или 1,5 тыс. 

квартир), тогда как за аналогичный пе-
риод 2019 года она достигла уровня 38% 
(или 1,1 тыс. квартир). 

В условиях пандемии Центральный 
банк разрешил банкам выдавать ипотеку 
дистанционно, в результате чего выросло 
число сделок с помощью электронной ре-
гистрации. Например, в проекте бизнес-
класса «Георг Ландрин», который экс-
клюзивно реализует Colliers International, с 
апреля по сентябрь 2020 года более 90% 
от количества ипотечных сделок было за-
регистрировано электронно. 

«Рынок первичной недвижимости на-
ходится в высокой точке спроса. В каких-
то проектах льготная ипотека уже не яв-
ляется очевидной выгодой: стоимость 
квартиры неоправданно высока для те-
кущей готовности проекта в конкретной 
локации. В  ближайшие месяцы спрос по 
инерции будет сохраняться, но в более 
далекой перспективе сокращение спроса 
неизбежно,— полагает госпожа Конвей.— 
Особенно важными в текущей ситуации 
становятся статус и положение девелопе-
ра. Чем крупнее компания, тем ниже она 
может держать уровень цен в условиях 
высокой конкуренции, но без угрозы для 
маржинальности и при этом продавать по 
довольно высокой цене за счет своего ре-
номе и финансовой устойчивости». 

За три квартала 2020 года рынок бизнес- 
и премиум-класса пополнился на 236 тыс. 
и 58  тыс. кв.  м соответственно. Продол-
жается освоение бывших промышленных 
площадок в «околоцентральных» районах 

Петербурга под строительство проектов 
бизнес-класса. Например, в локациях Чер-
ной речки (ЖК «Белый остров» от компа-
нии «Базис-СПб» и ЖК Domino от группы 
«Эталон»), а также реки Охты (ЖК Alter 
от AAG).Половину нового объема предло-
жения бизнес-класса обеспечила «Группа 
ЛСР», которая вывела на рынок новые кор-
пуса уже реализуемых проектов «Морская 
набережная» и «Цивилизация на Неве».

В то же время девелоперы сохраняют 
интерес к созданию точечных проектов 
премиум-класса в Адмиралтейском и Пе-
троградском районах: на рынок здесь 
вышли ЖК «Созидатели» (RBI), ЖК «Ок-
тавия» («Балтийская коммерция») и ЖК 
White House («Элит Тауэр»). На Петров-
ском острове в продажу вышел третий 
проект редевелопмента от Setl  City —  
ЖК премиум-класса Grand View.

По итогам девяти месяцев 2020 года 
объем ввода жилья в проектах бизнес- и 
премиум-класса составил 170  тыс. кв.  м, 
что в два раза больше показателя анало-
гичного периода 2019 года. Всего в 2020 
году застройщики планируют ввести бо-
лее 400 тыс. кв. м жилья бизнес- и преми-
ум-класса.

По данным консалтингового центра 
«Петербургская недвижимость», жилье в 
петербургских новостройках класса масс-
маркет подорожало на 19% с начала года. 
В  октябре цены на жилье на первичном 
рынке вновь заметно выросли: на 3,6% в 
классе масс-маркет в Санкт-Петербурге и 
на 3,2% — в пригородах. Бизнес-класс за 
месяц подорожал на 3,6%.

«Таким образом, с начала года сто-
имость 

”
квадрата“ в петербургских но-

востройках класса масс-маркет увели-
чилась на 18,9%, до 136,3  тыс. рублей в 
октябре, в пригородной зоне на 17,8%, до 
90,2 тыс. рублей. Для сравнения, в январе 
квадратный метр в городе в массовом сег-
менте стоил в среднем 115,5 тыс. рублей, 
в пригородах — 77,3 тыс. рублей»,— рас-
сказала Ольга Трошева, руководитель 
консалтингового центра «Петербургская 
недвижимость».

«Одна из главных причин продолжа-
ющегося роста цен — сократившееся 
предложение. В  настоящее время объем 
предложения на рынке составляет око-
ло 3,2 млн кв. м, что более чем на 1 млн 
кв. м ниже привычных значений, которые 
мы фиксировали, к примеру, в конце про-
шлого года. Спрос при этом активный, и с 
рынка продолжают вымываться оставши-
еся наиболее бюджетные варианты, что 
также отражается на показателе средней 
цены»,— добавляет госпожа Трошева. 

Кроме того, как отмечают эксперты, 
новые проекты в предложении демон-
стрируют довольно высокие стартовые 
цены. К примеру, в объектах класса масс-
маркет, вышедших в продажу в октябре, 
средняя стоимость «квадрата» состав-
ляла 142,8  тыс. рублей в Петербурге и 
101,5 тыс. рублей — в Ленобласти. n

По итогам девяти месяцев 2020 года объем ввода жилья в проектах бизнес- и премиум-класса составил 170 тыс. кв. м, что в два раза больше показателя аналогичного 
периода 2019 года
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Самоизоляция привела  
к дефициту На конец третьего 
квартала 2020 года количество апартаментов, 
выставленных на продажу на рынке Петербурга, 
по сравнению с третьим кварталом 2019 года 
сократилось в два раза — как по площади  
в квадратных метрах, так и по количеству 
номеров в продаже. Несмотря на общий 
экономический спад, связанный с пандемией 
коронавируса, эксперты фиксируют рост 
востребованности апартаментов в качестве 
инвестиционного инструмента. Ксения Потапова

Сегодня на рынке апартаментов Петербур-
га около 55  проектов, или в общей слож-
ности 24,5 тыс. юнитов, из которых 19 тыс. 
приходится на наиболее развитый сегмент 
— сервисные апартаменты. В целом же те-
кущий год характеризуется существенным 
снижением предложения на рынке. На ко-
нец третьего квартала 2020 года по срав-
нению с третьим кварталом 2019 года оно 
сократилось в два раза как по площади 
в квадратных метрах, так и по количеству 
номеров в продаже. Эксперты отмечают, 
что во многом это связано с рекордным 
объемом нового предложения в 2019 году. 
Кроме того, на фоне пандемии и кризиса 
в туристической отрасли девелоперы были 
сосредоточены на реализации существую-
щих проектов, нежели на развитии и выво-
де на рынок нового предложения. 

За три квартала 2020 года на рынок было 
выведено в десять раз меньше квадратных 
метров, чем годом ранее (28  709 кв.  м за 
три квартала 2020 года против 263 012 кв. м 
за три квартала 2019 года). Марина Сторо-
жева, директор по продажам комплекса 
апарт-отелей Valo, отмечает, что за три 
квартала 2019 года было выведено в про-
дажу пять новых проектов апартаментов, 
новые корпуса и очереди уже строящихся 
комплексов. При этом за период с января 
по сентябрь 2020 года был выведен в про-
дажу один новый проект, новые корпуса 
уже строящихся комплексов. Объем стро-
ящихся апартаментов на конец сентября 
2020 года составил 509 тыс. кв. м. На конец 
третьего квартала 2019 года этот показа-
тель был на 14% (или на 80 тыс. кв. м) выше.

На данный момент, по оценке Valo, в 
продаже находится 24 проекта сервисных 
апартаментов, или чуть более 5000 юнитов, 
общей площадью около 147 тыс. кв. м. 52% 
предложения (в квадратных метрах) прихо-
дится на эконом-класс, 31% — на бизнес-
класс, 17% — на комфорт-класс. 

В целом спрос на апартаменты в течение 
2020 года характеризовался неравномер-
ностью и острой зависимостью от внешних 
экономических факторов, распространения 
COVID-19 и ограничительных мер. Как пояс-
няет Надежда Абрамешина, ведущий оцен-
щик направления «Оценка и финансовый 
консалтинг» группы компаний SRG, активные 
кварталы — первый и третий — смогли ком-
пенсировать низкие показатели продаж во 

втором квартале. В целом за девять месяцев 
2020 года спрос и объем продаж апартамен-
тов выросли по сравнению с аналогичным 
периодом прошлого года. «На сегодня один 
из наиболее популярных запросов потен-
циальных покупателей — апартаменты сто-
имостью 3–6  млн рублей с доходностью от 
8% годовых»,— отмечает Петр Войчинский, 
генеральный директор агентства «МК-Элит». 

Эксперты отмечают, что более востре-
бованными у покупателей в этом году были 
несервисные и рекреационные апартамен-
ты. В  сегменте сервисных апартаментов 
спрос за январь  — сентябрь 2020 года 
по сравнению с аналогичным периодом 
прошлого года незначительно снизился 
(на 5%). При этом, по некоторым оцен-
кам, спрос на сервисные апартаменты за 
третий квартал 2020 года по сравнению с 
третьим кварталом 2019 года снизился в 
1,6  раза. Но специалисты обращают вни-
мание на то, что в этих данных могут быть 
существенные погрешности, и на самом 
деле спрос был значительно выше. С конца 
августа 2020 года Управление Росреестра 
по Санкт-Петербургу перешло на работу в 
новом программном обеспечении, что по-
влекло существенные задержки в темпах 
регистрации. В  результате сделки за тре-
тий квартал 2020 год будут зарегистриро-
ваны и отражены в следующем квартале. 
Таким образом, в четвертый квартал 2020 
года попадут данные по спросу за третий 
квартал 2020 года.

Что касается стоимости, то средние 
цены предложения на рынке увеличились 
на все типы апартаментов за исключе-
нием элитных, что связано с изменением 
структуры предложения в продаже. «Цены 
на апартаменты бизнес-класса в третьем 
квартале 2020 года по сравнению с тре-
тьим кварталом 2019 года существенно не 
изменились. Но по апартаментам класса 
комфорт в третьем квартале 2020 года по 
сравнению с аналогичным периодом 2019 
года рост цен составил около 7%»,— отме-
чает госпожа Сторожева.

Александр Кречетов, директор по мар-
кетингу девелоперской группы PLG, добав-
ляет, что в отдельных проектах рост цен с 
начала года составлял до 9–11%, при этом 
общий рост за 2020 может достигнуть 15% 
— абсолютный рекорд для относительно 
молодого сегмента.

Аналитики международной консалтин-
говой компании Knight Frank отмечают, что 
основной тенденцией среди сервисных 
объектов в 2020 году стало предоставление 
дополнительных скидок и акций. 

Влияние пандемии На продажи апар-
таментов пандемия коронавируса оказала 
существенное влияние. «Карантинный ре-
жим в апреле и мае поставил на паузу прак-
тически все сделки, после чего случился 
резкий рост продаж на фоне отложенного 
спроса. Этот спрос поддержала ипотека, 
ставки по которой застройщики субсиди-
ровали за свой счет, большая вероятность 
второй волны коронавируса, падение курса 
рубля и кризисные ожидания»,— отмечает 
господин Кречетов. 

Марина Сторожева добавляет, что также 
из-за самоизоляции был отложен запуск 
многих проектов, что привело к снижению 
ликвидного предложения в сегменте и, как 
следствие, к росту цен. «С августа мы фик-
сируем повышение цен в среднем на 5–8% 
в месяц, и эта цифра растет. Наиболее лик-
видные лоты раскупаются, нового предло-
жения не поступает. Формируется дефицит 
качественного предложения в сегменте»,— 
поясняет эксперт.

«С учетом перехода застройщиков на 
эскроу-счета (подразумевающие более 
длительные согласования, детальный про-
счет экономики проекта.— G) также наблю-
дается сокращение предложения, увели-
чение цены: застройщики пересмотрели 
свою ценовую политику в сторону повыше-
ния стартовых цен»,— отмечает госпожа 
Абрамешина.

Наконец, пандемия, по мнению экспер-
тов, обозначила преимущество апарта-
ментов перед классическими гостиницами 
в части возможностей переориентации на 
долгосрочную аренду. Даже в проектах, 
специализирующихся исключительно на 
кратко- и среднесрочной аренде, стали 
предлагать проживание на долгий срок. 
Господин Кречетов отмечает, что в пе-
риод пика весенней пандемии загрузка 
апарт-отелей достигала 60% против 7% у 
гостиниц.

«Также кризис показал, как важно, что-
бы апартаменты управлялись професси-
ональной управляющей компанией, кото-
рая может быстро переориентироваться с 

одной стратегии на другую. Собственнику, 
который сдает апартаменты самостоятель-
но, 

”
перестраиваться“ значительно слож-

нее»,— добавляет Карина Шальнова, ди-
ректор RBI PM.

«Благодаря этому собственники номе-
ров получали доходность выше, чем по бан-
ковским депозитам, а значит, апартаменты 
доказали свою устойчивость как инвести-
ционный инструмент»,— заключает госпо-
дин Кречетов.

Тенденции и перспективы Марина 
Сторожева считает, что основными тенден-
циями на рынке сегодня являются очевид-
ный рост цен, повышение интереса к апар-
таментам как формату за счет их быстрой 
адаптации в условиях нестабильной эконо-
мической ситуации, а также сокращение 
предложения. Все эти тенденции, по мне-
нию эксперта, обусловлены тем, что апар-
таменты — единственный инвестиционный 
инструмент, показавший стабильную до-
ходность в условиях пандемии.

По данным Knight Frank, до конца те-
кущего года возможен выход в продажу 
восьми новых проектов с общим номерным 
фондом около 2,5 тыс. юнитов. Аналитики 
Knight Frank также отмечают, что на сегод-
няшний день остается открытым вопрос 
присвоения апартаментам статуса жилых 
помещений, но соответствующие поправки 
в законодательство могут быть приняты до 
конца 2020 года. Это станет дополнитель-
ным стимулом для развития рынка и приве-
дет к повышению цен. 

Текущая ситуация с распространением 
COVID-19 и отсутствием полноценного ту-
ристического сезона станет предпосылкой 
для пересмотра доходности сервисных 
апартаментов как со стороны инвесторов, 
так и со стороны управляющих компаний. 
Гарантии сверхдоходностей отходят в про-
шлое, игроки рынка, скорее всего, будут 
более консервативны в оценках и способах 
инвестирования.

Интересной тенденцией на рынке стано-
вится и расширение девелоперами инстру-
ментария инвестирования в виде программ 
долевого приобретения и владения сер-
висными апартаментами. По оценке Knight 
Frank, такие инициативы позволяют снизить 
порог входа и тем самым расширить круг 
потенциальных покупателей. n

В отдельных проектах апарт-отелей рост цен с начала года составлял до 9–11%, 
при этом общий рост за 2020 может достигнуть 15% — абсолютный рекорд  
для относительно молодого сегмента
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Зеленая инвестиция 
Инвестировать в скверы и другие 
общественные территории у дома  
за последние пару лет стало хорошим 
тоном для девелоперов, причем в разных 
классах жилья. Если рядом с домом есть 
полноценное прогулочное пространство, 
сквер, бульвар, площадь с детскими 
площадками, скамейками, светильниками, 
то это существенно повышает качество 
жилья в доме и квартале в целом. Виктория Красикова

Требования покупателей к благоустройству 
территории ЖК постоянно растут, 2020 год 
с его весенним локдауном оказался в этом 
отношении очень показательным. Ирина 
Дзюба, заместитель генерального дирек-
тора компании MR Group, говорит, что за-
метно вырос интерес к представленным на 
территории ЖК возможностям для удален-
ной работы, а также к набору собственной 
инфраструктуры и к прогулочным зонам. 
«Люди хотят, чтобы рядом с домом было зе-
леное пространство, чтобы непосредствен-
но во дворе были зелень, места прогулок, 
для игр и пикников. Это стимулирует деве-
лоперов совершенствовать благоустрой-
ство своих проектов»,— поясняет она.

Наталья Кукушкина, главный специалист 
по маркетингу группы ЦДС, с ней согласна: 
«Сегодняшние городские жители очень 
озабочены вопросами экологии, наличия 
свежего воздуха, а такие вещи в первую 
очередь связаны с деревьями. Можно за-
метить, что любая инициатива, связанная 
с покушением на уже существующие зе-
леные зоны (пусть даже ради океанариума 
или спортивного объекта), вызывает бурю 
возмущения».

Светлана Московченко, руководи-
тель отдела исследований Knight Frank 
St. Petersburg, обращает внимание, что соз-
дание полноценных скверов является обре-
менением для застройщика, поэтому таких 
примеров на рынке крайне мало. «Как пра-
вило, подобные зоны отдыха и озеленения 
появляются в проектах квартальной за-
стройки. Так, в рамках масштабного про-
екта 

”
Солнечный город“ компания Setl City 

создала парк отдыха площадью 50  тыс. 
кв. м, в планах 

”
Группы ЛСР“ организовать 

на территории ЖК 
”
Морская набережная“ 

хвойный парк»,— приводит она пример .

Обрамление для камня Елизавета 
Конвей, директор департамента жилой не-
движимости Colliers International, с коллегой 
согласна: «Создание зеленых зон зависит 
от обременений земельного участка. Тем не 
менее есть проекты, где девелоперы гото-
вы инвестировать в создание зеленого про-
странства, которое станет обрамлением 
для уникального девелоперского продукта. 
Это более свойственно высокому сегменту, 
поскольку маржинальность таких проектов 
легче достижима и позволяет допускать 
расходы на создание зеленых зон в рамках 
финансовой модели. Наличие зеленых на-
саждений напрямую влияет на ликвидность 

проекта. В элитном проекте важны детали, 
и чем больше внимания уделяется 

”
оправе“ 

девелоперского продукта, тем ценнее 
”
ка-

мень“. В целом Санкт-Петербург не славит-
ся обилием зеленых зон на территории и 
рядом с жилыми комплексами, и это зона 
развития для девелоперов, которая мог-
ла бы использоваться чаще и в условиях 
дефицита зеленых насаждений могла бы 
стать фактором привлекательности». 

Для застройщика решение благоустро-
ить сквер или бульвар может быть эконо-
мически выгодным, нужно просто грамотно 
рассчитать все затраты и тогда это дей-
ствительно станет инвестицией, уверены 
эксперты. «Сегодняшний покупатель готов 
доплатить за хорошее благоустройство не 
только двора, но и прилегающей террито-
рии. Все были в Новой Голландии, парке 

”
Зарядье“ и теперь хотят видеть подобную 

красоту у себя дома»,— рассуждает госпо-
жа Кукушкина.

По ее словам, если пересчитать стои-
мость благоустройства бульвара на один 
квадратный метр жилья в реализуемом про-
екте, то может получиться очень небольшая 
сумма на каждую квартиру, в пределах не-
скольких тысяч рублей. «Конкретная сумма 
зависит, конечно, от объема строительства, 
площади сквера, стоимости принятых ре-
шений по благоустройству. На мой взгляд, 
такое вложение в проект более интересно 
и для девелопера, и для потребителя чем, 
например, вложение во входные двери 
или в теплые полы в квартирах. Входную 
дверь в квартиру и теплый пол в дальней-
шем каждый собственник может сделать 
на свое усмотрение, а вот разбить сквер 
для всех — это уже более сложная задача, 
для каждого конкретного собственника 
непосильная. Ценность пространства, где 
можно гулять каждый день, в глазах мно-
гих покупателей может быть несравнен-
но выше, чем ценность дорогих фасадов 
или эксклюзивной отделки мест общего 
пользования»,— высказывается госпожа 
Кукушкина.

Оксана Кравцова, генеральный дирек-
тор ГК «Еврострой», сетует, что препят-
ствием для дополнительного озеленения 
зачастую являются границы земельного 
участка: при планировании посадок де-
ревьев и кустарников необходимо учиты-
вать расположение инженерных сетей и 
коммуникаций под землей, а если девело-
пер решит озеленить прилегающую тер-
риторию, принадлежащую городу, то это 

бюрократически непростой и длительный 
период согласования с профильными ко-
митетами.

Марина Млодик, директор отдела про-
даж One Trinity Place, при этом замечает, 
что, как показывает практика реализации 
строительства элитных объектов в Санкт-
Петербурге, слова застройщиков по итогу 
часто расходятся с делом. «Благоустрой-
ство и озеленение прилегающей террито-
рии — обычно завершающий этап строи-
тельства. К этому моменту основная часть 
квартир продана, деньги застройщиком 
получены и 

”
город-сад“ на прилегающей 

территории, обещанный в начале, по фак-
ту оказывается 

”
городом камней“. А ведь 

когда речь идет о элитном сегменте, каж-
дая деталь важна и имеет значение. В на-
шем проекте мы верим, что ощущение 
дома должно начинаться задолго до входа 
в здание, именно поэтому при строитель-
стве дома мы потратили беспрецедентную 
сумму на благоустройство и озеленение: 
300  млн рублей. В  этот бюджет вошло 
масштабное озеленение и благоустрой-
ство территории в 0,4 га: было высажено 
более ста 20–25-летних крупномеров при-
везенных специально из Роттердама, око-
ло 1000  кустарников, разбито 150  цвет-
ников, оснащенных капельным поливом, 
установлены скамейки, смонтированы два 
фонтана, выполнено гранитное мощение, 
установлен итальянский свет»,— говорит 
госпожа Млодик.

Цена вопроса «В проекте ЖК 
”
FoRest 

Аквилон“ мы планируем создать экопарк 
площадью 17 тыс. кв. м. Он займет почти 
половину всего участка жилого комплек-
са. В  рамках проекта благоустройства 
группа 

”
Аквилон“ высадит более 1  тыс. 

кустарников, взрослых лиственных и 
хвойных деревьев, цветников, а также 
выполнит работы по ландшафтному ди-
зайну»,— рассказывает директор группы 
«Аквилон» Виталий Коробов.

Михаил Гущин, директор по маркетингу 
группы RBI, подсчитал, что в среднем за-
траты на благоустройство территории в 
проектах RBI составляют около 2% про-
изводственной себестоимости строитель-
ства. «Каждый жилой комплекс диктует 
свои решения, обусловленные конкрет-
ной концепцией проекта. Например, в ма-
лоэтажных поселках Mistola Hills и EcoCity, 
составляющих фактически один новый 
район в 7  км от Петербурга, мы отводим 

под озеленение 40% территории. В нашем 
новом проекте 

”
Созидатели“ необычным 

элементом озеленения станет 
”
зеленая 

комната“: своего рода 
”
секретный сад“, 

полностью скрытый зеленью от внешнего 
мира»,— делится он.

Дмитрий Низковский, вице-президент 
по девелопменту Glorax Development, рас-
сказал, что объем инвестиций в благо-
устройство территории «Первого кварта-
ла» проекта Ligovsky City, где создается 
городской сквер, составил около 40  млн 
рублей. «Кроме финансовой части, это 
еще и большая административная работа. 
Для выбора проекта мы совместно с коми-
тетом по градостроительству и архитекту-
ре Санкт-Петербурга проводили архитек-
турный конкурс, где рассмотрели четыре 
варианта планировки. Среди критериев 
определения победителя были соответ-
ствие художественных образов сложив-
шимся традициям города, взаимосвязь с 
историей места. Главное — функциональ-
ность пространства, его удобство и про-
думанное безопасное соседство пеше-
ходных и транспортных зон»,— говорит 
господин Низковский. 

Ирина Доброхотова, председатель 
совета директоров компании «Бест-
Новострой», указывает, что чаще всего 
новые зеленые зоны располагают в про-
ектах бизнес- и элит-класса, так как за-
траты на ландшафтные работы достаточ-
но высоки: по ее оценкам, разбить 1  га 
полноценного парка стоит как минимум 
30–50 млн рублей. Она приводит несколь-
ко примеров из столичного опыта озеле-
нения. «В Москве 

”
Группа ЛСР“ создала 

парк 
”
Тюфелева Роща“, который стал ча-

стью инфраструктуры крупного жилого 
проекта 

”
Зиларт“. Парк занял площадь 

10  га, в нем также есть пруд с системой 
очистки воды. Длина перголы (крытой 
прогулочной зоны) — 1,3  км. Собствен-
ный приватный английский сад площа-
дью 2  га предусмотрен в элитном проек-
те Knightsbridge Private Park. Еще более 
масштабный (24 га) парк намерен создать 

”
Донcтрой“ в столичном квартале Раменки 

(это один из наиболее активно застраива-
емых районов на западе Москвы). Дикий 
сад займет 1,5  тыс. кв.  м. Парк объеди-
нит в комплекс три проекта 

”
Донстроя“: 

ЖК комфорт-класса 
”
Огни“, ЖК бизнес-

класса 
”
Событие“ и элитное жилье 

”
Река“. 

К  началу работ планируют приступить в 
2021 году»,— рассказывает эксперт. n

Препятствием для дополнительного озеленения зачастую являются границы земельного  
участка: при планировании посадок деревьев и кустарников необходимо учитывать расположе-
ние инженерных сетей и коммуникаций под землей
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Люксовый локомотив Благодаря удобному 
расположению, наличию качественных помещений и парковочной зоне  
Старо-Невский проспект стал центром притяжения для люксовых операторов. 
Концентрация премиальных брендов в одном месте способствует росту  
трафика и повышает статус района. Fashion-ритейлеры продолжат рассматривать 
Старо-Невский в качестве приоритетной локации, но спрос с их стороны будет 
ограниченным, предупреждают аналитики. Михаил Кузнецов

В последние несколько лет Старо- 
Невский проспект превратился в главную 
бутиковую улицу Петербурга. На отрезке 
от площади Восстания до Александро-
Невской лавры сформировался модный 
квартал, который населяют такие люксо-
вые бренды, как Chanel, Louis Vuitton, Dior, 
Valentino, Fendi. По данным Knight Frank 
St. Petersburg, каждый четвертый аренда-
тор улицы является fashion-ритейлером, 
что делает ее одним из основных торговых 
коридоров города. Соперничать с ним по 
этому показателю может только Большой 
проспект Петроградской стороны. Поми-
мо бутиков одежды, локация интересна 
магазинам ювелирных украшений и часов: 
улица пополнилась такими арендаторами, 
как Rolex, Bvlgari, Omega, перечисляет 
руководитель отдела торговой недвижи-
мости Knight Frank St.  Petersburg Анна  
Лапченко.

Завести моду Формирование Старо-
Невского как торгового коридора люксо-
вых брендов началось в 2012 году, когда 
Babochka Group открыла мультибрендо-
вый магазин на Невском, 152, напомина-
ет директор департамента торговой не-
движимости Colliers International Ирина 
Царькова. Следующий виток в развитии 
люксовой зоны начался в 2017 году, когда 
в эту локацию пришли Dior, Louis Vuitton, 
Bvlgari, отмечает она. Интерес ритейлеров 
к Старо-Невскому проспекту и его вос-
приятие в качестве локации размещения 
люксовых брендов подстегнул переезд 
c Большой Конюшенной улицы бутика 
Louis Vuitton, полагает госпожа Лапченко. 
Эту часть Невского проспекта отличает 
большая протяженность по сравнению с 
Большой Конюшенной улицей и наличие 
подходящих помещений с витринами, об-
ращает внимание аналитик.

Исполнительный директор Babochka 
Group Дмитрий Пряников называет пре-
имуществом Старо-Невского проспекта 
его расположение. С одной стороны, он 
находится близко к центру, но при этом 
удален от парадной части Невского, где 
высока концентрация туристов, замечает 
он. «Состоятельный клиент, который при-
ходит сделать дорогую покупку, не хочет 
пересекаться с автобусами китайских ту-
ристов. Для него важна возможность со-
вершить покупку камерно и индивидуаль-
но»,— объясняет он. 

Еще одним преимуществом района 
эксперты называют возможность при-
парковаться. В отличие от Большого 
проспекта Петроградской стороны, на 
Старо-Невском проспекте не такой вы-
сокий автомобильный трафик, говорит 
руководитель отдела исследований и кон-
салтинга IPG.Estate Валерий Трушин. «Для 
люкса не важны ни случайные посетители, 

ни высокий автомобильный и пешеходный 
трафик, зато крайне важна возможность 
оставить машину около магазина»,— кон-
статирует он. 

Основным недостатком Старо-Невско-
го проспекта является отсутствие развле-
кательной зоны притяжения, которая есть 
на Большой Конюшенной улице и Боль-
шом проспекте Петроградской стороны, 
считает госпожа Лапченко. Это связано с 
тем, что локация начала развиваться отно-
сительно недавно, уточняет она. 

Растущая популярность Старо-Невско-
го проспекта со стороны премиальных 
игроков привела к увеличению ставок 
аренды и уменьшению количества лик-
видных вакантных помещений, констати-
рует госпожа Лапченко. На конец 2017 
года доля свободных помещений снизи-
лась почти вдвое в сравнении с началом 
года, при этом ротация арендаторов этой 
локации увеличилась на 5,9%, до 20,6%, 
оценивает она. «Во многом это косну-
лось помещений с витринами и открытой 
планировкой, откуда люксовые бренды 
вытеснили магазины масс-маркета, ушед-
шие в локации с более доступными став-
ками»,— комментирует эксперт. 

По уровню ставок локация сейчас уве-
ренно опережает Большую Конюшенную 
улицу и Большой проспект П.С. Наиболее 
ликвидные и дорогостоящие помещения 
в этой локации обходятся арендатору на 

10% выше, чем на Большой Конюшенной 
и на 52% выше, чем на Большом проспек-
те, подсчитала госпожа Лапченко. 

Ассоциативное мышление Не-
смотря на дорогую аренду, интерес мод-
ных брендов к локации сохраняется. Не-
давно на Старо-Невском открылся бутик 
Breitling, а итальянский люксовый бренд 
Brunello Cucinelli арендовал здесь пло-
щади для переезда с Большой Конюшен-
ной улицы. Концентрация премиальных 
брендов в одном районе выгодна всем, 
отмечает управляющий бутиком Bvlgari в 
Петербурге Алексей Ким. «Это упрощает 
процесс выбора, поскольку клиент может 
приехать в одно место и найти там все, что 
ему нужно. Остальное — вопрос конку-
ренции, которая заключается в том, чтобы 
быть сильнее соседа и предложить такой 
сервис, чтобы выбор упал в вашу сторо-
ну»,— поясняет он. 

Расположенные поблизости бутики 
взаимодополняют друг друга, соглашает-
ся господин Пряников. «Когда где-то по-
является люксовый оператор, то вокруг 
него формируется клиентский трафик. 
И открыв новый бутик поблизости, мож-
но получить синергию. Кто-то предпо-
читает Chanel, кто-то Louis Vuitton, кто-то 
Valentino, но это все равно работает на 
всех. Клиенты посещают бутики целевым 
образом и могут заглянуть в соседний ма-
газин или через дорогу»,— указывает он. 

В прошлом году основные fashion-
ритейлеры создали некоммерческую ор-
ганизацию «Староневский проспект» для 
повышения привлекательности района в 
качестве места для премиального шопин-
га. Для решения этой задачи премиаль-
ные бренды намерены заниматься благо-
устройством улицы, проводить культурные 
мероприятия, а также продвигать Старо-
Невский проспект с помощью наружной 
рекламы, сотрудничества с известными 
блогерами и включения в туристические 
маршруты. За счет этих мероприятий 
участники рассчитывают увеличить еже-
дневный трафик района с 6 до 10 тыс. 
человек. Согласно презентации проекта, 
основной аудиторией этой зоны являют-
ся россияне — 63%, еще 37% составляют 
иностранцы. 

В 2020 году структура посетителей по-
менялась, поскольку поток иностранных 
туристов из-за пандемии резко снизился, 
отмечает Дмитрий Пряников. Но при этом 
произошло их замещение петербуржцами 
и жителями других российских городов, 
на долю которых теперь приходится око-
ло 80% в структуре трафика, добавляет 
он. В этом году наблюдался сильный вну-
тренний туризм, в Петербург приезжало 
большее количество клиентов из Москвы 
и других регионов, например, Сочи или 

Владивостока, подтверждает Алексей 
Ким. Кроме того, часть клиентов, которые 
обычно летом уезжали из Петербурга, 
остались в городе, что тоже поддержало 
бизнес, подчеркивает он. 

По словам господина Пряникова, даже в 
условиях пандемии посещаемость магази-
нов на Старо-Невском проспекте немного 
выросла по сравнению с прошлым годом, 
тогда как показатели бутика Babochka в 
гранд-отеле «Европа», который зависит 
от туристического трафика, снизились. 
Люксовый сегмент всегда меньше снижа-
ет продажи, чем масс-маркет, утверждает 
он: «В кризис хорошо продаются дорогие 
машины, недвижимость, если она стояла 
в плане, одежда. Условно говоря, если у 
человека был 1 млрд, а стало 500 млн, то 
от этого он не будет менять свои привычки 
и все равно останется богатым». 

Тем не менее часть работающих на Ста-
ро-Невском проспекте fashion-ритейлеров 
все же не выдержала последствий пан-
демии. По информации Knight Frank 
St. Petersburg, из-за ограничительных мер, 
связанных с пандемией, в первой полови-
не 2020 года доля свободных площадей в 
торговой зоне увеличилась с 7,6 до 12,7%. 
В числе закрытых магазинов одежды и об-
уви — St-James, «Дикая орхидея» и Free 
Lance, замечает Анна Лапченко. Согласно 
подсчетам Colliers International, по итогам 
третьего квартала на Старо-Невском на-
блюдалась самая высокая доля свободных 
площадей — 18%. Закрытия коснулись в 
том числе и fashion-ритейла, к примеру,  
TJ Collection сменил супермаркет «Аро-
матный мир», отмечают в компании. 

В текущей ситуации довольно слож-
но спрогнозировать, каким будет спрос 
люксовых ритейлеров на помещения на 
Старо-Невском проспекте, указывает го-
спожа Царькова. Но если кто-то из них 
примет решение об открытии магазина в 
Петербурге, то в первую очередь будет 
рассматривать именно эту локацию, по-
скольку премиальные бренды выбирают 
соответствующее соседство, прогнози-
рует эксперт. Принцип локализации про-
должит работать, подтверждает господин 
Ким: «При наличии правильных поме-
щений значимые бренды будут заходить 
именно в эту зону, поскольку понимают, 
что где мы — там и клиенты. Главное — 
дождаться понятной ситуации».

При этом масштабного интереса со 
стороны люксовых ритейлеров к Петер-
бургу и Старо-Невскому проспекту в част-
ности ожидать не стоит, настаивает госпо-
дин Трушин. В городе обычно открывается 
один-два магазина люкс-сегмента в год, и 
предпосылок для изменения ситуации нет, 
поскольку спрос на люксовые товары сре-
ди обеспеченных жителей не такой высо-
кий, резюмирует он. n

Формирование Старо-Невского как торгового коридо-
ра люксовых брендов началось в 2012 году
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«Уголок протеста  
безумию, которое  
уже наступило»  
Жизнь бизнесмена Романа Степанова тесно переплете-
на с рок-музыкой, это и вдохновило его на создание 
бара и ресторана The Right Place. В заведении также на-
ходится музей мирового рока. Его основой стала кол-
лекция, которую Роман Степанов собирал более десяти 
лет. В интервью корреспонденту Guide Ольге Белых  
он рассказал об особенных экспонатах, любимом  
блюде Би Би Кинга и о своем отношении к пандемии.

GUIDE: Расскажите о The Right Place. Поче-
му вы выбрали такую необычную концеп-
цию для вашего заведения?
РОМАН СТЕПАНОВ:The Right Place создава-
лось как место, в котором хотелось бы 
прежде всего бывать самому. Если кратко, 
то наша концепция звучит как old school. 
Она наиболее понятна и близка мне по 
духу. Это то, чего не хватает в современ-
ном мире. Наш собственный маленький 
уголок протеста безумию, которое уже 
наступило, но мы пока держим оборону. 
Многие назовут меня ретроградом, но мне 
плевать. Сначала мы открыли рок-бар, 
спустя два года появились ресторан, му-
зей мирового рока и магазин коллекцион-
ного винила и рок-артефактов.
G: Каким был объем инвестиций в этот  
проект?
Р. С.: В общей сложности в The Right Place 
с начала его создания до того, что мож-
но увидеть сейчас, было вложено около 
50  млн рублей без учета стоимости кол-
лекции и моего мотоцикла, что стоит у 
сцены.
G: Соответствует ли меню ресторана его 
формату?
Р.  С.: Да. Мы старались не зацикливаться 
на современных, модных тенденциях и 
включить в его состав понятную, сытную и 
вкусную еду. У нас есть блюда, связанные 
c определенными песнями или музыкан-
тами. Например, за основу тартара из ло-
сося взят райдер Би Би Кинга, где всегда 
присутствовали свежий лосось, авокадо 
и ряд других ингредиентов. Разница за-
ключается лишь в том, что музыкант про-
сил их подавать отдельно. А раздел супов 
называется Dark Side of the Spoon. Так мы 
обыграли название одного из лучших аль-
бомов Pink Floyd.
G: Кто из известных людей у вас выступал 
или бывал в гостях?
Р. С.: Список довольно большой. К приме-
ру, экс-вокалист Deep Purple и Rainbow 
Джо Линн Тернер, основатель Accept и 
U.D.O. Удо Диркшнайдер, лидер группы 
«Пилот» Илья Черт, легенда русского 
рока Настя Полева, создатель «Калино-
ва моста» Дмитрий Ревякин, почти все 
музыканты первого состава «Алисы», 
экс-вокалист «Арии» Артур Беркут, груп-
пы Rage, Bonfire, легендарные бразильцы 
Sepultura и многие другие. Кто-то из них 
выступает на нашей сцене, а кто-то про-

сто бывает в гостях. Так, один из лиде-
ров группы «Король и Шут» и основатель 
«КняZz» Андрей Князев отмечал у нас 
45 лет.
G: Важное место занимает музей мирового 
рока. Как долго вы собирали коллекцию?
Р.  С.: Я начал ее собирать лет за десять 
до появления мысли об открытии заведе-
ния. Первым экспонатом стала виниловая 
пластинка The Number of the Beast от Iron 
Maiden. Ее я привез в качестве сувенира 
из путешествия по Мексике. Хотя это не 
очень редкий экземпляр, но он положил 
начало коллекции. Сейчас можно сказать, 
что она одна из самых крупных и интерес-
ных в России.
G: Музей создавался для увеличения тра-
фика посетителей ресторана или как са-
мостоятельный бизнес-проект?
Р.  С.: The Right Place вообще сложно на-
звать бизнес-проектом в традиционном 
смысле этого слова. Если бы изначально 
стояла задача максимально эффективно 
использовать 50  млн рублей, то вряд ли 
я бы выбрал этот формат и общепит во-
обще. Как я уже сказал, просто хотелось 
создать место, куда было бы приятно при-
ходить самому. Что касается музея, то мне 
хотелось поделиться частью истории с 
теми, кому это интересно, так как хранить 
экспонаты штабелями дома на полках нет 
никакого смысла. Так появилась идея его 
создания, к тому же он полностью вписы-
вается в концепцию заведения. Так что 
мыслей по поводу коммерческой состав-
ляющей не возникало. Тем более все же-
лающие могут прийти и посмотреть кол-
лекцию бесплатно. 
G: Какой экспонат коллекции является са-
мым дорогим?
Р.  С.: Он пока не выставлен, так как надо 
найти для него безопасное место и под-
ходящее оформление. Это английская 
промокопия альбома Pink Floyd Dark Side 
of the Moon, которая никогда не попадала 
в свободную продажу. Это самый первый 
тираж, выпущенный для презентации аль-
бома. Пластинка раздавалась в качестве 
подарка журналистам и гостям вечеринки, 
посвященной этому событию. Это редчай-
ший экземпляр. Ценность его повышает 
и то, что он подписан всеми музыканта-
ми Pink Floyd. Примерная оценочная сто-
имость на аукционе стартует от $50 тыс. 
(3,8 млн рублей по нынешнему курсу.— G).

G: А из представленных в музее экспона-
тов у какого наиболее высокая стоимость?
Р.  С.: Это первый альбом The Jimi Hendrix 
Experience Are You Experienced с промо-
карточкой и автографами всех музыкан-
тов. Его цену определить сложно: сама 
пластинка без промокарточки стоит не 
меньше $5  тыс. (380  тыс. рублей), а хо-
рошо сохранившийся автограф Джими 
Хендрикса — $10 тыс. (760 тыс. рублей). 
Так что, учитывая такую редкую и полную 
комплектность и отличное состояние, о 
конечной стоимости остается только фан-
тазировать.
G: Продолжая тему коллекции, расскажите 
о том, какой из ее предметов представля-
ет наибольшую ценность лично для вас?
Р. С.: В музее их несколько. Это пластин-
ка группы ДДТ «Мир номер ноль», под-
писанная Юрием Шевчуком. Он ее пода-
рил на сцене «Юбилейного» Илье Черту 
на двадцатилетие группы «Пилот», а на 
следующий день Илья передал ее в му-
зей. Любимый экспонат моей супруги 
— брошка вокалиста группы Rainbow 
Ронни Джеймса Дио. Это вещь, от ко-
торой, как и от всего творчества этого 
великого музыканта, исходит особое 
тепло. Ну и, пожалуй, DVD с видеозапи-
сью концерта группы U.D.O. с немецким 
военным духовым оркестром, который 
Удо Диркшнайдеру передала звукоза-
писывающая компания. Когда мы были у 
Удо в гостях в его доме на Ибице, после 
просмотра этого концерта он подарил 
DVD нам с женой.
G: Продаются ли ваши экспонаты?
Р. С.: Ответить на этот вопрос можно толь-
ко после того, как за них предложат цену. 
Но если обобщить, лучше сказать, что 
купить можно далеко не все. Потому что 
я не представляю себе цену, за которую 
можно продать, например, упомянутую 
пластинку Джими Хендрикса ввиду ее уни-
кальности. Даже если бы мне за нее пред-
ложили $1 млн, я, пожалуй, не стал бы го-
ворить о сделке.
G: Одновременно с музеем открылся и 
магазин коллекционного винила и рок-
артефактов. Для чего создавался этот 
проект?
Р.  С.: Когда набирается коллекция подоб-
ного масштаба, значительная ее часть 
подлежит продаже или обмену. Магазин 
— один из немногих инструментов, соз-

данный для привлечения целевой аудито-
рии. Человек, которому интересна коллек-
ционная пластинка стоимостью от 30 тыс. 
рублей в жанре классического рока или 
его производных, это на 100% наш гость. 
И, заходя к нам для пополнения собствен-
ной коллекции, скорее всего, он заинте-
ресуется заведением и будет приходить 
сюда с друзьями.
G: Предлагаю перейти к более приземлен-
ной теме. Как на вашей деятельности от-
разилась пандемия?
Р. С.: О какой именно пандемии идет речь? 
Пандемия — это необычно сильная эпиде-
мия, распространившаяся на территории 
нескольких стран или всего континента и 
захватившая большую часть населения. 
И  где она? Для того чтобы назвать рас-
пространение COVID-19 хотя бы эпидеми-
ей, заразившихся должно быть не менее 
30–40% от всего населения. Я за то, чтобы 
не подменять понятия.
G: Но ситуацию с COVID-19 пандемией на-
звала Всемирная организация здравоох-
ранения (ВОЗ).
Р.  С.: ВОЗ целенаправленно путает по-
нятия, преследуя определенные цели, 
оценку которым я давать не буду. Так что, 
если говорить о пандемии, я лишь вижу 
пандемию борьбы со здравым смыслом, 
пандемию массовой глупости и полное от-
сутствие критического мышления.
G: В таком случае насколько, на ваш 
взгляд, существующие требования к об-
щепиту со стороны Роспотребнадзора яв-
ляются обоснованными?
Р.  С.: Мерами безопасности должно быть 
чтение умных книжек, развитие анали-
тических способностей, забота о физи-
ческом и духовном здоровье, причем со-
вершенно другими методами. При этом 
мы, естественно, выполняем все утверж-
денные требования по борьбе со здравым 
смыслом. Потому что проще поставить 
антисептик и обязать всех сотрудников 
ходить в масках, чем доказывать в право-
вом поле, что ты не верблюд.
G: Есть ли у вас планы по созданию сети 
подобных ресторанов или вы считаете, 
что этот проект не стоит тиражировать?
Р.  С.: Мы — не проект. Наше заведение 
уникально в своем роде, и это не толь-
ко мое мнение. А  в мире не может быть 
двух одинаковых и при этом уникальных 
вещей.  n
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