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АННОТАЦИЯ
Введение. Рассмотрен вопрос конкуренции на  современном российском рынке жилой недвижимости. Изучению 
подвергнут малоизученный аспект — выбор лексических средств и форм, способствующих лучшим продажам.
Материалы и  методы. Материалами исследования послужили работы отечественных и  зарубежных авторов, 
а также информация официальных сайтов, проспектов, наружной рекламы, ряда крупнейших застройщиков, дей-
ствующих на территории Москвы и Московской области. Использованы методы: наблюдение, описание, опрос, ко-
личественно-статистический анализ, сравнительно-сопоставительный анализ, структурный анализ, семантико-сти-
листический анализ, частотный анализ и др.
Результаты. Изучено влияние языкового образа на ценообразование и популярность у покупателей на рынке жилой 
недвижимости. Анализ предложений крупнейших застройщиков, действующих в Москве и Московской области, под-
твердил предположение о том, что лучшим продажам, а также формированию более высоких цен способствует ис-
пользование иностранных слов в названиях жилых комплексов (ЖК), иностранных заимствований для обозначения 
помещений и пространств (lounge-зона, плей-хаб, коворкинг), эпитетов «клубный дом» и др.
Выводы. Языковые образы в названиях, описании и рекламе ЖК сегодня являются эффективным инструментом повы-
шения их конкурентоспособности, лучшего продвижения на рынке и выгодных продаж по более высоким ценам. В каче-
стве дискуссионного положения выдвинута идея о том, что есть и оборотная сторона данного явления: языковой образ, 
формирующий представление о ЖК как об элитарном, закрытом, доступном лишь узкому кругу проживающих, и одно-
временно самодостаточном, предоставляющим им не только жилье, но и широкий спектр социально-бытовых услуг и де-
ловое пространство, приводит к изолированности и своего рода анклавности таких комплексов. В наши дни происходит 
асоциализация обитателей ЖК, распространение образа жизни, не предполагающего лишних контактов с внешним ми-
ром, что означает формирование новой парадигмы в жилищном строительстве и новой урбанистической философии.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: рынок недвижимости, новостройки, маркетинг в строительстве, конкуренция, реклама на рын-
ке жилой недвижимости, языковые образы в названиях жилых комплексов
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ABSTRACT
Introduction. The authors of the paper studied the issue of competition in the modern Russian market of the residential real 
estate. A little-studied aspect — the choice of the lexical means and forms contributing to better sales — is studied.
Materials and methods. Works of domestic and foreign authors, as well as the content from official websites, prospects, 
outdoor advertizing and information from some of the largest developers operating in Moscow and Moscow region were 
considered as the materials of the research. The authors used such methods as observation, description, poll, quantitative 
statistical analysis, comparative analysis, structural analysis, semantic-stylistic analysis, frequency analysis, etc. 
Results. The authors studied the influence of language image on pricing and popularity among buyers in the market 
of the residential real estate. The analysis of offers of the largest developers operating in Moscow and Moscow region con-
firmed the assumption that the best sales, as well as the formation of higher prices, are promoted by the use of foreign words 
in the names of housing estates, foreign loan words to denote rooms and spaces (“lounge zone”, “play-hub”, co-working), 
epithets like “club house”, etc.
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Conclusions. As the result of the conducted research, the authors made the conclusion, that language images in names, 
in the description and advertizing of housing estates are an effective instrument to increase their competitiveness, better 
market promotion and profitable sales at higher prices. The idea that there is also a downside to this phenomenon and it is 
put forward as a debatable point: the language image, which forms an image of the housing estate as elite, closed, acces-
sible only to a narrow circle of residents, and at the same time self-sufficient, providing them not only with housing, but also 
with a wide range of social and domestic services and even business space, leads to isolation and some kind of enclave in 
such complexes. Nowadays there is an a desocialization of the residents of housing estates, spreading a lifestyle that does 
not involve unnecessary contacts in the “outside world”, and in fact, that means the formation of a new paradigm in housing 
construction and a new urban philosophy.

KEYWORDS: real estate market, newly constructed buildings, marketing in construction, the competition, advertizing in  
the market of the residential real estate, language images in names of housing estates
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ВВЕДЕНИЕ 

Конкуренция  — важный фактор в  экономи-
ческой сфере. Одним из способов повысить конку-
рентоспособность продукта является проведение 
рекламной кампании, грамотно воздействующей 
на целевую аудиторию и нацеленной на обеспечение 
высокого уровня продаж. Рекламный текст, помимо 
визуальной составляющей, включает вербальную 
составляющую. Строительная компания, предъявляя 
тот или иной строительный объект, выбирает марке-
тинговую стратегию, способствующую повышению 
продаж, а перед разработчиками рекламы встает во-
прос о выборе лексических средств и форм, привле-
кающих потенциальных покупателей. 

Каждая социально-экономическая ситуация 
диктует новые языковые формы, которые должны 
соответствовать требованиям и желаниям потен-
циальных покупателей. Современные языковые 
образы, вступив в конкуренцию с традиционными, 
нередко выигрывают благодаря своей выразитель-
ности. Язык рекламы жилых комплексов отражает 
языковой вкус современного потребителя и может 
ускорить продвижение товара на рынке. 

В названиях жилых комплексов (ЖК) исполь-
зуется немало метафор и аллюзий, воздействующих 
на эмоциональную сферу, например «Авеню 77», 
«TopHILLS», «iLove», «Discovey», «River Sky», 
«City Park», «Нормандия», «Сакраменто». С точ-
ки зрения маркетинга эти названия эффектны и, 
как следствие, способны привлечь потенциальных 
клиентов. Конкуренция на рынке жилья спровоци-
ровала использование заимствований, а в некоторых 
случаях и варваризмов, нестандартных языковых 
образов с целью эмоционального воздействия на це-
левую аудиторию.

На названия ЖК влияет как технический про-
гресс, так и сдвиг культурных ориентиров. Реклама 
как маркетинговая коммуникация представляется 
формой продвижения товара и стимулирования его 
продажи. Названия ЖК служат одновременно и ре-
кламой и формируют эстетико-стереотипные обра-
зы, воспринимаемые как неделимое единство. 

Рекламный текст является креолизованным, 
включающим языковую и визуальную составляю-
щие. Выразительность и яркость заголовка рекламно-
го текста — залог успеха всей PR-кампании. Именно 
поэтому ЖК даются «кричащие», запоминающиеся 

Рис. 1. Расположение ЖК «Сакраменто»
Fig. 1. Location of Нousing estate “Sacramento”
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названия. Очевидно, что название ЖК «Нормандия» 
выглядит достойнее, впечатляюще и результативнее, 
нежели только информация, что некий ЖК находит-
ся на Тайнинской ул. (СВАО, Москва). Другой при-
мер — жилой комплекс с «говорящим» названием 
«Сакраменто» не произвел бы благоприятного впе-
чатления, если бы была просто распространена ин-
формация о том, что фактически это жилье эконом-
класса, без отделки, расположенное в Московской 
области посреди дачного поселка; от Москвы при-
мерно 1 ч 40 мин езды на автомобиле, от железнодо-
рожной станции Балашиха — 50 мин езды, ближай-
ший маршрут общественного транспорта в сторону 
Балашихи и Москвы — трасса М7 (рис. 1).

Использование в названиях ЖК англицизмов — 
это, с одной стороны, дань моде [1], с другой — мар-
кетинговый ход. Требования, предъявляемые к ней-
мингу, должны способствовать хорошим продажам, 
быть запоминающимися и оригинальными. Для луч-
шего запоминания рекламы ее основная часть долж-
на быть написана лаконично, без технических тер-
минов, а слоган, содержащий главный рекламный 
аргумент, — быть наиболее выразительным. Текст, 
как правило, сопровождается изображением, допол-
няющим рекламный образ. Таким образом, соедине-
ние текста с содержательным зрительным образом 
создает коммуникативно-смысловое единство.

Авторы статьи исследовали, как применение язы-
ковых образов влияет на реакцию потребителя, спо-
собствует продвижению объекта на рынке недвижи-
мости, какова взаимосвязь между ценообразованием 
на жилье в новостройках и названиями ЖК. 

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ 

Теоретическую базу исследования составили 
работы отечественных и зарубежных авторов, по-
священные рынку недвижимости, маркетингу, ре-
кламе [2–11]. Одновременно принимались во вни-

мание работы в области прикладного языкознания1 
[1, 12–18].

Авторами статьи проанализировано содержа-
ние официальных сайтов, проспектов, а также на-
ружной рекламы и информации ряда крупнейших 
застройщиков. В  качестве объекта исследования  
выступили новостройки от различных застройщиков, 
действующих на территории Москвы и Московской  
области.

При подготовке статьи использованы такие ме-
тоды, как  наблюдение, описание, опрос, количе-
ственно-статистический анализ, сравнительно-
сопоставительный анализ, структурный анализ, 
семантико-стилистический анализ, частотный ана-
лиз, метод аналогии и др.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

При изучении названий, применяемых для ЖК, 
выставленных на рынок в Москве либо недавно рас-
проданных, авторы выявили ряд закономерностей.

В названиях жилых комплексов нередко встре-
чаются названия мест застройки: «Западное Ту-
шино», «Речной». В  последние два десятилетия 
популярность приобрели названия с использовани-
ем англицизмов. Как правило, заимствования при-
сутствуют в названиях ЖК сегментов «Комфорт+» 
и «Премиум». Так, появились комплексы City Sky, 
River, Residence, House, De Luxe. В названии ЖК 
часто встречаются русско-английские комбинации, 
например Фили City, Клубный дом Smolensky, ЖК 
Barkli Park, ЖК WellHouse на Ленинском, Chekhov, 
Bunin, White Khamovniki. 

Были проанализированы предложения застрой-
щиков Москвы и Московской области, выставив-
ших на продажу наибольшее количество квартир 
(табл. 1).

1 Macmillan Dictionary and Thesaurus: Free English Diction-
ary Online. URL: http://www.macmillan.dictionary.com/

Табл. 1. Топ-50 продавцов и застройщиков Москвы и Подмосковья по количеству предложений на рынке и анализ 
их предложений (составлено авторами2)
Table 1. Top-50 sellers and developers in Moscow and Moscow region according to the quantity of offers in the market  
and the analysis of their offers (compiled by the authors2)

Компании-застройщики 
Project developers

Количество квартир, 
выставленных 

на продажу 
по состоянию 

на 3-й квартал 2023 г.
Quantity of apartments 

offered for sale in  
the 3rd quarter, 2023

Место 
в рейтинге 

популярности
Place in 

popularity rating

Особенности наименований ЖК
Features of housing estates naming

Русскоязычные
Russian-language 

names

Иноязычные 
или комбинированные 

с использованием 
иностранных слов

Foreign-language names 
or combined names with 
the use of foreign words

ПИК / PIK 19 186 2 47 3
А101 11 860 7 14 4
Группа «Самолет»
“Samolet” Group 8896 Ниже 100

Below 100 29 1

2 По данным Новострой-М. URL: https://www.novostroy-m.ru
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Продолжение табл. 1 / Continuation of the Table 1

Компании-застройщики 
Project developers

Количество квартир, 
выставленных 

на продажу 
по состоянию 

на 3-й квартал 2023 г.
Quantity of apartments 

offered for sale in  
the 3rd quarter, 2023

Место 
в рейтинге 

популярности
Place in 

popularity rating

Особенности наименований ЖК
Features of housing estates naming

Русскоязычные
Russian-language 

names

Иноязычные 
или комбинированные 

с использованием 
иностранных слов

Foreign-language names 
or combined names with 
the use of foreign words

ГК ФСК / FSK GC 4361 19 30 14
Группа ЛСР / LSR Group 3379 15 7 4
МИЦ / MIC 3326 17 10 7
MR Group / MR Group 2790 3 13 2
Донстрой / Donstroy 1606 1 9 6
ГК «Гранель» / “Granel” GC 1601 6 26 12
Level Group 1445 4 4 11

Главстрой / Glavstroy 1441 Ниже 100
Below 100 15 4

ГК «Основа» / “Osnova” GC 1376 39 7 11
Кортрос ГК / Kortros GC 1343 12 7 6
Seven Suns Development 1106 45 4 1

INGRAD 1062 Ниже 100
Below 100 18 12

Sminex-Интеко
Sminex-Inteko 1039 16 9 21

РосЕвроСити / RosEuroCity 1027 Ниже 100
Below 100 3 0

Группа «Эталон»
“Etalon” Group 1009 5 33 20

DOGMA 935 62 0 1
СЗ Стройком 1
SD Stroycom 1 795 52 1 0

Профи-Инвест / Profi-Invest 788 13 6 5
Концерн «Русич»
Concern “Rusich” 734 41 3 0

3-RED 720 32 9 1
Концерн «КРОСТ»
Concern “KROST” 705 9 9 17

Спутник / Sputnik 664 Ниже 100
Below 100 1 0

Абсолют Недвижимость
Absolut Real Estate 648 8 7 1

AFI Development 636 10 2 9
ООО СЗ ГАРАНТ-ИНВЕСТ
LLC SD GARANT-INVEST 630 60 1 0

РГ — Девелопмент
RG — Development 628 34 12 2

АО «Центр-Инвест»
JSC “Centre-Invest” 559 28 6 7

ООО «СЗ Град Домодедово»
LLC “SD Grad Domodedovo” 535 Ниже 100

Below 100 1 0

FORMA 533 11 0 6
Специализированный 
застройщик «Аверус» 
Specialized developer “Averus”

527 Ниже 100
Below 100 1 0

ТехноСтройОлимп
TechnoStroyOlymp 460 Ниже 100

Below 100 6 3

Capital Group 448 78 14 18
СИТИ21 / CITY21 427 21 5 7
ГК Пионер / Pioneer GC 398 18 3 20
Группа Родина 
Rodina Group 361 51 2 1
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Анализ предложений 50 крупнейших застрой-
щиков демонстрирует активное использование 
иноязычных названий или комбинированных с ис-
пользованием иностранных слов (табл. 1, рис. 2), 
и нередко именно те, кто пользуется этим инстру-
ментом, выигрывают в  рейтинге популярности 
у покупателей. Причем застройщик «Донстрой», 
который многие свои новостройки позиционирует 
как элитные, активно применяет эффектные языко-
вые образы и обогнал по популярности у покупате-
лей даже такого гиганта, как ПИК. 

Тенденции в  нейминге в  сфере жилищного 
строительства в РФ таковы, что из 50 застройщиков, 

предлагающих в настоящее время наибольшее коли-
чество квартир на продажу, 30 выбрали в качестве 
своего названия либо иноязычное слово, либо ком-
бинацию русских и иностранных слов. 256 жилых 
комплексов, представленных на  рынке недвижи-
мости (т.е. 39,4 % от общего объема предложений 
застройщиков), носят иноязычное либо комбиниро-
ванное название [19]. 

Замечено, что зачастую цены на квартиры в ЖК, 
которые не отличаются ни выгодным расположением, 
ни выигрышным видом из окон, ни удачным окруже-
нием (парки, исторические объекты, достопримеча-
тельности, культурные объекты и др.), ни развитой 

Окончание табл. 1 / End of the Table 1

Компании-застройщики 
Project developers

Количество квартир, 
выставленных 

на продажу 
по состоянию 

на 3-й квартал 2023 г.
Quantity of apartments 

offered for sale in  
the 3rd quarter, 2023

Место 
в рейтинге 

популярности
Place in 

popularity rating

Особенности наименований ЖК
Features of housing estates naming

Русскоязычные
Russian-language 

names

Иноязычные 
или комбинированные 

с использованием 
иностранных слов

Foreign-language names 
or combined names with 
the use of foreign words

ООО «Минские холмы» 
LLC “Minsk Hills” 348 Ниже 100

Below 100 0 1

СЗ Инвест Груп / SD Invest 
Group 323 Ниже 100

Below 100 2 0

ДМ Холдинг / DM Holding 311 Ниже 100
Below 100 2 0

Apsis Globe (Апсис Глоб) 
Apsis Globe (Apsis Globe) 300 Ниже 100

Below 100 1 1

ООО «ТКС Риэлти» 
LLC “TKS Realty” 297 Ниже 100

Below 100 1 0

RDI (АрДиАй) / RDI 288 14 5 0
КомфортИнвест
ComfortInvest 285 Ниже 100

Below 100 0 1

TEKTA GROUP  271 74 3 12
IKON-Development 265 42 2 1

Regions Development 258 Ниже 100
Below 100 2 1

Messier Group 242 Ниже 100
Below 100 0 1

St Michael 226 Ниже 100
Below 100 1 1

Рис. 2. Соотношение числа застройщиков, использующих русскоязычные и иностранные (комбинированные) названия 
своих компаний (a), и числа русскоязычных и иностранных (комбинированных) названий объектов (b)
Fig. 2. Ratio of quantity of the developers using Russian names and foreign (combined) names of their companies (a), and 
quantity of Russian names and foreign (combined) names of objects (b)

20

30

Компании-застройщики с русскими названиями
Project developers with Russian names

Компании-застройщики с иноязычными 
(комбинированными) названиями
Project developers with foreign 
language (combined) names

393

256

Жилые комплексы с русскими названиями
Residential complexes with Russian names 

Жилые комплексы с иноязычными 
и (или) комбинированными названиями
Residential complexes with foreign language 
and/or combined names 

a b



Е.Ю. Васильева, М.Г. Даниелян

320

В
ес

тн
и

к 
М

ГС
У 

• I
SS

N
 1

99
7-

09
35

 (P
rin

t) 
IS

SN
 2

30
4-

66
00

 (O
nl

in
e)

 • 
Т

ом
 1

9.
 В

ы
пу

ск
 2

, 2
02

4 
V

es
tn

ik
 M

G
S

U
 • 

M
on

th
ly

 J
ou

rn
al

 o
n 

C
on

st
ru

ct
io

n 
an

d 
Ar

ch
ite

ct
ur

e 
• V

ol
um

e 
19

. I
ss

ue
 2

, 2
02

4

инфраструктурой, практически приближаются к цене 
в ЖК, расположенных в более престижных районах 
города, но не имеющих выигрышных названий. 

Другой пример — аналогичные в архитектурно-
планировочном аспекте и по расположению на карте 
города ЖК стоят дороже, если в их название входят 
иноязычные слова, претендующие на изысканность, 
элитарность. Некоторые сравнения показаны на рис. 3  
в менее престижных районах.

Строго говоря, группа «ПИК», ввиду масштабов 
своей деятельности, могла бы быть исключена из ста-
тистического анализа при изучении данной тенден-
ции, однако и среди объектов этого застройщика есть 
определенные закономерности: например, 1 м2 в ком-
плексе с претенциозным названием ЖК Vangarden 
(м. Аминьевская, ЗАО) стоит 466 087 руб., в аналогич-
ном по качеству строительного объекта ЖК «Большая 
Очаковская 2» (м. Аминьевская) — 432 146 руб., а 1 м2 
в ЖК «Новое Очаково» (м. Аминьевская, станция D4 
Очаково) — всего 380 450 руб. (рис. 4).

Как видно на рис. 5, расположение перечислен-
ных ЖК примерно равноценное: в застроенных мно-
гоэтажными домами кварталах, довольно далеко 
от парков. Культурных объектов, крупных торговых 

или торгово-развлекательных центров, спортивных 
комплексов в непосредственной близости не име-
ется. Зато в изучаемом районе расположены завод 
ЖБИ, Очаковский завод ЖБК, производство термо-
пластичных композиционных полимерных мате-
риалов НПП «Полипластик», склады (в том числе 
склад металла), несколько автосервисов. 

Обеспеченность транспортной инфраструкту-
рой (наличие автодорог, доступность общественно-
го транспорта) у изучаемых ЖК примерно одинако-
вая (табл. 2). 

Как видно из рис. 5 и табл. 2, только более низ-
кую цену жилья в ЖК «Новое Очаково» еще можно 
попытаться объяснить с точки зрения транспорт-
ной доступности (ЖК проигрывает по удаленности 
от станции м. Аминьевская, что, впрочем, компен-
сируется близостью станции D4). Но ЖК Vangarden 
и «Большая Очаковская 2» по отношению к стан-
ции Аминьевская находятся в  равных условиях. 
Что касается остановок автобусов, ЖК Vangarden 
даже проигрывает другим ЖК (16 мин до ближай-
шей остановки по  сравнению с  3–4 мин, марш-
руты те же, что и рядом с ЖК «Новое Очаково», 
один маршрут совпадает с  проходящим мимо 

Рис. 3. Стоимость квартир в некоторых жилых комплексах с русскоязычными и иностранными (комбинированными) 
названиями (составлено авторами)
Fig. 3. The cost of apartments in some housing estates with the Russian-language names and foreign (combined) names (com-
piled by the authors)
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Рис. 4. Сравнение трех предложений Группы «ПИК» (составлено авторами)
Fig. 4. Comparison of three offers of the “PIK” Group (compiled by the authors)

  

466 087 432 146
380 450

0
100 000
200 000
300 000
400 000
500 000

1
 м

2
, 
р
у
б

.

1
 m

2
, 
ru

b
.

ЖК Vangarden
Housing estate 

Vangarden

ЖК Vangarden
Housing estate 

Vangarden

ЖК «Большая 

Очаковская 2»

Housing estate Bolshaya 

Ochakovskaya 2

ЖК «Большая 

Очаковская 2»

Housing estate Bolshaya 

Ochakovskaya 2

ЖК «Новое Очаково»

Housing estate 

Novoe Ochakovo

ЖК «Новое Очаково»

Housing estate 

Novoe Ochakovo

Рис. 5. Расположение трех ЖК группы «ПИК»: 1 — ЖК Vangarden; 2 — ЖК «Большая Очаковская 2»; 3 — ЖК «Новое 
Очаково»
Fig. 5. Location of three housing estates of the “PIK” group: 1 — Vangarden; 2 — Bolshaya Ochakovskaya 2; 3 — New 
Ochakovo
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ЖК «Большая Очаковская 2»). Таким образом, оче-
видных и бесспорных преимуществ у ЖК Vangarden 
нет и его завышенная цена обусловлена англоязыч-
ным названием. 

В современных условиях город не располага-
ет существенными незастроенными территориями, 
а те немногочисленные места, где можно застроить 
точечно, не будут нуждаться в дополнительной ре-
кламе посредством англицизмов. В таких случаях 
названия ЖК говорят сами за себя: «Титул на Се-
ребряничной», «Лаврушинский», «Софийский» 
и пр. Жилье такого уровня высоко ценится на рын-
ке недвижимости, например 1 м2 в  ЖК «Лавру-
шинский» (Москва, ЦАО, район Якиманка) стоит 
от 1 750 467 руб.

Для  новых ЖК, расположенных на  перифе-
рии города или в области, наличие в названии слов 
«парк», «река», «набережная» становится ключе-
вым. Использование этих слов является с  точки 
зрения маркетинга беспроигрышным, что оказы-
вает соответствующее влияние и на ценообразова-
ние: цена 1 м2 в ЖК «Белый мыс» (г. Мытищи) — 
232 750 руб., в ЖК «Город в лесу» (г. Красногорск, 
Московская область) — 275 601 руб., в ЖК «Зеле-
ный парк» (административный округ Зеленоград) — 
330  000 руб., в  ЖК «Ривер Парк Коломенское» 
(г. Москва, ЮАО) — 410 000 руб., в ЖК «Остров» 
(Терехово, СЗАО Москвы) — 503 336 руб. и т.д.

Начиная рекламную кампанию, маркетологи 
дифференцируют ЖК, а именно выделяют признак, 
отличающий их дом от ряда подобных. Такими диф-
ференцирующими признаками могут стать элемен-
ты, присутствующие в инфраструктуре комплекса. 
Использование в  рекламе ЖК словосочетаний 
«клубный дом», «lounge зона», «плей-хаб» относит 
данное строение в ранг элитного жилья несмотря 
на то, что оно не является таковым по планировке 
или типу здания и расположено в спальных райо-
нах, вблизи окружной дороги и даже за пределами 
Москвы. Например, у  застройщика «Донстрой» 
на  рынке представлено два объекта: ЖК «Сим-

вол» (м. Римская, внутри старой кольцевой линии, 
ЮВАО) по цене 438 129 руб. за 1 м2 и клубный дом 
«Река» (м.  Мичуринский, пр-т Большой кольце-
вой линии, район Раменки, ЗАО, до МКАД 12 мин 
на автомобиле) по цене 826 023 руб. за 1 м2. Потен-
циальным покупателям ЖК «Река» презентуется 
как место, где «живут те, кто понимает ценность 
однородного социального окружения», а  также 
как одно из самых экологически чистых мест сто-
лицы со множеством парков и заповедников, с ви-
дом на природный парк у реки. Жилье в ЖК «Река» 
позиционируется как элитное.

На анализе предложений элитного (или псевдо-
элитного) жилья следует остановиться подробнее. 

Если исходить из  того, что анализ продукто-
вых границ рынка применяет подход Джоан Робин-
сон [18], который предполагает выбор конкурентного 
товара и выявление всех его заменителей по цепоч-
ке, то разрыв в цепи товаров, являющихся взаимо-
заменяемыми, формирует границы рынка или его 
сегмента. В таком случае надо признать, что рынок 
истинно элитного жилья отличается низкой степенью 
взаимозаменяемости объектов или отсутствием заме-
нителей [20], а также относительной дефицитностью 
в связи с ограниченностью площадей. 

В случае с элитным жильем разрыв цепи заме-
нителей и достижение границы рынка происходит 
тогда, когда жилье не соответствует определенным 
признакам элитарности или располагается за преде-
лами определенной территории (например, ЦАО 
в Москве, исторические районы, набережные, эколо-
гические зоны в городе и т.д.). Теоретически можно 
рассматривать возможность замены одного объекта 
элитной недвижимости другим объектом, но тогда 
возникает вопрос: до какого момента можно заме-
нить одно жилье другим? Маловероятно, что по-
купатель, нацеленный на  приобретение элитного 
жилья в Москве, готов переключиться на элитную 
недвижимость в Одинцово, Клину, Солнечногорске, 
Подольске или других городах Московской области. 
В подобной ситуации существуют «издержки пере-

Табл. 2. Доступность общественного транспорта для жилых комплексов группы «ПИК» (составлено авторами)
Table 2. Availability of public transport for the housing estates of the “PIK” group (compiled by the authors)

Жилые комплексы
Housing estates

Наземный транспорт
Land transport

Метро (МЦК, МЦД)
Underground (MCC, MCD)

маршруты
routes 

до ближайшей 
остановки, мин

to the next stop, min

станции
stations

до ближайшей 
станции, мин

to the next stop, min
Vangarden
Vangarden 11, 807, с17 16 Аминьевская

Aminyevskaya 8 

Большая Очаковская 2
Bolshaya Ochakovskaya 2 120, 329, с17 3 Аминьевская

Aminyevskaya 10 

Новое Очаково
New Ochakovo 11, 807, с17 4 

Аминьевская
Aminyevskaya 20 

D4 Очаково
D4 Ochakovo 5 
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езда», «психологические издержки», а также имеет-
ся расположение рабочего места, доступность раз-
личного рода благ на территории проживания.

При этом стоит добавить, что рассматриваемая 
категория жилья — элитное жилье — в границах 
территориального образования априори не может 
быть заменена другой, поскольку типовое жилье, 
жилье комфорт- и  бизнес-класса не  идентичны 
по уровню элитному жилью как по качеству, так 
и  по  уровню издержек. Если рассматривать ры-
нок недвижимости в рамках строительства много-
квартирного жилья в целом, например в Москве, 
то здесь не так много истинно элитной недвижимо-
сти, причем не все элитные новостройки находятся 
в пределах «старой» Москвы3. 

На этой почве перспективен такой ход, как ре-
кламное позиционирование ЖК как «элитного» с по-
мощью языковых образов. В рекламном проспекте 
ЖК AFI TOWER (застройщик AFI Development), 
расположенный в районе Ботанического сада, пред-
ставлен как «культовый небоскреб», в котором за-
стройщики большое внимание уделяют развитой 
инфраструктуре. Так, в небоскребе есть простран-
ство для «твоей приватной и тотальной безопасно-
сти», «место для самопознания и ухода от лишнего 
внимания», «space для рабочего процесса и чистого 
удовольствия от процесса», «пространство для ин-
тересов и зона для снятия стресса», «lounge-зона 
с кинопросмотром». Все перечисленные дифферен-
циальные особенности, безусловно, выделяют этот 
жилой комплекс в своем сегменте, что сказывается 
на ценообразовании: 1 м2 в ЖК AFI TOWER (моно-
литно-кирпичный дом бизнес-класса, потолки 3 м, 
чистовая отделка помещений) выставлен на прода-
жу за 393 750 руб., в то время как 1 м2 в аналогич-
ной квартире в ЖК «Сильвер» того же застройщика, 
расположенном в том же районе Ботанического сада 
(монолитно-кирпичный дом бизнес-класса, потолки 
3,1 м, чистовая отделка помещений, закрытая терри-
тория, охрана), стоит 363 235 руб. При этом в ком-
плексе ЖК AFI TOWER, сдача которого запланиро-
вана на 2024 г., уже продано 582 квартиры из 1215 
(48 %), а в комплексе «Сильвер», сданном в 2019 г., 
квартиры все еще не распроданы. 

Подобное позиционирование жилых комплек-
сов как престижных, современных и даже прогрес-
сивных соответствует последним исследованиям4, 
предсказывающим, что в скорой перспективе долж-
но наступить преобразование всего отечественного 
рынка недвижимости в систему mixed-use — мно-
гофункциональных комплексов, которые должны 
удовлетворять все потребности человека будуще-

го  [21]. Заимствованное понятие mixed-use (до-
словно означающее «смешанное использование») 
в современном строительстве предполагает в одном 
объекте комбинацию не менее трех функций ком-
плекса: жилую, торговую и деловую. Жилая зона 
(квартиры/апартаменты) должна будет совмещаться 
с рабочей (коворкинг/офисы), рекреационной (плей-
хаб, воркаут-площадка), бытовыми услугами (бар-
бершоп, салон красоты, прачечная, клининговые 
услуги), торговой (весь спектр) и минимальными 
складами для оперативной доставки заказов. При-
чем торговая часть комплекса должна быть пред-
ставлена не просто продуктовым отделом, а в идеа-
ле значительным пространством с отделами одежды 
и обуви, спортивными, хозяйственными товарами, 
аптеками, предприятиями общественного питания 
и  т.д. Жителям обеспечивается возможность по-
сетить магазин, кафе, получить бытовую услугу 
в «тапочковой» доступности от квартиры, а также 
арендовать офис в  одном из  ближайших зданий 
и организовать там свое рабочее пространство. За-
стройщики подчеркивают, что их цель — сократить 
для жителей необходимость передвижения по горо-
ду, ведь все нужное расположено в доме или в непо-
средственной близости. 

Соответственно эксперты прогнозируют, что 
жилая недвижимость будет цениться только при на-
личии разнообразной инфраструктуры. Далее мож-
но ожидать отказ от оценки недвижимости в зависи-
мости от квадратных метров в пользу формирования 
цен согласно принципу space-as-a-service (речь идет 
о полном комплексе услуг и практически отельном 
обслуживании в квартире/апартаментах) [22, 23].

Нередко на рынке жилой недвижимости встре-
чаются и синонимичные словосочетания, но одно 
написано по-русски, другое — по-английски. Так, 
чистовая отделка и white box означает, по сути, одно 
и то же: шпатлевание поверхности перегородочных 
стен, стяжку полов, прокладку труб водоснабжения, 
разводку электрических кабелей. Надпись white 
box в рекламном проспекте действует на потенци-
альных покупателей сильнее и убедительнее, соз-
дает более привлекательное впечатление и никак 
не предполагает банального дословного перевода 
«белая коробка». Разница в восприятии сказывается 
и на ценообразовании: так, например, жилье с чи-
стовой отделкой в районе м. Хорошевская (САО) 
обойдется покупателю за 1 м2 301 310 руб.5, а жилье 
примерно той же категории, находящееся в райо-
не м. Давыдково (ЗАО), т.е. на той же Большой коль-
цевой линии метро, но несколько дальше от центра 
города, но при этом представленное как white box, 
выставлено по цене за 1 м2 401 315 руб.6 (рис. 6).3 Топ-10 самых успешных застройщиков Москвы (по данным 

на 30 апреля 2020 г.) // Портал элитной недвижимости 
«Элитное.ру». URL: https://elitnoe.ru/magazines/454-uspeshnye-
developery-moskvy-2020
4 PwC. Новые тенденции на рынке недвижимости 2020. 
URL: https://www.pwc.ru/ru/publications/etre/etre-2020.pdf 

5 Группа компаний «МонАрх». URL: https://mon-arch.ru/ 
projects/apart-otel-aist-residence 
6 Новостройки, ЖК с отделкой white-box в Москве. URL: 
https://realty.ya.ru/moskva/kupit/novostrojka/white-box/ 
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Жилье за пределами Москвы также вызывает 
больший интерес у покупателей, оно представлено 
на рынке недвижимости по более высоким ценам, 
благодаря своим звучным названиям и использова-
нию иноязычных слов для обозначения помещений 
и площадок, например в предлифтовой зоне, назван-
ной холлом, устанавливаются лапкомойки для собак.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ И ОБСУЖДЕНИЕ 

В современных условиях маркетологи, рабо-
тающие на  рынке жилой недвижимости, не  мо-
гут полагаться на стабильный платежеспособный 
спрос населения. Они должны применять все новые 
и новые приемы, причем не только традиционного 
характера, но и заимствованные из смежных наук: 
психологии экономики (психологии потребителя), 
PR и даже психолингвистики.

Сегодня маркетологи, работающие в инвести-
ционно-строительной сфере, выстраивают свою 
программу по продажам, генерируют общую идею 
на основе выбранных отличительных инфраструк-
турных атрибутов.

Почему так важно применение дифференциро-
ванных атрибутов?

Использование «громких» отличительных объ-
ектов инфраструктуры соотносится с психологией 
потребления. Покупка жилья — это прохождение 
клиентом психологического этапа, начинающегося 
от проявления интереса к конкретному объекту, за-
тем желания его приобрести и, как логическое завер-
шение, — приобретение выбранной жилой площади 
[24–26]. Вот почему маркетологи уделяют такое при-
стальное внимание к названиям даже элементарной 
отделки перегородочных стен. Слушая об особенно-
стях инфраструктуры ЖК, потребитель воспринима-

ет сначала внешний облик слова, а потом осознает 
его значение, а это с точки зрения психологии снижа-
ет контролируемые эмоциональные действия и под-
талкивает к определенным действиям. Анализируя 
отзывы владельцев квартир элитных клубных домов, 
можно сказать, что жильцы практически никогда 
не пользуются местами для самопознания или зо-
нами для снятия стресса, а lounge-зону не рассма-
тривают как место для кинопросмотров или приема 
личных гостей. Однако языковые образы в описании 
и рекламе жилых объектов работают и способствуют 
быстрым и высокодоходным продажам. 

Аналогичная ситуация складывается с ЖК, на-
звания которых эксплуатируют иностранные слова. 
В психологии потребителя срабатывает давно уко-
ренившийся и довольно распространенный стере-
отип: иностранное — значит более высокого каче-
ства, что создает предпосылки для завышенных цен 
на жилье с иноязычными и/или комбинированными 
названиями. 

В  этом плане названия объектов, языковые 
средства рекламы и информации можно считать эф-
фективным маркетинговым манипулятором, кото-
рый позволяет продвигать на рынке даже те объекты 
недвижимости, которые не имели бы объективных 
конкурентных преимуществ [27]. Проведенные ис-
следования позволяют говорить о том, что среди 
факторов, позитивно либо стабильно влияющих 
на первичный рынок жилой недвижимости в Мо-
скве, Новой Москве и Московской области, немало-
важную роль играют маркетинг и реклама, вклю-
чая и работу над языковым образом выставленных 
на продажу ЖК [28–32]. 

С другой стороны, выявленные подходы к по-
зиционированию и рекламе жилья порождает тен-

Рис. 6. Сравнение двух предложений на рынке: с чистовой отделкой и white box
Fig. 6. Comparison of two offers in the market: with “final finishing” and “white box”
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денции к  асоциализации и  даже своего рода ан-
клавности [33, 34]. Элитарность, избранность ЖК 
и представление их как space-as-a-service оборачи-
вается значительной независимостью и изолирован-
ностью их обитателей от внешнего мира. Действи-
тельно, в начале XXI в. все чаще стали появляться 
и набирать популярность закрытые жилищные ком-
плексы, в которых размещают всю необходимую ин-
фраструктуру. На закрытой территории некоторых 

ЖК есть частные дошкольные образовательные 
учреждения, магазины, рестораны, кафе, спортив-
ные залы. Считается ли, что закрытое пространство 
элитных ЖК представляет собой место взаимоот-
ношений людей, имеющих одинаковый социальный 
статус? Если это так, то можно вести речь не просто 
о маркетинговом ходе, а об изменении парадигмы 
в жилищном строительстве и развитии новой урба-
нистической философии.
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