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Недвижимость

Недвижимость

Макет оказался 
ценней Одним из наиболее  
эффективных инструментов  
для продвижения строящегося 
жилья считаются шоурумы —  
отделанная и меблированная  
«под ключ» квартира в домах,  
находящихся в высокой степени 
готовности. Эксперты полагают, 
что возможность потрогать товар 
руками способна ускорить прода—
жи на 10 или даже 20%. Валерий Грибанов

Шоурум — один из наиболее эффектив-
ных инструментов девелопера, так как ра-
ботает с покупателями по всем каналам. 
Существует несколько типов подобных 
помещений. В частности, те, которые на-
ходятся непосредственно в объекте и 
впоследствии продаются. Шоурум может 
быть и выносным — располагаться, на-
пример, на территории строительной пло-
щадки, даже в вагончике, однако при этом 
полностью имитировать планировку квар-
тиры, ее интерьер. Некоторые компании 
предпочитают располагать шоурум даже 
не по адресу будущего проекта. И если в 
первых двух случаях у потенциального по-
купателя есть возможность посмотреть из 
окна, почувствовать окружение, оценить 
уровень шума, то в последнем покупатель 
может оценить только ограниченный на-
бор характеристик, таких как объем поме-
щения, дизайнерское решение, уровень и 
качество отделки. 

«Известно, что людей условно можно 
разделить на аудиалов, визуалов и кине-
стетиков. Из всех инструментов шоурум 
единственный способен добраться до 
кинестетиков, так как им для принятия 
решения критично важно почувствовать 
пространство, прикоснуться к материа-
лам, оценить собственные ощущения»,— 
говорит Елизавета Конвей, директор де-
партамента жилой недвижимости Colliers 
International. Шоурум можно сравнить с 
автомобилем для тест-драйва, который 
напичкан аксессуарами, дизайнерскими 
решениями и порой выглядит лучше, чем 
продукт в будущем. Основная его задача 
— создать настроение у покупателя, но 
также продемонстрировать концептуаль-
ное видение девелопером своего продук-
та, идеологию, логику и понимание эрго-
номики пространства. 

Анжелика Альшаева, генеральный ди-
ректор агентства недвижимости ГК «КВС», 
добавляет: «Каждый клиент индивидуаль-
но подходит к выбору квартиры: кто-то го-
тов выйти на сделку, посмотрев рендеры, 
фото и описание на сайте, кого-то может 
впечатлить виртуальный тур, а кто-то пред-
почитает более осязаемые примеры, ему 
нужно увидеть все своими глазами, по-
трогать обои, посмотреть на ламинат, по-
стучать по плитке в ванной. Именно для 
таких клиентов делаются шоурумы. Пре-

зентационные комнаты полезны и для тех, 
кто покупает квартиру впервые и раньше 
мало обращал внимания на вопросы не-
движимости. Он, например, может оценить 
объемы: сколько это — потолок 2,7 м или 
кухня 10 и 15 

”
квадратов“? Сколько места в 

комнате определенного метража занимает 
диван или кухонный стол?»

Директор департамента недвижимости 
ГК Docklands Development Екатерина За-
порожченко согласна: «Шоурумы — дей-
ствительно самый эффективный способ 
продажи, так как будущий покупатель мо-
жет примерить на себя будущую квартиру, 
оценить, как в ней будет жить. Это, по сути, 
последний шаг к сделке, когда покупатель 
уже увидел свой дом, почувствовал, с ка-
ким удовольствием он будет приходить 
сюда, поэтому к проработке необходимо 
подходить со всей ответственностью и 
экономить на этом нельзя». По ее оценке, 
дома с шоурумами продают недвижимость 
на 10, а иногда и на 20% быстрее, чем ана-
логичные объекты, не имеющие их.

При прочих равных Этот инструмент 
строительные компании в России взяли на 
вооружение не так давно. Зато, по словам 
управляющего партнера аналитического 
агентства WMT Consult Екатерины Коса-
ревой, он популярен в Таиланде и Южной 
Корее, где большой объем продаж совер-
шается в начале строительства или до его 
начала. В  России, замечает госпожа Ко-
сарева, тенденция развития шоурумов ха-
рактерна не только для Москвы и Петер-
бурга, но и для других городов: например, 
Новосибирска, Красноярска.

«Решиться на строительство шоуру-
ма может только крупная строительная 
компания, потому что это требует зна-
чительных расходов. Но это и весомое 
конкурентное преимущество. При прочих 
равных, если клиент колеблется между 
двумя застройщиками, он выберет того, 
кто построил шоурум. Это психология: 
человек уже походил в 

”
своей“ квартире, 

оценил планировку, отделку и обстановку, 
пощелкал и потрогал все, что можно»,— 
рассуждает эксперт. Кроме того, вероят-
ность продажи квартиры или дома не под 
«черновую», а под полноценную отделку 
выше, если клиент побывал в шоуруме. 
Именно поэтому строительные компании 

не скупятся на разработку дизайнерского 
проекта, привлекая лучших специалистов. 

В  некоторых шоурумах организуют 
принцип «одного окна». Клиент, полный 
впечатлений от просмотра, может полу-
чить консультацию сотрудников строи-
тельной компании, пообщаться с пред-
ставителем мебельной фабрики, подать 
документы на ипотеку или договориться 
о составлении индивидуального проекта.

Коммерческий директор Glincom Иван 
Татаринов замечает, что если для созда-
ния шоурума нужно полностью отремон-
тировать и меблировать помещение (квар-
тиру или апартамент), то расходы могут 
составить от 60  тыс. рублей за квадрат-
ный метр. «В одном из наших проектов по 
такой схеме мы потратили около 5,7  млн 
рублей на шоурум площадью 95 кв. м»,— 
рассказал он. 

Однако это пример столичный. Михаил 
Гущин, директор по маркетингу группы RBI, 
оценивает расходы на создание шоурума в 
Петербурге в более скромную сумму. В жи-
лых комплексах комфорт-класса стоимость 
отделки начинается от 25  тыс. рублей за 
квадратный метр, в сегменте элитной не-
движимости — значительно дороже. «Но 
эти затраты окупаются: после продажи 
всех квартир в объекте шоурумы тоже про-
даются, вместе со всей мебелью и аксессу-
арами. И на этот продукт всегда есть хоро-
ший спрос»,— уверен господин Гущин. 

Впрочем, затраты окупаются не всегда. 
Генеральный директор Первого ипотечно-
го агентства Максим Ельцов говорит, что 
после окончания продаж шоурумы ждет 
три варианта развития событий. Первый 
— это продажа как квартиры, если он на-
ходился в одном из домов комплекса и по 
документам проходит как жилое помеще-
ние. Второй — продажа как коммерческо-
го помещения, если по документам оно 
числится как нежилое, расположено на 
«коммерческих этажах» или вообще на-
ходится в отдельном здании (обычно не-
жилое, высотой в один-два этажа). При 
последнем, самом негативном развитии 
событий, шоурумы, находящиеся в отдель-
но стоящих нежилых домах, просто оста-
ются стоять пустыми и никак не исполь-
зуются. В  любом случае, замечает Иван 
Татаринов, расходы на их создание вклю-
чены в продажную стоимость квартир.

Примерные хозяева Госпожа Конвей 
выделяет три наиболее ярких и удачных 
примера создания шоурумов на петер-
бургском рынке. Первый — с интерьерами 
Филиппа Старка в проекте «Леонтьевский 
мыс». «Впервые на одном объекте было 
представлено сразу четыре шоурума в 
разных стилях, одновременно с полно-
стью готовыми парадной и лобби»,— го-
ворит эксперт.

Второй — шоурум One Trinity Place. Он 
был открыт в соседнем бизнес-центре, 
когда сам жилой комплекс только начинал 
строиться. Этот шоурум был оформлен 
как полноценный офис продаж с пере-
говорными, макетом проекта, зоной ре-
сепшен и меблированной демонстраци-
онной квартирой. Такой подход не просто 
продемонстрировал идеологию и глубину 
подхода девелопера, но и передавал ат-
мосферу жилого комплекса еще на этапе 
котлована, считает госпожа Конвей. 

Наконец, шоурум апартаментов Royal 
Park. «Один из самых выразительных с 
точки зрения стилистических решений. 
Эклектичные интерьеры разрабатывали 
московские дизайнеры. Он расположен 
в одном из видовых корпусов, из которо-
го открывается потрясающий обзор на 
Неву, Исаакиевский собор, центр города. 
Девелопер использует эту квартиру для 
встречи с покупателями, которые могут 
непосредственно на месте, в окружении 
дизайнерской мебели оценить неверо-
ятные перспективы из окна, причем уже 
декорированного портьерами»,— описы-
вает госпожа Конвей.

В каком сегменте жилья шоурумы наи-
более эффективны, в среде экспертов 
единого мнения нет. Одни считают, что 
это атрибут продаж жилья высокой цено-
вой категории. Но Роман Строилов, ди-
ректор по развитию, партнер маркетплей-
са недвижимости «М2Маркет», уверен, 
что шоурум актуален в основном в сег-
менте эконом-класса. «Это обусловлено 
тем, что потенциальным клиентам, очень 
чувствительным к стоимости, важно по-
казать, что даже на небольшой площади 
они смогут жить с комфортом, продемон-
стрировать компактность и функциональ-
ность,— полагает он.— С этой целью шо-
урумы представляют с полной отделкой и 
меблировкой». n

Презентационное пространство мотивирует к покупке кинестетиков и тех, кому сложно представить помещение по чертежу
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