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Н
есмотря на то что точного ответа 
на вопрос «что в имени тебе 
моем» рынок недвижимости так 

и не дал, владельцы коттеджных по-
селков ночей не спят в попытках пере-
щеголять конкурентов если не своими 
проектами, то хотя бы оригинальностью 
их названий. Зачем девелоперы пыхтят 
от натуги, выдумывая нечто концепту-
альное и запоминающееся? Как отмечает 
директор по развитию компании Good 
Wood Александр Дубовенко, «нейминг — 
это элемент брендинга. А брендинг — 
элемент маркетинга. А маркетинг — не-
обходимая составляющая продажи. 
Поэтому то, как поселок назовешь, так он 
и «поедет», в смысле будет продаваться».

Директор по маркетингу корпора-
ции «Инком» Лидия Гречина согласна 
с коллегой: «Цель выбора названия, или 
нейминга, заключается в том, чтобы по-
высить спрос и, соответственно, лик-
видность объекта. А по возможности — 
и цену. Таким образом, нейминг — мар-
кетинговый прием, задачей которого 
является выделить объект на фоне мас-
сы аналогичных конкурентных пред-
ложений и подчеркнуть его достоин-
ства. Нейминг — отдельная дисциплина 
в маркетинге, расположенная на стыке 
социологии и психологии».

Несколько иные акценты ставит ди-
ректор по маркетингу компании Urban 
Group Леонард Блинов: «Название на-

АВТОР: Оксана САмбОРСкАя

Когда в семье ожидается при-
бавление, в выборе имени 
будущего младенца обыч-
но принимает участие вся се-
мья до третьего колена вклю-
чительно. И в этом деле редко 
побеждает дружба: «назовем 
в честь дедушки», «дадим имя 
по святцам», «больше всего 
на свете я люблю статных муж-
чин, пирог с яблоками и муж-
ское имя Роланд» – какая-то 
из нейминговых идей обяза-
тельно становится доминиру-
ющей.

ЗАГОРОДНыЕ пОСЕлкИ
бЕЗ ИМЕНИ И СуДЬбы

VSEPOSELKI.RU | В фокусе
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прямую не влияет на стоимость объ-
екта, но влияет на скорость и объе-
мы продаж: позитивное и запоминае-
мое название делает жилой комплекс 
более узнаваемым, его легче находят 
в Интернете и других источниках ре-
кламы. Плюс рекламный креатив может 
быть интересным, о поселке больше го-
ворят, сарафанное радио работает эф-
фективнее. Все это расширяет «ворон-
ку» продаж».

В поисках единственного и неповто-
римого названия компании идут разны-
ми путями. Одни устраивают мозговой 
штурм, запирая весь коллектив, включая 
уборщицу, в одном помещении и не вы-
пуская без результата. Другие прибега-
ют к помощи профессионалов, на ин-
теллектуальный уровень которых сами 
подняться не в состоянии. «Народные 

голосования, конкурсы, мозговые штур-
мы — все это, конечно, весело и инте-
ресно, но мы предпочитаем доверять 
создание названия и бренда професси-
оналам. Поэтому обычно для неймин-
га привлекаются подрядчики — креа-
тивные агентства», — делится опытом 
руководитель маркетингового отдела 
компании «Вектор Инвестментс» Анна 
Яковлева.

Однако понятие о профессионализ-
ме у каждого свое. Поэтому в качестве 
профессионалов выступают не только 
креативные отделы рекламных и марке-
тинговых агентств, но и астрологи, бе-
лые и черные маги всех степеней, а так-
же гадалки, чьи карты с научной досто-
верностью могут доказать, что название 
«Ё-ё» не по фэн-шуй. В последнем слу-
чае выбор сводится к единовластному 

«Если в советский период 
было модно подчеркивать 

неразрывную связь 
с пролетариатом 

и крестьянством, то после 
распада Советского Союза 

признаком хорошего 
тона стало стремление 

к сохранению исторического 
наследия, которое выразилось, 

в том числе, и в названиях 
поселков. Девелоперы 

стремятся подчеркнуть 
преемственность традиций, 

показать причастность 
к лучшим представителям 

своей эпохи. Название 
жилого комплекса в честь 

«благородной фамилии» 
как бы символизирует 

эксклюзивность проекта 
и принадлежность его жителей 

к кругу избранных»
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«Мы хотели, чтобы слово «дачи» ассоциировалось с  той 
неторопливой загородной жизнью, о которой писали Тол-
стой и  Чехов. Важно было убрать другую ассоциацию  – 
с шестью сотками и окучиванием картошки»
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решению владельца проекта увекове-
чить имя жены, дочери, собаки или лю-
бимого пионерлагеря, в котором отды-
хал в детстве.

Если построить пирамиду из имен 
коттеджных поселков, то в ее осно-
вании будут лежать названия, напря-
мую связанные с географией проекта. 
«Топонимы — один из основных источ-
ников для названий поселков. Часто на-
звание населенного пункта становит-
ся частью названия коттеджного ком-
плекса, особенно если это известное 
место: «Барвиха Village», «Барвиха Club», 
«Нахабино Парк». Если в округе есть 
привлекательные объекты, то они тоже 
вполне могут стать основой для наиме-
нования поселка: «Земляничная поля-
на», «Яхромские холмы», «Дубрава у озе-
ра», — отмечает заместитель директора 

агентства эксклюзивной недвижимости 
«Усадьба» Надежда Волохова.

«Истринская долина», «Павловы 
озера», «Новорижский оазис», «Руза 
Фэмили парк», «Усадьба Комлево», 
«Ивакино-Покровское» — список гео-
графически привязанных названий мож-
но продолжать почти до бесконечности. 
Такой подход, хоть и не слишком креати-
вен, но вполне разумен. Особенно если 
учесть, что если первое слово в комби-
нированном названии обычно указыва-
ет на географическую принадлежность, 
а второе призвано подчеркнуть статус 
проекта, специфику его формата либо 
какую-то особенность.

Вот что генеральный директор Vesco 
Group Вячеслав Ширяев рассказывает 
о поселках компании: «Когда мы начали 
разработку проекта, в рамках концеп-

Владельцы коттеджных 
поселков ночей не спят 
в попытках перещеголять 
конкурентов если не своими 
проектами, то хотя бы 
оригинальностью их названий
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«Цель выбора названия заключается в том, чтобы повысить 
спрос и ликвидность объекта. А по возможности – и цену. 
Нейминг  – дисциплина в  маркетинге, расположенная 
на стыке социологии и психологии»

– Нейминг является основной 
нитью, связывающей проект 
с потенциальным покупателем. 
Он помогает выделить объект 
из череды других и иденти-
фицировать. Удачно выбран-
ное имя играет большую роль 
в продвижении, привлекает 
внимание и вызывает желание 
клиента ознакомиться с проек-
том. Практика присваивать име-
на объектам недвижимости су-
ществует достаточно давно. 
Еще до революции домам да-

вались имена, которые определяли его владельца, назна-
чение или расположение: усадьба Голицыных, Трубецких, 
дом Нащокина, дом Пашкова, усадьба Архангельское, 
Коломенское и т. д.

Сегодня девелоперы используют аналогичные принци-
пы при разработке названий. По данным специалистов ком-
пании Bonton Realty, наиболее распространенным и ча-
сто используемым является нейминг по расположению 
жилого комплекса или объекта коммерческой недвижи-
мости. Примерами могут служить ЖК «Виноградный», рас-
положенный недалеко от Измайловского парка, на берегу 
Серебряно-Виноградного пруда, или ЖК «Дубровская сло-
бода» на юго-востоке Москвы, который построен на ме-

сте деревни Дубровка, известной с XIV века и ставшей впо-
следствии рабочим поселком. А «Николаевский дом» по-
лучил свое название благодаря особенностям московской 
постройки 40-х годов прошлого века и храму Святителя 
Николая в Хамовниках, на который выходят окна дома.

Также при разработке названий используются отличи-
тельные особенности того или иного объекта: например, 
ЖК «Четыре солнца» состоит из четырех корпусов, объеди-
няющих престиж с уютом комфортной жизни.

Иногда название того или иного объекта недвижимости 
связано с его прямым назначением или происхождением. 
Скажем, комплекс жилых помещений и деловая резиденция 
The Loft отвечает всем требованиям классического лофта.

Особое распространение нейминг получил при строи-
тельстве коттеджных поселков. Помимо широко исполь-
зуемой географической привязки к местности («Горки», 
«Целеево», «Новые Вешки», «Благовещенка» и др.) посел-
кам нередко присваиваются концептуальные названия, ко-
торые применяются девелоперами для привлечения потен-
циальных покупателей. Например, в поселке «Вита Верде», 
расположенном на Дмитровском шоссе, дома построе-
ны в итальянском стиле с использованием типично среди-
земноморских архитектурных особенностей. И даже ули-
цы в поселке названы именами великих итальянцев (via di 
Rossini, via di Cavalli и т. п.).  

ЕвгЕния КоростЕлЕва, генеральный директор Bonton Realty:
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ции которого к продаже предлагались 
большие земельные наделы размером 
от одного гектара, нам пришло в голову, 
что их можно назвать «усадьбами». А так 
как новый проект располагался в излу-
чине реки Малая Истра в Истринском 
районе Подмосковья, поселок получил 
название «Истринские усадьбы».

Названия, однозначно вызываю-
щие позитивные эмоции, тоже являются 
классикой жанра на загородном рынке. 
Как отмечает заместитель гендиректора 
агентства отличной недвижимости Great 
reality Петр Васютик, «когда покупа-
тель впервые сталкивается с информа-
цией о том или ином поселке, название 
создает соответствующее настроение: 
«Весна», «Лесная сказка», «Лебединое 
озеро», «Полянка», «Серебряные клю-
чи», «Соловьиная роща», «Тихая гавань». 
Широко прослеживается тема зелено-
го цвета: «Грин Хилл», «Грин Парк», «Грин 
таун», «Зеленый ветер», «Зеленый мыс», 
«Зеленая роща», «Изумрудная долина». 
В названии более чем 15 подмосковных 
поселков используется слово «усадь-
ба». А есть и такие «имена»: «Солярис», 
«Огонек», «Спутник» или поселок с ин-
тересным для загородной недвижимо-

сти названием «Пригород». Поселки 
с понравившимися названиями смотрят 
в первую очередь». Стоит уточнить, что 
в дальнейшем решение о покупке при-
нимается по более приземленным па-
раметрам: удобство, функциональность, 
транспортная доступность, инфраструк-
тура, безопасность, ежемесячные пла-
тежи и т. д. Когда связанные с названи-
ем поселка ожидания оправдываются, 
покупатель доволен покупкой вдвойне. 
А вот если отражения своим потребно-
стям покупатель не находит, то не спаса-
ет никакое название.

По наблюдениям Лидии Гречиной, 
многие названия даны в честь извест-
ных людей — «Тургеневские дачи» на-
пример. «Если в советский период было 
модно подчеркивать неразрывную 
связь с пролетариатом и крестьянством, 
то после распада Советского Союза при-
знаком хорошего тона стало стремление 
к сохранению исторического наследия, 
которое выразилось, в том числе, и в на-
званиях поселков. Девелоперы стремят-
ся подчеркнуть преемственность тра-
диций, показать причастность к лучшим 
представителям своей эпохи. Название 
жилого комплекса в честь «благородной 

Подмосковные поля 
все чаще напоминают 

школьную контрольную 
по иностранному языку, 

где задача ученика 
без ошибок перевести 

на русский village, park, 
family или целый Linden 

Park
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фамилии» как бы символизирует экс-
клюзивность проекта и принадлежность 
его жителей к кругу избранных».

Впрочем, как подчеркивает Анна 
Яковлева, «важно не только назва-
ние, а совокупность элементов бренда. 
Так, непростой опыт связан с неймин-
гом поселка «Дачи Honka». Это посе-
лок премиум-класса, ориентированный 
на людей с доходом выше среднего, 
на тех, кому важна экологичность дома 
и места, кто знает, что такое Honka. Мы 
хотели, чтобы слово «дачи» ассоцииро-
валось с дворянскими дачными усадь-
бами, с той неторопливой загород-
ной жизнью, о которой писали Толстой 
и Чехов. При этом важно было убрать 
другую ассоциацию — с советскими 
шестью сотками и окучиванием кар-
тошки. Тут на помощь пришел логотип 

и весь визуальный ряд, используемый 
в продвижении поселка».

Бывают случаи, когда в попытках вы-
делить свой поселок девелопер пере-
ходит границы разумного, что способно 
дать обратный эффект. Леонард Блинов 
справедливо отмечает, что покупателей 
недвижимости экономкласса легко от-
пугнут названия, содержащие, напри-
мер, слова «де-люкс», «золотой» и пр. 
Еще более резок в суждениях Александр 
Дубовенко: «Конечно, хочется назвать 
оригинально, но любое оригиналь-
ное название содержит в себе риск от-
торжения. Поэтому такие названия, как 
«СмартВиль», на мой взгляд, рискован-
ны. Но «Мозаик Девелопмент» — молод-
цы: рискнули — и это сработало. На мой 
взгляд, потенциальные покупатели пло-
хо запоминают слишком банальные на-

Решение о покупке 
принимается 
по приземленным 
параметрам: удобство, 
доступность, инфраструктура, 
ежемесячные платежи и т. д. 
Если ожидания покупателя 
не оправдываются, не спасает 
никакое название
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«Потенциальные покупатели плохо запоминают слишком 
банальные названия, состоящие из двух слов: скажем, та-
кие варианты, как «Домик в лесу», «Лесное озеро», «Сосно-
вый бор»
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звания, состоящие из двух слов: скажем, 
такие варианты, как «Домик в лесу», 
«Лесное озеро», «Сосновый бор».

Подмосковные поля все чаще на-
поминают краткий курс европейско-
го страноведения или школьную кон-
трольную по иностранному языку, где 
задача ученика без ошибок перевести 
на русский village, park, family или целый 
Linden Park.

Как отмечает Петр Васютик, зарубеж-
ная тема при разработке концепций кот-
теджных поселков наиболее популярна 
была в докризисные годы. «Концепции 
и идеи, взятые за рубежом, требуют 
и соответствующих названий. Отсюда 
и целый спектр иностранных имен 
подмосковных коттеджных поселков: 
«Резиденции Бенилюкс», «Альпийская 
деревня», «Бельгийская деревня», 
«Американская деревня», «Мэдисон 
Парк», «Монтевиль», «Риверсайд», 
«Лазурный Берег». Подавляющее чис-
ло таких поселков ориентировано на са-
мый дорогой сегмент рынка».

Директор по продажам Multigroup 
Development Евгений Шевченко добав-
ляет, что иногда название определяет-
ся и выбором архитектора: многие из них 

стремятся подражать стилистике опре-
деленной страны. При грамотном подхо-
де дело не ограничивается одной только 
архитектурой: например, как рассказыва-
ет директор по развитию компании Atlas 
Development Сергей Махмудов, «в посел-
ках «Финская деревня», «Бельгийская де-
ревня» в строительстве коттеджей при-
меняются технологии и материалы, ха-
рактерные именно для данных стран».

Конечно, и профессионалы и клиен-
ты загородного рынка уже научились 
выпаливать hills и village без запинки, 
но иногда случаются промашки. На рын-
ке до сих пор вспоминают историю, как 
одной женщине-дизайнеру позвони-
ла клиентка с известием о том, что ку-
пила дом в Довиле, попросив его об-
устроить. Дизайнер в восторге: обу-
стройство русских домов за рубежом 
действительно ее тема, приезжает к кли-
ентке, обсуждает, договаривается, ри-
сует красивые картины. В финале спра-
шивает, когда они едут во Францию. 
Клиентка удивленно интересует-
ся, зачем. Разочарованию дизайне-
ра не было предела, когда выяснилось: 
«Довиль» — всего лишь поселок на за-
паде Подмосковья.  

«Концепции и идеи, взятые 
за рубежом, требуют 

и соответствующих 
названий. Отсюда и целый 
спектр иностранных имен 

подмосковных коттеджных 
поселков: «Резиденции 

Бенилюкс», «Альпийская 
деревня», «Бельгийская 

деревня», «Американская 
деревня», «Мэдисон Парк», 
«Монтевиль», «Риверсайд», 

«Лазурный Берег». 
Подавляющее число таких 

поселков ориентировано 
на самый дорогой сегмент 

рынка»
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