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Пространство для бизнеса

Сегодня арендаторы ищут офисы с эф-
фективными планировками — это возмож-
ность сэкономить и правильно оптимизи-
ровать арендуемое пространство. Если 
раньше средняя арендуемая площадь на 
человека составляла 12–15 кв. м, сегодня 
она уменьшилась до 8–10 кв. м. По прогно-
зам Colliers International, в дальнейшем она 
будет составлять 6–8 кв. м на человека. 

Согласно стандартам, установленным 
СанПин (Санитарные правила и нормати-
вы), рабочее место сотрудника не должно 
быть меньше 4,5 кв. м.

При этом Антон Саенко, генеральный 
директор «МС-групп», говорит, что по за-
падной практике средний метраж рабочего 
места сотрудников составляет 2–2,5 кв. м 
на человека. «Во время кризиса многие 
компании перешли на западный способ 
размещения сотрудников. По причине не-
хватки площадей многие компании пред-
почитают арендовать площади в бизнес-
центрах с открытой планировкой, которая 
позволяет более экономно использовать 
пространство», — говорит он.

Однако в Colliers International причину 
сокращения метража на человека видят 
совсем в другом. «Основная причина такой 
тенденции — не в экономии работодателя 
на личном пространстве человека. Дело в 
смене поколений: поколение 80–90-х — это 
люди нового формата, которые не любят 
привязанность к одному месту, проводить 
много времени в офисе. Молодое поколе-
ние — более открытое новым решениям, в 
том числе и готовое к смене места работы, 
если их не устраивает старое. Им больше 
интересна проектная работа, для которой 
нужны ноутбук, возможность подключения 
к офисному серверу и телефон — и все 
современные способы связи и коммуника-
ции работают на достижение этих целей», 
— говорит господин Шишанов.

Такой подход позволяет работодателю 
сократить ротацию молодых кадров в ком-
пании и находить офисы, удовлетворяю-
щие их требованиям. На Западе одной из 
последних тенденций стало развитие мо-
бильного офисного пространства, специ-
ально предназначенного для работы про-
ектных групп. В частности, внутри офиса 
с помощью специальных мобильных и шу-
моизоляционных перегородок создаются 
так называемые специальные мобильные 
пространства, где люди могут работать над 
проектом в течение какого-то времени, за-
тем пространство создается по-новому, для 
другой проектной группы. Атмосфера тако-
го офиса — это не стационарные рабочие 
места, а более гибкое, дружественное, ме-
няющееся пространство. «И, конечно, при 
проектировании новых бизнес-центров 

девелопер должен будет учитывать эту 
тенденцию как веяние будущего. Кроме 
того, в таких проектах, помимо применения 
более экологически чистых технологий, 
происходит огромная экономия за счет со-
кращения расходов на дорогостоящее тех-
ническое оборудование, электроэнергию, 
регулярный косметический ремонт поме-
щений, практически исключается бумаж-
ный оборот (так как все необходимое на-
ходится в компьютере), и, наконец, более 
эффективно используется рабочее время. 
Все это приведет к увеличению площади 
офисных блоков (до 2–2,5 тыс. кв. м)», — 
рассуждает господин Шишанов.

В России, по его словам, пока есть толь-
ко идеи создания таких офисных центров, 
а некоторые проекты уже прорабатывают-
ся в Петербурге. 

Владислав Фадеев, руководитель отде-
ла маркетинга департамента консалтинга 
GVA Sawyer, поддерживает мнение о том, 
что новые коммуникационные технологии 
влияют на запросы арендаторов: «Если 

говорить о долгосрочных тенденциях, то 
есть ряд факторов, которые могут серьез-
но изменить спрос на офисы. В частности, 
создание виртуальных офисов, удаленный 
доступ уменьшают потребность в офис-
ных площадях».

Новый шаг Впрочем, кризис на под-
ходы девелоперов к проектированию 
бизнес-центров также оказал свое влия-
ние. Даже теперь, когда арендные амби-
ции у съемщиков помещений в офисных 
центрах возвращаются к тем, которые у 
них были 2,5–3 года назад, компании, воз-
водящие бизнес-центры, закладывают в 
проект возможность «нарезки» помеще-
ний на более мелкие. 

Надежда Койнова, ведущий менеджер 
отдела реализации коммерческой недви-
жимости департамента инвестиций ЗАО 
«Центральное управление недвижимости 

”
ЛенСпецСМУ“», говорит, что наиболее 

распространенный метраж для сдачи в 
аренду сегодня — от 50 до 120 кв. м. ➔ 20

Коммуникации сократили 
метраж На рынке аренды офисов появился новый 
тренд — количество квадратных метров на одного офисного 
работника постепенно сокращается. И причина тут не только 
в последствиях кризиса. Меняется психология офисных со-
трудников — в стране созрело новое поколение менеджеров, 
которое с развитием мобильных средств связи уже не так 
зависит от рабочего места. Олег Привалов
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Девелоперы повзрослели
Рынок коммерческой недвижимости 
постепенно приходит в себя после 
двухлетней спячки. «Вести с полей» 
пока неоднозначные и противоре-
чивые. Кто-то полон оптимизма и 
считает, что уже в этом году рынок 
вернется на докризисный уровень, 
кто-то рассуждает о том, что пока до 
полного восстановления еще далеко. 
Но есть и положительный момент. 
Про вторую волну кризиса вроде бы 
никто уже не заикается, и все полны 
оптимизма.

Впрочем, судя по всему, «финансо-
вая встряска» отрезвила многие ком-
пании и на стратегию своего развития 
они стали смотреть несколько иначе, 
чем еще три года назад. Многие вдруг 
осознали, что дорога к успеху не вы-
ложена гладкой плиткой и раздобыть 
денег и построить объект — это еще не 
залог успеха. Многие компании про- 
шли своего рода инициацию — впер-
вые пережив столь серьезные труд-
ности и выжив, они стали гораздо 
сильнее ценить ресурсы — финан-
совые, человеческие, да что там го-
ворить — и временные тоже. Многие 
фирмы как бы повзрослели — вы-
бравшись из пучины кризисных лет, 
топ-менеджеры и собственники вдруг 
поняли, что мир изменился. И изме-
нился он не только благодаря кри-
зису. Кризис лишь «оттенил» эти из-
менения, сделал их более выпуклыми 
и заметными. Например, девелоперы 
вдруг поняли, что, может быть, в 
какой-то далекой перспективе офис-
ные центры в том виде, в котором 
они существуют сейчас, уйдут в про-
шлое. Метраж, требуемый для одного 
офисного работника, стал стремиться 
к нулю. Поначалу казалось — арен-
даторы экономят. Потом вдруг стало 
понятно, что занимаемые метражи 
сокращались бы независимо от того, 
пришел бы кризис или нет. Развитие 
средств связи позволяет все больше-
му числу людей работать, не выходя 
из дома. Соответственно, офисные 
площади им не нужны. 

Улавливать тенденции — вот чему 
сейчас предстоит учиться девелопе-
рам и строителям. Можно предполо-
жить, что сокращение «маятниковых» 
движений персонала из спальных 
районов в центр — на место работы и 
обратно (в силу уже упоминавшегося 
развития коммуникаций) повлечет 
изменения и в других секторах недви-
жимости — какие-то форматы будут 
отмирать, какие-то — наоборот по-
являться. Кто быстрее всех поймает 
тенденцию, тот и выиграет.

КОЛОНКА РЕДАКТОРА

➔

Ф
ОТ

О 
на

 о
бл

ож
ке

: О
ле

г 
Ха

рс
ее

в

Сегодня для работы на компанию достаточно иметь ноутбук, возможность подключения к офисному серверу 
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18 ➔ При этом, отмечает она, спрос на 
офисные блоки от 350  кв.  м также воз-
вращается. «Безусловно, девелоперы 
стараются корректировать проекты с 
учетом потребностей рынка. На сегод-
ня оптимальным является возможность 
предусмотреть офисные блоки с неболь-
шой нарезкой, которые можно сдать как 
одному крупному арендатору, так и раз-
бить при необходимости на несколько ло-
тов», — говорит она.

Антон Саенко говорит, что теперь де-
велоперы более внимательно относятся 
к проектированию бизнес-центров. «Они 
стараются увеличить, во-первых, коли-
чество арендопригодных площадей в 
здании, во-вторых, шаг колонн, который 
позволит делать любую нарезку площа-
дей», — отмечает он.

Александра Смирнова, руководитель 
отдела офисной недвижимости ASTERA 
в альянсе с BNP Paribas Real Estate, го-
ворит, что при проектировании офисных 
центров девелоперы учитывают ситуацию 
в целом на офисном рынке. «Это приво-
дит к тому, что многие проекты были пере-
смотрены еще до реализации, офисная 
составляющая была либо значительно 
сокращена, либо от нее отказались во-
все, в пользу строительства жилья. На-
стороженное отношение девелоперов 
к офисным проектам сохраняется и се-
годня. До конца 2011 года к вводу в экс-
плуатацию заявлено около 177 тыс. кв. м 
высококлассной офисной недвижимости. 
Общий прирост предложения более чем 
в два раза уступает докризисным темпам 
прироста офисных площадей».

Арендаторы сегодня стремятся оптими-
зировать рабочее пространство в офисе, 
максимально выгодно разместить рабо-
чие места и офисную технику. «При этом 

при проектировании и строительстве лю-
бого бизнес-центра соблюдаются нормы 
и правила, предусматривающие опреде-
ленный метраж на одного сотрудника. 
Именно в соответствии с этими нормами 
производится инженерное оснащение 
офиса», — напоминает госпожа Койнова.

В Colliers International отмечают, что 
спрос в 2010 году охарактеризовался 
как увеличением доли заявок на офис-
ные площади свыше 500  кв.  м (с 16% в 
2009 году до 22% в 2010 году), так и по-
вышением требований арендаторов к 
качеству арендуемых площадей. Однако 
глобальных изменений в предпочтениях 
арендаторов не произошло: наиболее по-
пулярны два типа блоков — 300–500 кв. м 
и 1000–1500 кв. м.

«По-прежнему востребованы мини-
мальные офисные блоки (до 100  кв.  м). 
Появились запросы и от арендаторов, ко-
торым нужны блоки от 5 тыс. кв. м, однако 
это единичные случаи на рынке», — рас-
сказал Дмитрий Шишанов.

Дешевые помещения — в цене 
Валерий Хламкин, директор по разви-
тию VMB Trust, говорит, что помещения 
площадью 20–30  кв.  м в бизнес-центрах 
с демократичной арендной ставкой 

”
ухо-

дят“ в первую очередь. Он считает, что 
девелоперы должны заранее 

”
рисовать 

портрет“ потенциального арендатора в 
тот или иной офисный центр и формиро-
вать варианты отделки и 

”
нарезки“ поме-

щений под него.
Эдуард Киямов, директор филиала ЗАО 

«Желдорипотека» в Санкт-Петербурге, 
говорит, что единственные дефицитные 
площади, на которые не повлиял никакой 
кризис, — это офисы в 7–10 кв. м, спрос 
на которые в силу своей специфичности 

будет всегда. «Поэтому сегодня при про-
ектировании новых офисных центров 
стараются учитывать тенденцию на не-
большие площади, но с возможностью 
последующего объединения помещений, 
на случай увеличения спроса на более 
крупные площади», — говорит господин 
Киямов.

Генеральный директор компании 
«БестЪ. Коммерческая недвижимость» 
Георгий Рыков приводит такую стати-
стику: «Наиболее часто запрашиваемые 
площади — до 50 кв. м (немногим менее 
50 процентов от общего числа обраще-
ний). Примерно 40 процентов — это за-
просы на площади от 100 до 500 кв. м и 
10 процентов — на площади от 500 кв. м. 
В последние 2–3 месяца наблюдается 
увеличение активности спроса на площа-
ди 1–3 тыс. кв. м».

Марина Осадчая, ведущий ана-
литик «НДВ СПб» (филиал «НДВ-
Недвижимость»), говорит: «За последние 
два года можно отметить следующие из-
менения — с 2009 года наблюдался рез-
кий рост спроса на помещения площа-
дью до 50 кв. м (почти в два раза), доля 
площадей от 50  до 200  кв.  м наоборот 
сократилась почти на 20 процентов. В 
прошлом году структура спроса претер-
пела небольшие корректировки в пользу 
спроса на помещения большего метража 
(спрос с площадей 50–100 кв. м сместил-
ся в сторону 100–300 кв. м)».

Участники рынка указывают на то, что 
активность арендатора и величина сни-
маемых площадей нередко увязаны с его 
деятельностью. Александра Смирнова, 
руководитель отдела офисной недвижи-
мости ASTERA в альянсе с BNP Paribas 
Real Estate, говорит, что самыми актив-
ными категориями в поиске помещений 

являются строительные, юридические, 
консалтинговые компании, а также фир-
мы, занимающиеся инжинирингом и про-
ектированием. «В первом квартале 2011 
года был отмечен рост спроса на круп-
ные офисные блоки площадью 1–1,5 тыс. 
кв.  м. В разгар кризиса большинство 
арендаторов проявляли 

”
фиктивную“ ак-

тивность, проводя мониторинг рынка по 
ценовому предложению, чтобы получить 
аргументацию в переговорах с собствен-
ником помещения, которое они в данный 
момент занимали. Фактически до пере-
ездов дело доходило крайне редко: для 
арендатора это весьма затратный шаг, а 
собственники шли навстречу, желая со-
хранить арендатора. При реальном поис-
ке помещений заявки были минимальны. 
Восстановление объема заявок проис-
ходило медленными темпами, до сере-
дины 2010 года наибольшим спросом 
пользовались помещения площадью до 
100 кв. м, на их долю приходилось около 
65 процентов от всех запросов. Только к 
концу 2010 года возросло число заявок 
на помещения 300–400 кв. м, это те пло-
щади, которые пользовались наиболь-
шим спросом в докризисный период», — 
рассказала госпожа Смирнова. 

Генеральный директор АТС «Малинов-
ка» Евгений Айтжанов при этом считает, 
что рост спроса на большие офисные по-
мещения может быть связан еще и с тем, 
что сейчас активно развивается бизнес 
сдачи в субаренду офисных площадей 
меньшей площади. Риелторские компа-
нии берут в аренду крупные объекты пло-
щадью 200–500 кв. м, оборудуют офисной 
мебелью и пересдают помещениями по 
20–50 кв. м. Благодаря таким операторам 
большие по площади офисные помеще-
ния находят своего потребителя. n

телекоммуникации

Остаться в сети В период 
кризиса стоимость услуг связи в бизнес-
центрах поползла вниз, арендаторы всеми 
силами стремились урезать эту статью 
расходов. Особенно подешевел доступ в 
интернет, цены на который упали в два-три 
раза. Но сегодня рынок отыгрывает свое 
за счет увеличения наполняемости бизнес-
центров, количества новых подключений, 
а также роста трафика. Маргарита Арановская

Рынок по предоставлению услуг связи кор-
поративным клиентам всегда был лакомым 
куском — за счет иной модели продаж и об-
служивания цены на них всегда были выше, 
чем на услуги для физических лиц. В кри-
зис, который серьезно ударил по этому сег-
менту, многим пришлось поменять модель 
обслуживания, а также снизить цены. Тем 
более что уровень конкуренции на рынке 
связи Петербурга был высоким из-за высо-
кого числа игроков. 

Кроме того, за последние два года воз-
никла тенденция, при которой некоторые 
операторы домашних сетей активно вы-
ходят в корпоративный сегмент и предла-
гают свои услуги даже в бизнес-центрах. 
«Цены при этом остаются на уровне цен 

сегмента ШПД для частных пользователей, 
— говорит Ирина Волчкова, PR-менеджер 
компании 

”
ВестКолл“. — В результате это 

привело к тому, что тарифы на услуги свя-
зи в бизнес-центрах стали существенно 
ниже». 

Сегодня участники рынка говорят, что 
общей тенденции на снижение рынка уже 
нет. Какие-то клиенты сокращают потреб- 
ление, оптимизируют расходы, другие раз-
виваются, подключают новые точки и но-
вых сотрудников. «Операторы продолжают 
экспансию в новые объекты коммерческой 
недвижимости, — говорит Алиса Кирее-
ва, заместитель директора по маркетингу 
компании 

”
Телфин“. — Так как сам рынок 

продолжает укрупняться, то резко снижать 



телекоммуникации

цены никому не выгодно, хотя уровень кон-
куренции достаточно высок».

Тем не менее, по словам ряда игроков, 
на рынке продолжается некоторое сниже-
ние цен на доступ в интернет, правда, уже 
не таким скачкообразным и хаотичным об-
разом, как это было в прошлые годы. «За 
2010 год средние цены продаж снизилась в 
2–3 раза, — говорит Дмитрий Черный, руко-
водитель службы бизнес-анализа Северо-
Западного региона 

”
Билайн“. — Если быть 

более точным, это происходит одновремен-
но с увеличением скоростей подключения, 
но снижение ARPU также наблюдается».

Чтобы оказаться более конкурентоспо-
собными, крупные операторы стараются 
предоставлять конвергентные услуги клиен-
там с программами лояльности и скидочны-
ми программами. Как показывает практика, 
при широких возможностях подобные пред-
ложения имеют более низкую абонентскую 
плату, не говоря уж о простоте контроля 
расходов, расчетов и прочих рутинных опе-
раций. Скидка при покупке пакета может 
составлять 20–25%.

«Клиенты всегда стремились минимизиро-
вать затраты на связь, а сейчас для этого су-
ществуют различные инструменты, — гово-
рит Людмила Чехова, менеджер по связям с 
общественностью Северо-Западного филиа-
ла ОАО 

”
Мегафон“. — А получение комплек-

са услуг связи у одного оператора позволяет 
существенно оптимизировать затраты».

По словам Алисы Киреевой, предо-
ставление комплексных услуг (интернет-
провайдинг, IP-телефония, сотовая связь, 
что в комплексе заменяет фиксированную 
связь в частности) — это основная тенден-
ция рынка связи и интернета на первый 
квартал 2011 года. 

Это подтверждают и другие игроки, го-
воря, что у некоторых операторов доля 

корпоративных кросс-клиентов, которые 
используют как мобильную, так и фикси-
рованную связь, прибавила за 2010 год до 
50%. «Конвергентные услуги 

”
все в одном 

и от одного оператора“ являются немало-
важным преимуществом оператора, обе-
спечивающим не только существенную 
материальную экономию, но и удобство для 
конечных пользователей, — продолжает 
Дмитрий Черный. — Дополнительный плюс 
для арендатора — присутствие оператора 
в большом количестве объектов коммерче-
ской недвижимости. Это позволяет сохра-
нить услуги связи (в частности, городские 
номера) при переезде».

Что касается возможных попыток корпо-
ративных клиентов сократить расходы на 
фиксированную и сотовую связь, то опера-
торы говорят, что это практически лишено 
экономического смысла на сегодняшний 
день, так как затраты на нее составляют 
настолько малый процент в общем бюд-
жете по сравнению со всеми остальными 
статьями расходов, что их урезание вряд ли 
принесет какую-либо ощутимую экономию. 
К тому же цены на услуги связи в Петербур-
ге несравнимо ниже, чем в любом другом 
городе в России. Поэтому такого явления, 
как экономия на связи, практически не на-
блюдается.

Что касается других тенденций, то, по 
словам участников рынка, в посткризисный 
период многие компании меняли офисы, 
переезжали, в связи с этим возрос спрос 
на мобильную связь и мобильный доступ в 
интернет. При этом большие требования 
предъявляются к скорости доступа в ин-
тернет, а также растет спрос на дополни-
тельные сервисы. Корпоративные клиенты 
стремятся оптимизировать затраты, в свя-
зи с этим многие задачи, связанные с IT и 
телекоммуникациями, отдают на аутсорсинг 
(хостинг, виртуальные АТС, аренда прило-
жений «Майкрософт»).

В целом операторы говорят если не о 
росте доходов от предоставления услуг 
корпоративным клиентам, то хотя бы об их 
стабилизации. Так, ОАО «Северо-Западный 
Телеком» заявляло о росте доходов от ока-
зания услуг юридическим лицам примерно 
на 12%, «Смарт Телеком» — о сохранении 
выручки за 2010 год на уровне 2009 года (по 
предварительным данным.

Если делать прогноз на будущее, то 
рост напрямую будет связан с ростом 
числа абонентов — новыми услугами по-
требителя не удивишь. Практически весь 
спектр услуг и сервисов, который суще-
ствует сейчас, существовал уже и в конце 
2008 года. По данным iKS-Consulting, в 2010 
году темпы роста телекоммуникационного 
рынка составили 9% в денежном выра-
жении, продемонстрировав ускорение по 
сравнению с 2009 годом, когда динами-
ка рынка резко сократилась вследствие 
кризиса. Вместе с тем восстановления 
докризисной динамики, когда доходы от 
услуг связи ежегодно увеличивались бо-
лее чем на 20%, не ожидается. По мнению 
аналитиков, среднегодовой рост доходов 
в следующие пять лет сохранится на уров-
не 7–8%. n
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Операторы говорят если не о росте доходов от предоставления услуг корпоративным клиентам, то хотя бы об 
их стабилизации
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Разный подход к эксплуатации Управление объек- 
тами коммерческой недвижимости в зависимости от сегмента, в котором эти 
объекты работают, имеет свою специфику. Затраты на эксплуатацию торгового 
комплекса и бизнес-центра могут существенно отличаться. Помимо затрат на 
обслуживание и инфраструктуру, как говорят грамотные управленцы, необходи-
мы инвестиции в маркетинг и продвижение брендов арендаторов. Зато расходы 
на страхование объектов коммерческой недвижимости у управляющих компаний 
и в бизнес-центрах, и в торговых комплексах примерно одинаковы. Олег Привалов

Анастасия Балмочных, директор департа-
мента коммерческой недвижимости LCMC, 
указывает на то, что существенные отли-
чия между бизнес-центрами и торговыми 
комплексами находятся в структуре арен-
даторов и в потоках посетителей. «Даже 
через крупный бизнес-центр в день про-
ходит в несколько десятков раз меньше 
человек, чем через торговый комплекс. 
Эта специфика отражается в требованиях 
к безопасности и системам контроля до-
ступа: в торговом центре невозможно вве-
сти, например, пропускную систему. Из-за 
кардинально разного набора арендаторов 
в торговых комплексах другие требования 
к инженерным системам, мощностям, кли-
нингу. В целом, управление и эксплуата-
ция торгового комплекса требуют более 
детального подхода, а также привлечения 
большего количества специалистов», — 
говорит госпожа Балмочных.

Одни тратят, другие зарабаты-
вают Вице-президент ГУД, Управляю-

щий партнер компании «АйБи Групп» 
Юрий Борисов говорит, что между бизнес-
центрами и торговыми комплексами есть 
два принципиальных отличия. «Во-первых, 
в бизнес-центрах арендаторы офисных 
площадей тратят деньги, а в торговых 
центрах арендатор эти деньги зараба-
тывает. Во-вторых, как правило, лобби 
бизнес-центра не предполагает большой 
общественной зоны, и стремление к уве-
личению процента функциональности 
офисных зданий сводит к минимуму все 
неполезные пространства. Причем без 
ущерба для комфорта арендаторов и их 
гостей. В случае же торговых центров, при 
том же стремлении инвестора к увеличе-
нию процента функциональности, пра-
вильно выверенное соотношение площа-
дей имеет огромное значение для успеха 
торгового комплекса. Отсюда и затраты 
на эксплуатацию, переносимые собствен-
никами естественным образом на всех 
арендаторов, в расчете на один квадрат-
ный метр полезной площади оказываются 

существенно выше в торговом центре. Го-
раздо большая проходимость в демокра-
тичных торговых моллах также сказывает-
ся на увеличении стоимости эксплуатации 
хотя бы за счет таких составляющих, как 
безопасность и клининг», — рассуждает 
господин Борисов.

«Отдельный аспект бюджета торгового 
центра — это его продвижение на рынок 
покупателя, где, в отличие от заполненно-
го бизнес-центра, собственник вынужден 
постоянно тратить какие-то средства либо 
на поддержку достигнутого уровня по-
сещаемости, либо на его улучшение», — 
продолжает Юрий Борисов.

Такую точку зрения поддерживает и Маг-
нус Д’Ольденбург, директор сети торговых 
центров «Мега» в России. Он говорит, что 
необходимость вмешиваться в текущую 
работу или обеспечивать маркетинговую 
поддержку арендаторов бизнес-центра 
очень невысока. «Основное внимание 
арендодателя должно быть направлено на 
создание хороших условий для компаний, 
работе которых ничто не должно мешать. 
Договоры аренды в бизнес-центрах, как 
правило, имеют более продолжительный 
срок, а арендаторов меньше по сравне-
нию с торговыми центрами», — рассужда-
ет Д’Ольденбург.

Арендаторы торгового центра, по мне-
нию господина Д’Ольденбурга, стано-

вятся частью своего рода «совместного 
предприятия» вместе с арендодателем, 
в котором они поровну делят ответствен-
ность за успех их общего дела. «Конечно, 
эксплуатация здания на высоком уровне в 
данном случае не менее важна, однако в 
торговом центре арендодатель и аренда-
тор в равной мере несут ответственность 
за создание и развитие рынка за счет 
привлечения максимально возможного 
количества посетителей. Это означает, 
что арендодатель должен быть значитель-
но более активным на рынке, поскольку 
условия работы для торгового центра бо-
лее динамичны. Сроки договоров аренды 
в торговых центрах более гибкие и обычно 
короче, чем в бизнес-центрах (в среднем 
три года по сравнению со сроком пять 
лет)», — говорит он.

«Эксплуатация торгового центра обхо-
дится дороже, поскольку, помимо затрат 
на эксплуатацию и инфраструктуру, не-
обходимы инвестиции в маркетинг и раз-
витие профессиональной компетенции, 
а также важно вместе с арендаторами 
участвовать в процессе развития местно-
го рынка. В то же время риски владения 
бизнес-центром выше по сравнению с 
торговыми центрами. Количество арен-
даторов и доход арендаторов в торговом 
центре обычно намного выше, поэтому и 
наличие вакантных площадей в торговом 

Управление

У владельцев бизнес-центров забота одна — создать комфортные условия для работы арендодателей. 
Владельцам торговых центров приходится тратиться не только на уборку и безопасность, но и на маркетинг, 
и на продвижение услуг своих арендаторов
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центре, в котором работают примерно 200 
арендаторов, вполне допустимо, в то вре-
мя как для бизнес-центра с 20 арендатора-
ми такая ситуация может быть критичной», 
— рассуждает господин Д’Ольденбург. 

Александр Захаров, директор по ком-
мерческой недвижимости АН «Итака», 
говорит, что, помимо прочего, при эксплу-
атации торгового центра затраты увеличи-
ваются и за счет более высокой арендной 
платы за землю: «Это связано с более 
жесткими требованиями по наличию мест 
для парковки, а также со строгими огра-
ничениями высоты для здания торгового 
центра».

Без разницы А вот расходы на стра-
хование объектов коммерческой недви-
жимости — будь то офисный центр или 
торговый комплекс — разнятся не столь 
серьезно. 

Дмитрий Абрамов, генеральный дирек-
тор ОАО «БТК девелопмент», говорит: 
«Разницы между страхованием офисных и 
торговых объектов практически нет. А от-
личия от жилых объектов довольно суще-
ственные: коммерческие помещения об-
ладают большей проходимостью, поэтому 
риски от действий третьих лиц здесь зна-
чительно выше. Наши объекты — деловой 
комплекс BolloevCenter, бизнес-центр 

”
Пе-

тергофский“ и строящийся многофунк-
циональный комплекс 

”
У Красного моста“ 

— застрахованы комплексно. Пакет вклю-
чает как стандартные риски (пожар, зато-
пление, аварии на инженерных сетях), так 
и риски, связанные с противоправными 
действиями третьих лиц. Это оптимальный 
подход, который позволяет и собственни-
ку, и арендатору чувствовать себя ком-
фортно, так как в случае непредвиден-
ных обстоятельств гарантом возмещения 
ущерба выступает страховая компания».

Эдуард Киямов, директор филиала ЗАО 
«Желдорипотека» в Санкт-Петербурге, 
говорит, что практически все офисные 
и торговые объекты в Санкт-Петербурге 
застрахованы. «Например, СК „Рус-
ский мир“ обеспечивает страховой за-
щитой такие развлекательные центры, 
как „Варшавский экспресс“, „Заневский 
каскад“, „Балканский“. Имущество „Вар-
шавского экспресса“ застраховано на 
сумму $44  млн от всех рисков: пожара, 
стихийных бедствий, аварий в системах 
водоснабжения, отопления, канализа-
ции, противоправных действий третьих 
лиц, падения летательных аппаратов, на-
езда транспортных средств и др. Как для 
офисных, так и для торговых объектов са-
мыми популярными видами в данном сек-
торе являются страхование от стандарт-
ного набора рисков (от пожара, залива, 
противоправных действий и стихийных 
бедствий) и гражданской ответственности 
перед третьими лицами. Возможен вари-
ант, когда страховой полис оформляется 
на полный набор рисков», — рассказал 
господин Киямов.

Особенность торгово-развлекательных 
комплексов, по его словам, заключается в 
том, что данные объекты особо подверже-
ны риску террористических актов и ванда-
лизму. Основные поводы, по которым вы-
плачиваются страховые возмещения, — это 
повреждения отделки (по причине аварий 
в системах водоснабжения, канализации, 
отопления) и остекления (в результате про-
тивоправных или неосторожных действий 
третьих лиц). Пожары случаются реже, но 
и ущерб от них, как правило, больше на 
порядок. Впрочем, пример Всемирного 

торгового центра в Нью-Йорке показал, 
что для террористов офисные помещения 
не менее привлекательны.

Дмитрий Жидков, генеральный дирек-
тор «РС Консалт», говорит, что у страхов-
щиков есть разные подходы к пониманию 
рисков: «Офис — место постоянной ра-
боты людей. Торговые объекты связаны 
с продажей товаров и большим потоком 
клиентов. В случае офисных объектов 
больший акцент делается на надежность 
конструктива. В торговых объектах боль-
ше внимание уделяется правилам хране-
ния товара, огневым рискам. За последние 
два года произошло значительное сниже-
ние тарифов на страхование коммерче-
ской недвижимости, связанное с падени-
ем спроса на это страхование. Прежний 
спрос был обусловлен активным исполь-
зованием залога коммерческой недвижи-
мости для получения кредитных средств, 
использование лизинга недвижимости. 
Банки и лизинговые компании, принимая 
залог в виде недвижимость, обязывали 
страховать ее».

Поэтому более распространенным яв-
ляется классическое страхование, без 
использования специфических рисков. 
К классическим рискам относится стра-
хование самого строения (в основном 
огневые риски), страхование от потери 
собственности на строение (титульное 
страхование).

Специфические же риски чаще встре-
чаются в страховании нежилых помеще-
ний. Это связано с тем, что, в отличие от 
жилых, нежилые помещения используют-
ся для извлечения прибыли и имеют раз-
личную природу использования (офисные 
центры, гостиницы, склады, заводские и 
производственные помещения, помеще-
ния технологического назначения).

Для производственных помещений, на-
пример, собственник может застраховать 
риск убытков от перерыва в производ-
стве. Арендаторов офисных помещений 
собственник может попросить застрахо-
вать ответственность при использовании 
помещения. 

Как рассказали специалисты, при стра-
ховании торгово-развлекательного ком-
плекса практикуется страхование самого 
здания (конструктивных элементов). Тари-
фы в этом случае варьируются в пределах 
0,1–0,2% от общей страховой суммы. Мож-
но приобрести страховку отделки всего 
объекта или каких-то помещений в нем. 
Размер тарифа здесь — от 0,2 до 0,4%. 
Страховой полис также оформляется на 
имущество и оборудование, находящиеся 
внутри. Например, если площадь арендо-
вана под кинозал, то практически со сто-
процентной вероятностью можно утверж-
дать, что специальная аппаратура в нем 
будет застрахована. Тариф составит при-
близительно 0,2–0,5% от общей страховой 
суммы. И, наконец, практически всегда 
страхуется гражданская ответственность 
перед третьими лицами либо владельца 
ТРК, либо арендаторов торговых пло-
щадей. В этом случае тарифная ставка 
равняется 0,4–1,2%. Базовые тарифы при 
страховании офисных и торговых объек-
тов от всех рисков на один год составляют 
0,05–0,15% от страховой суммы. Они зави-
сят от объема покрытия (включенных в до-
говор рисков), срока, уровня обеспечения 
сохранности имущества, мер противопо-
жарной безопасности, условий страхова-
ния (валюты, вида и размера франшизы, 
использования рассрочки платежа стра-
ховой премии). n
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Торговая неравномерность Во время кризиса многие ана-
литики говорили о перенасыщенности города проектами коммерческой недвижимо-
сти. Однако сегодня, когда экономика оживает, девелоперы снова ищут проекты, в 
которые они могли бы вложить появившиеся средства. Выясняется, что не все рай-
оны Петербурга обеспечены качественными торговыми площадями. Город может 
«переварить» еще как минимум миллион квадратных метров новых качественных 
помещений, работающих в сегменте торговли, общепита и сервиса. Роман Русаков

По данным Colliers International, за 2010 год 
обеспеченность торговыми площадями (в 
выборку вошли торговые центры, гипер-
маркеты, мебельные и DIY-центры) в целом 
по Санкт-Петербургу возросла с 537 кв. м 
на 1000 жителей в конце 2009 года до 590 
кв. м на конец 2010 года. Существенный 
скачок обеспеченности (со 100 до 860 
кв. м на 1000 жителей) произошел в Цен-
тральном районе, где открылись два круп-
ных МФК — торговый центр «Стокманн 
Невский Центр» и «Галерея». По-прежнему 
в число лидеров по параметрам обеспечен-
ности торговыми площадями входят Москов-
ский, Приморский и Выборгский районы. 
Последние строчки «отстающих» районов 
делят северо-восток и юго-запад города, 
Петроградка и Васильевский остров. Са-
мая низкая обеспеченность остается за 
пригородами — Колпино, Петродворец, 
Пушкин. По мнению аналитиков, наименее 
обеспеченные районы обладают наиболь-
шим потенциалом для развития торгового 
девелопмента. 

Как считают в ASTERA, отставание при-
городов объясняется тем, что в реализации 
крупных торговых центров нет необходи-
мости, ритейлеры удовлетворяют свои по-
требности в площадях за счет встроенных 
помещений, а потребитель, в большинстве 
своем работающий в Петербурге, предпочи-
тает совершать покупки в торговых центрах 
города. Исключение составляет лишь Кол-
пинский район, где функционирует сразу 
несколько промышленных предприятий, они 
обеспечивают местное население рабочими 
местами, при этом дают стабильный и отно-
сительно высокий уровень доходов. В про-
шедшем году рынок торговой недвижимо-
сти района пополнился сразу двумя новыми 
объектами, собственники которых уже пла-
нируют строительство вторых очередей.

«Емкость рынка торговой недвижимости 
Василеостровского района на сегодняшний 
день ограничена проблемами с транспорт-
ной доступностью, зона охвата торговых 
объектов имеет физическое ограничение 
доступности в виде Невы и количествен-
ное ограничение по будущим посетителям. 
Все торговые объекты ориентированы на 
внутренний спрос и покупательскую спо-
собность жителей Васильевского острова. 
Основные перспективы развития района 
связаны со строительством Западного 
скоростного диаметра и Морского пасса-
жирского терминала. Строительство ЗСД 
значительно улучшит транспортную доступ-
ность района, которая на сегодняшний день 
накладывает определенные ограничения 
на зону охвата расположенных здесь тор-
говых объектов. Создание современного 
Морского пассажирского терминала, где 
будут останавливаться круизные паромы и 
лайнеры, повлечет за собой развитие тури-
стической индустрии и, бесспорно, повлия-
ет на развитие торговли и сферы услуг в 

районе», — говорит Александра Смирнова, 
руководитель отдела офисной недвижимо-
сти ASTERA в альянсе с BNP Paribas Real 
Estate. 

Тяга к классике Анастасия Балмочных, 
директор департамента коммерческой не-
движимости LCMC, считает, что дефицит 
качественных торговых комплексов наблю-
дается также в районах Малой и Большой 
Охты.

«Концептуальные торговые комплексы 
будут востребованы на севере города, в 
пешеходной доступности от станций метро, 
так как спрос там еще не удовлетворен. 
Кроме того, сейчас строятся новые микро-
районы на окраинах города, рядом с кото-
рыми нет классических торговых центров 
семейного формата. Яркий пример такого 
микрорайона — жилые кварталы по обе сто-
роны ул. Оптиков, для которых ближайший 
торговый комплекс находится за виадуком, 
то есть доступен только на автомобиле. 
Когда все жилые комплексы будут введе-
ны, они смогут обеспечить покупательский 
трафик для торгового центра площадью как 
минимум 30 тыс. кв. м», — говорит госпожа 
Балмочных.

«По нашим прогнозам, в 2011 году соот-
ношение торговых площадей между райо-
нами города сохранится, так как крупных 
проектов к открытию не ожидается. В 2011 
году мы ожидаем увеличение показате-
лей обеспеченности в среднем по городу 
до уровня 620–640  кв.  м на 1000 жителей. 
В 2011 году прирост торговых площадей 
будет осуществляться только за счет ре-
конструкции или расширения существую-
щих объектов», — предполагает Николай 

Казанский, генеральный директор Colliers 
International.

Существенно повлиять на рост показа-
телей обеспеченности может только ввод 
крупных проектов. Таких проектов с вво-
дом в 2011–2012 году заявлено не так мно-
го: «Питер Лэнд», галерея в ТРК «Лето», 
«Жемчужная плаза». Таким образом, доста-
точно ощутимо может повыситься обеспе-
ченность торговыми площадями жителей 
Красносельского района, где будет рас-
положен ТРК «Жемчужная плаза». Осталь-
ные проекты находятся в Приморском и Мо-
сковском районах, уже в достаточной мере 
обеспеченных торговыми площадями. Упор 
в этих проектах должен быть сделан на но-
вые бренды, новые форматы и услуги.

«Уже сегодня очевидно, что во многих 
секторах коммерческой недвижимости в 

ближайшей перспективе может образовать-
ся дефицит объема нового строительства. 
Наиболее острая нехватка площадей мо-
жет сложиться в секторе ритейла. Многие 
торговые сети возобновили планы эффек-
тивного развития, а качественных объектов 
по-прежнему не хватает. Объем проектов, 
заявленных к вводу на ближайшие 2–3 года, 
невелик, и, несмотря на внешнюю высокую 
обеспеченность торговыми площадями в 
Санкт-Петербурге на 1000 жителей, мы по-
нимаем, что по-настоящему качественных и 
успешных среди них — крайне небольшая 
доля. Именно поэтому потенциал для деве-
лопмента в этом секторе далеко не исчер-
пан: в ближайшие 5–7 лет в нашем городе 
может произойти еще немало открытый в 
сфере ритейла. По нашим подсчетам, го-
род может 

”
переварить“ еще 1 млн кв. м как 

новых, так и реконструируемых торговых 
площадей», — говорит господин Казан-
ский. По его словам, новые торговые цен-
тры могут строиться на северо-востоке, где 
проживает около 1 млн человек, юго-западе 
с населением около 500 тыс. жителей и 
Васильевском острове с численностью на-
селения порядка 200 тыс. человек. Из этих 
территориальных зон объективно трудно 
добраться до любого крупного торгового 
комплекса. Некоторые районы города, осо-
бенно северо-восток и юго-запад, уже сей-
час способны «переварить» новые крупные 
проекты. «Так, например, на Васильевском 
острове существует возможность для стро-
ительства регионального, на юго-западе — 
суперрегионального и на северо-востоке 
— одного суперрегионального или двух 
региональных торговых центров. Высокий 
потенциал имеют также проекты outlet-
центров, строительство которых планиру-
ется у КАД (в районе 

”
Мега Парнас“) и на 

Таллинском шоссе», — рассуждает госпо-
дин Казанский.

Требует переделки Вместе с тем все 
строящиеся объекты должны соответство-

Распределение торговых площадей по районам
Район	Т ыс. кв. м 	Н аселение	к в. м / 1000 чел.
Приморский 	 748 303 	 415 809 	 1 800
Выборгский 	 605 255 	 410 043 	 1 476
Центральный 	 549 124 	 218 548 	 2 513
Невский 	 515 032 	 439 761 	 1 171
Московский 	 458 200 	 290 290 	 1 578
Калининский 	 293 189 	 456 984 	 642
Фрунзенский 	 239 510 	 390 980 	 613
Красногвардейский 	 192 813 	 323 633 	 596
Кировский 	 180 619 	 320 119 	 564
Адмиралтейский 	 150 665 	 170 315 	 885
Красносельский 	 118 500 	 307 801 	 385
Василеостровский 	 96 896 	 195 115 	 497
Колпинский 	 60 000 	 183 596 	 327
Петроградский 	 58 500 	 124 790 	 469
Петродворцовый 	 17 600 	 116 919 	 151

По данным ASTERA

В Приморском районе наблюдается перенасыщение торговыми комплексами. Возможно, в том числе и поэтому 
завершить некоторые проекты там не удается уже несколько лет
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вать высоким качественным требованиям 
как по техническим характеристикам и 
удобству организации пространства, так и 
по составу арендаторов. «Одновременно с 
этим предприимчивым девелоперам следу-
ет обратить внимание на потенциал реде-
велопмента уже существующих объектов: 
зачастую объект, расположенный в ликвид-
ных локациях, далеко не полностью реа-
лизует свой потенциал. Наш опыт работы 
в России показывает, что примеры успеш-
ного редевелопмента позволяют увеличить 
доход проекта до 50 процентов», — говорит 
господин Казанский. 

Анастасия Балмочных согласна с этим 
мнением: «В городе много некачественных 
торговых комплексов, которые были по-
строены в начале развития рынка, кроме 
того — достаточное количество торговых 
центров имеет ошибки в концепции, но со 
временем все эти объекты вынуждены бу-
дут либо проводить реконцепцию, либо уйти 
с рынка».

«Ситуация с неправильной концепцией 
приводит к тому, что при наличии листов 
ожидания в целом ряде торговых комплек-
сов Петербурга, уровень вакансии в других 
достигает 40 процентов. Появление совре-
менных концептуальных объектов усугу-
бляет положение морально устаревших ТК 
с мелкой нарезкой и стандартным пулом 
арендаторов. Такая ситуация будет сохра-
няться до тех пор, пока культура потребле-
ния у населения не достигнет такого уровня, 
на котором потребители просто не будут по-
сещать такие объекты. Хотя, скорее всего, 
это произойдет еще очень нескоро, слиш-
ком сильны потребительские предпочтения 
петербуржцев, они еще готовы плутать по 

”
слепым“ коридорам торговых комплексов 

ярмарочного типа в поиске нужного това-
ра», — говорят в ASTERA. 

Владислав Фадеев, руководитель отде-
ла маркетинга департамента консалтинга 
GVA Sawyer, вспоминает: «Перенасыщение 
торговыми площадями наблюдалось около 
станции метро 

”
Комендантский проспект“. 

Особенно ярко это проявилось в кризис. 
Несколько торговых региональных ком-
плексов в этом районе оказались в услови-
ях очень жесткой конкуренции».

Директор департамента стрит-ритейла 
NAI Becar в Санкт-Петербурге Марина Фе-
дорова, рассуждая о востребованности 
помещений формата street retail, говорит, 
что в городе наблюдается тенденция пер-
манентного роста спроса на торговые по-
мещения. «Крайне востребованы торговые 
помещения в шаговой доступности от ме-
тро. Если говорить о street retail, то здесь 
всегда пользуются спросом помещения от 
100 до 300 кв. м.

Не хватает торговых помещений, и при 
этом они всегда востребованы на Невском 
проспекте. Также в Петербурге мало, на 
мой взгляд, таких удачных торговых цен-
тров, как, например, ТК 

”
Гранд Каньон“, 

ТК 
”
Сенная“. Не хватает торговых центров, 

удачно совмещающих в себе торговую и 
развлекательную функции. То есть можно 
говорить о том, что строительство торго-
вых центров необходимо во всех районах. 
Идеальная площадь ТЦ — от 60 до 100 тыс. 
кв. м», — считает она.

По мнению Александра Захарова, ди-
ректора по коммерческой недвижимости 
АН «Итака», по причине тесной застройки 
и недостатка свободных земельных участ-
ков — на Охте (от станции метро «Ново-
черкасская» до площади Калинина), в 
Красносельском районе (от пр. Ветеранов 
до ул. Партизана Германа), в районе пр. 
Мориса Тореза, парка Сосновка, ул. Кар-
бышева — там были бы уместны локаль-

ные торговые центры площадью не более 
10 тыс. кв. м.

Эдуард Киямов, директор филиала ЗАО 
«Желдорипотека» в Петербурге, говорит, 
что районы, наиболее насыщенные тор-
говыми площадями, — Выборгский, При-
морский, Невский и Московский. «Можно 
сказать, что перенасыщение наблюдается 
в Приморском и Выборгском районах, осо-
бенно у зон метро, так как это оживленные 
транспортные узлы. Например, станция ме-
тро 

”
Проспект Просвещения“ — это ожив-

ленный транспортный узел, который дает 
ежедневно 120–150 тыс. потенциальных по-
купателей. В зоне пешеходной доступности 
от метро, помимо 

”
Норда“, расположены че-

тыре больших торговых объекта: 
”
Шувалов-

ский“, 
”
Торговый двор“, Silver Center и 

”
Гранд 

Каньон“ — общей площадью около 150 тыс. 
кв.  м. В зоне 15-минутной автомобильной 
доступности — гипермаркеты 

”
О’КЕЙ“, 

”
Лента“, комплексы 

”
Мега-Парнас“, 

”
Родео-

Драйв“, 
”
Космополис“ и другие», — говорит 

господин Киямов.
По данным компании ASTERA, лидерами 

по объему предложения являются Примор-
ский и Выборгский районы, где располо-
жено соответственно 748 и 605  тыс. кв.  м 
торговых площадей. 

Неизбалованный покупатель Экс-
перты, тем не менее, говорят, что удивить 
петербургского потребителя пока еще не-
сложно, достаточно предложить ему тор-
говый объект с оригинальным пулом арен-
даторов, а также необычной концепцией 
развлекательной составляющей. Такой объ-
ект будет пользоваться спросом, в каком бы 
районе он ни располагался.

«Следует отметить, что значительный 
объем предложения площадей в рамках 
торговых центров не решает проблемы 

дефицита помещений под отдельные сег-
менты товаров, например, продуктовый ри-
тейл. В настоящее время в Петербурге на-
блюдается дефицит площадей, подходящих 
для размещения продуктовых магазинов. 
Этот сегмент арендаторов предъявляет ряд 
специфических требований к помещени-
ям, среди них: определенная планировка, 
подразумевающая в том числе размеще-
ние холодильного оборудования, запас по 
электрической мощности, витринные окна. 
На сегодняшний день практически все по-
мещения, удовлетворяющие этим требова-
ниям, уже заняты. В существующих торго-
вых центрах ниша продуктового ритейла, 
как правило, уже занята. Ряд продуктовых 
сетей, например, краснодарский 

”
Магнит“ 

предпочитает работать на отложенную пер-
спективу. К примеру, арендовать площа-
ди в новостройках, без ремонта, при этом 
ожидать оформления права собственности 
нередко приходится в течение несколь-
ких месяцев», — рассуждает Александра 
Смирнова. 

 Вице-президент ГУД, управляющий парт- 
нер компании «АйБи Групп» Юрий Бори-
сов полагает, что проблему равномерного 
обеспечения всех районов торговыми по-
мещениями решить будет не так просто: 
«В городе осталось очень мало участков 
земли, свободных для строительства круп-
ных межрайонных и региональных моллов, 
которые могли бы удовлетворить потребно-
сти проживающего и растущего населения 
этих районов в качественных торговых пло-
щадях. К ним бы я отнес в первую очередь 
два потенциально интересных участка для 
строительства торговых моллов, площадью 
от 60 до 100 тыс. кв. м. Первый — это за-
падная часть проспекта Ветеранов, второй 
— Приморский район за виадуком через 
Планерную улицу». n
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тенденции

тенденции

Укрупнение эксперты называют основной 
тенденцией рынка связи Петербурга за по-
следние два года. Начиная с покупки «Би-
лайном» «Голден Телекома» и «Корбины», 
сделки шли одна за другой, и их масштаб по-
степенно увеличивался. В 2010 году чрезвы-
чайно активны были игроки «большой трой-
ки»: «Мегафон» приобрел игроков сегмента 
b2b — «Петерстар» и «Метроком», МТС ку-
пила компанию «Ланк-Телеком». Кроме того, 
СЗТ приобрел «Северен-Телеком», а в ян-
варе 2011 года «Вымпелком» за 1 млрд руб. 
приобрел оператора фиксированной связи 
ЗАО «Элтел». 

При этом игроки второго эшелона также 
стремились к укрупнению. В октябре 2009 
года «Смарт Телеком» приобрел контроль-
ный пакет акций компании «VMB Сервис», 
предоставляющей услуги доступа в интер-
нет и телефонии в 35 бизнес-центрах Пе-
тербурга. Также на днях этот игрок объявил 
о приобретении абонентской базы ООО 
«Объединенные телесистемы» (UTS). По 
словам Андрея Суходольского, генерально-
го директора «Смарт Телекома», компания 
сегодня придерживается стратегии, которая 
подразумевает не только развитие инфра-
структуры и подключение новых клиентов за 
счет сил отдела продаж, но и приобретение 
сторонних активов, позволяющих расширять 
абонентскую базу, выходить на новые объек-
ты коммерческой недвижимости. 

Другой игрок, управляющая компания 
«ПиН Групп» (оператор «ПиН Телеком»), 
в январе 2010 года официально объявил 
о приобретении «Ниеншанц-Телеком», 
«Ниеншанц-Хоум» и «Альфа-Телеком», да-
лее последовала покупка активов «Курорт-
Телеком», «Вэлл-Ком» (Well-Com) и Demos; 
группа компаний «ВестКолл» планирует 

купить 99% акций двух небольших теле-
коммуникационных операторов в Северной 
столице — «Телепорт СПб» и «Вэб плас» 
(соответствующее ходатайство в УФАС 
«ВестКолл» подал еще в феврале). Правда, 
в «ВестКолле» подчеркивают, что конкрет-
ных соглашений ни с одним, ни с другим 
оператором нет: сейчас компания лишь про-
являет интересам к этим активам.

По словам Дениса Кускова, директора 
информационно-аналитического агентства 
TelecomDaily, сегодня основными игрока-
ми на рынке b2b являются «Мегафон», да-
лее идут «Билайн», «Оранж», «ВестКолл», 
«Смарт Телеком», СЗТ, «ОБИТ». 

По оценкам некоторых участников рынка, 
сегодня более 80% базы бизнес-клиентов 
находится в руках «крупняка», так что опе-
раторы, считавшиеся ранее альтернативны-
ми, по сути, теперь составляют очень тонкую 
прослойку. Однако сами они говорят, что это 
их не пугает, а наоборот, они стали чувство-
вать себя стабильнее. «Одной из последних 
тенденций, наметившихся еще в прошлом 

году в корпоративном сегменте телекомму-
никационного рынка, стало укрупнение его 
участников, — говорит Андрей Гук, гене-
ральный директор компании 

”
ОБИТ“. — Дан-

ное обстоятельство естественным образом 
повлияло на количество альтернативных 
операторов связи — их стало значительно 
меньше. И это, в свою очередь, открыло ши-
рокие возможности для дальнейшего роста 
и развития оставшихся независимых игро-
ков. У них появилось больше шансов увели-
чить свою клиентскую базу в условиях менее 
жесткой конкуренции». 

Уровень конкуренции действительно в 
какой-то момент был накален до предела. 
Одной из последних тенденций на рынке 
связи в бизнес-центрах стал постепенный 
уход принципа эксклюзивного оператора. 
По оценкам Дениса Кускова, из более чем 
800 бизнес-центров, расположенных в Пе-
тербурге, такими являются несколько десят-
ков. А в преобладающем большинстве могут 
работать по несколько игроков, реально 
борясь за каждого клиента. Причем чем их 
больше в одном здании, тем выше и конку-
ренция. 

«Основные тенденции рынка связи в 
бизнес-центрах связаны, прежде всего, с 
продолжающимся оттоком арендаторов 
из объектов коммерческой недвижимости 
высокого класса (A и B+), — рассказыва-
ет Дмитрий Черный, руководитель службы 
бизнес-анализа Северо-Западного региона 

”
Билайн“ — Их заполняемость, по нашим 

средним оценкам, находится на уровне 
60 процентов, в то время как объекты клас-
сов С и D по-прежнему востребованы, и их 
заполняемость редко опускается на уровень 
менее 90  процентов. При этом рынок свя-
зи на подобных объектах крайне насыщен: 

если администрации высококлассных объек-
тов, как правило, ограничивают выбор арен-
даторов двумя-треми операторами связи, то 
борьба за арендаторов на объектах класса D 
может вестись и между 7–8 операторами».

Но сегодня уже понятно, что такая ситуа-
ция долго не продлится — при нынешних 
темпах поглощений рынок очень скоро бу-
дет консолидирован в руках трех-четырех 
компаний. Cоответственно, широта выбора 
очень скоро сузится, и потребитель уже не 
будет так свободен в выборе оператора и 
тарифов. Однако сами операторы говорят, 
что в этом есть и положительные стороны 
— работая в условиях менее жесткой конку-
ренции, компании будут иметь больше воз-
можностей для финансового планирования 
и инвестиций. «Сейчас по сравнению с про-
шлыми годами можно наблюдать такие фак-
торы, как снижение миграции арендаторов 
(следовательно, и наших клиентов), станов-
ление более корректной ценовой политики 
со стороны операторов, — говорит Роман 
Венедиктов, генеральный директор опера-
тора связи 

”
Прометей“. — Неоправданные 

снижения цен на услуги связи закончилось. 
Тарифы зафиксированы на уровне средне-
рыночных показателей, которые дают воз-
можность операторам эффективно работать 
и не уходить в минус по финансовым пока-
зателям. Демпинговые предложения встре-
чаются все реже. Опираясь на собственный 
опыт, могу сказать, что руководители круп-
ных компаний стали выделять средства на 
улучшение качества связи. Например, вы-
рос спрос на  VPN (Virtual Private Network, 
«Виртуальная частная сеть» — защищенные 
системы. — BG), соответственно, произошло 
количественное увеличение крупных и инте-
ресных проектов». n

Дележ связи На рынке услуг по предоставлению связи и интерне-
та в офисах постепенно уходит принцип эксклюзивности — сегодня в одном 
бизнес-центре могут работать до семи-восьми операторов. Однако вскоре такое 
разнообразие может закончиться — стадия слияний / поглощений переходит 
в завершающий этап, и, возможно, скоро выбор снова будет ограничиваться 
двумя-тремя операторами. Причем, как не сложно догадаться, рулить рынком 
начнут «великие» операторы мобильной связи. Маргарита Арановская

Окраины все еще ждут децентрализации 
офисного рынка До кризиса многие девелоперы начали активно 
застраивать окраины города офисными комплексами, полагая, что постоянно 
растущий спрос на аренду помещений в бизнес-центрах позволит наполнять офис-
ные здания резидентами даже в спальных районах. Сегодня однозначного мнения 
о том, вернется ли тенденция к децентрализации офисного рынка, нет. Роман Русаков

Александра Смирнова, руководитель отдела 
офисной недвижимости ASTERA в альянсе 
с BNP Paribas Real Estate, считает, что теку-
щая ситуация и краткосрочная перспекти-
ва для объектов офисной недвижимости в 
нашем городе достаточно сложная, в этом 
сегменте по-прежнему наблюдается высо-
кий уровень вакансии, стагнация ставок 
аренды. «Большинство новых офисных 

объектов располагают значительным чис-
лом вакантных площадей. Говорить о воз-
врате к децентрализации офисных проектов 
было бы преждевременно. Значительная 
часть новых офисных объектов, введенных 
в конце 2010 года и планируемых к вводу 
в этом году, тяготеют к центральной части 
Петербурга. Сегодня реализуется ряд про-
ектов строительства офисных площадей 

вне привычных деловых зон в центре го-
рода, в более удаленных районах. В каче-
стве примера можно назвать деловую зону 

”
Пулково“ вблизи Кольцевой автодороги и 

аэропорта, а также проект бизнес-парка 

”
Шушары“ в деловой зоне 

”
Шушары“. При 

этом говорить о формировании новых зон 
деловой активности было бы преждевре-
менно, центр города еще не исчерпал сво-

их ресурсов. В нем остались возможности 
для строительства новых качественных 
офисных объектов, однако уровень спроса 
пока не позволяет заполнить даже уже су-
ществующие площади. Следует ожидать, 
что объекты, расположенные на удалении 
от центра, будут испытывать как минимум не 
меньшие проблемы с заполняемостью», — 
говорит госпожа Смирнова.

Одной из последних тенденций на рынке связи в 
бизнес-центрах стал постепенный уход принципа 
эксклюзивного оператора

Ром


ан
 Я

ро
ви

цы
н



тенденции

Теоретическая тенденция Генераль-
ный директор компании «Бестъ. Коммерче-
ская недвижимость» Георгий Рыков полагает, 
что тенденция децентрализации офисного 
рынка в Санкт-Петербурге в большей сте-
пени носит чисто теоретический характер. 
«Да, проектов офисных зданий в докризис-
ный период было заявлено много. А много вы 
знаете успешно реализованных? И кризис, 
мне кажется, в этом смысле сыграл не са-
мую решающую роль. Появление проектов 
бизнес-центров в периферийных районах, на 
мой взгляд, вызвано не возросшим спросом 
на офисные площади в этих районах, а тем, 
что в этих районах были относительно недо-
рогие ресурсы для девелопмента. При всех 
проблемах с транспортной доступностью 
спрос на офисы всегда концентрируется в 
центре города (при условии, что он совпада-
ет с деловым центром) и кризис в этом плане 
все расставил на свои места».

Председатель правления Северо-
Западной палаты недвижимости Павел Со-
зинов полагает, что если на периферии и 
будут возникать новые офисные проекты, то 
они, скорее, будут «программными», вроде 
«Охта-центра» (который теперь «переехал» 
в Лахту). «Речь идет о проектах, связанных 
со стратегическими планами компаний. Рас-
считывать на то, что девелоперы будут реа-
лизовывать проекты на окраинах в расчете 
на прибыль, я бы не стал», — говорит Павел 
Созинов.

Дмитрий Золин, управляющий партнер 
LCMC, говорит, что на данный момент децен-
трализация приостановлена, об этом можно 
судить по заполняемости бизнес-центров 
на выездах из города. «В условиях жесткой 
конкуренции и нестабильного рынка компа-
нии на первое место после цены ставят ло-
кацию офиса, а ставки в большинстве каче-
ственных объектов на окраинах сравнимы со 
стоимостью аренды в центре города. Сейчас 
в Петербурге представлено достаточное ко-
личество бизнес-центров, появление новых 
возможно либо за счет реконструкции су-
ществующих зданий (в том числе и жилых 
в историческом центре), либо в составе 
масштабного развития промышленных тер-
риторий (зона у Московского вокзала — 

”
Московская-Товарная“, территории вдоль 

Обводного канала). Не стоит забывать, что 
существуют еще проекты 

”
Невская ратуша“ 

и 
”
Набережная Европы“, которые тоже по-

влияют на ситуацию в офисном сегменте», 
— говорит господин Золин.

Оптимисты Между тем среди экспертов 
рынка есть и оптимисты. Директор по марке-
тингу генподрядной компании STEP Дмитрий 
Карманов говорит, что тенденция децентра-
лизации офисных центров постепенно вновь 
начинает возвращаться на рынок. «Это свя-
зано с восстановлением экономики после 
кризисного затишья. Компании постепенно 
расширяют штаты сотрудников, для которых 
требуются новые площади. При этом аренд-
ные ставки в офисных комплексах в центре 
города возобновили свой рост и вернулись 
на докризисный уровень. Поэтому для со-
кращения издержек собственники бизнесов 
начинают рассматривать варианты на окраи-
нах, где они могут снять офисные помещения 
большей площади по выгодным ставкам», — 
полагает господин Карманов. 

В дальнейшем, по его мнению, тенденция 
децентрализации офисных центров будет 
только усиливаться, что объясняется в пер-
вую очередь нехваткой мест в центре Петер-
бурга под строительство бизнес-центров. 
«Кроме того, собственники имеющихся и 
строящихся офисных комплексов в центре 
города могут столкнуться с проблемой 

”
ста-

рения“ своих объектов. Так, строительство 
большинства из них велось и ведется со 
спекулятивной целью — продать сторонне-

му инвестору, а не с целью их актуальности 
через 15 лет. Поэтому уже скоро мы можем 
увидеть, что спрос сдвигается в сторону объ-
ектов на окраинах, где есть места для стро-
ительства офисных зданий, отвечающих 
современным требованиям», — полагает 
господин Карманов. 

Валерий Хламкин, директор по развитию 
VMB Trust, также считает, что процесс децент- 
рализации не так сильно привязан к кризи-
су. «Отсутствие удобных земельных участков 
под строительство новых бизнес-центров — 
вот истинная причина наметившейся тенден-
ции. И она, безусловно, получит свое разви-
тие. Бизнес-центры будут появляться везде, 
где это возможно, удобно и экономически 
целесообразно», — считает он.

Уверен, что децентрализация — есте-
ственный процесс, и Николай Казанский, 
генеральный директор Colliers International. 
«Скорее, из-за кризиса приостановился 
сам процесс девелопмента, происходит со-
кращение объемов вывода на рынок новых 
проектов. Что же до появления объектов 
на периферии, то этот процесс вызван, во-
первых, сокращением мест для застройки в 
центре города, во-вторых, они и до кризиса 
появлялись не стихийно, а в местах наиболь-
шего скопления деловой активности. Так, на-
пример, одной из формирующихся деловых 
зон можно назвать зону 

”
Пулково“. Помимо 

нее, есть успешные примеры отдельных 
офисных проектов, находящихся на перифе-
рии. Среди них — 

”
Келлерман центр“, один 

из немногих качественных объектов, находя-
щихся неподалеку от зоны 

”
Предпортовая“», 

— перечисляет господин Казанский.
Как говорят эксперты, для появления 

бизнес-центра на периферии необходимо 
несколько предпосылок: наличие или пер-
спективное развитие крупного транспорт-
ного узла рядом, хорошая транспортная до-
ступность до офисного центра (например, 
развитие проекта «Русские самоцветы» (ря-
дом вокзал, метро); наличие крупного «маг-
нита» — объекта, которые притягивает за 
собой появление новых проектов (например, 
появление бизнес-центра «Вант» в Обухово, 
спрос на аренду которого формируют компа-
нии, имеющие складские помещения в этой 
зоне, способно в дальнейшем привести к по-
явлению новых бизнес-центров в этой зоне).

Транспортная проблема — одна из глав-
ных тормозящих появление новых объектов 
на периферии. 

«На мой взгляд, Петербург пойдет по пути 
развития несколько деловых центров притя-
жения, что находится в одном тренде с раз-
витием многих столиц мира. Преимущества 
деловых кварталов в том, что все компании, 
зачастую работающие в одной отрасли, рас-
полагаются в непосредственной близости 
друг от друга, Это замечательный тренд, обус- 
ловленный мировой практикой. Такой город, 
как Москва, должен иметь, как минимум, один 
квартал с современными небоскребами. Это 
экономически обосновано и, к тому же, по-
могает улучшить имидж мегаполиса. Если 
же говорить о Петербурге, то здесь тяжело 
создать только один деловой центр, хотя бы 
исходя из генерального плана города. Биз-
нес рядом с бизнесом — это удобно. Кон-
центрация офисов в одном месте помогает, 
с одной стороны, уменьшить нагрузку на су-
ществующую транспортную инфраструктуру 
города, с другой — является предпосылкой 
для появления новых объектов этой инфра-
структуры — мостов, туннелей, развязок, — 
которой так не хватает в мегаполисах. Кроме 
того, находясь в одном квартале или здании, 
объективно легче организовывать деловые 
встречи и в целом вести бизнес: например, 
офис юридической компании расположен 
этажом выше, консалтинговой компании — в 
соседнем здании», — резюмирует господин 
Казанский. n
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классификация

классификация

Ориентир для офисных центров Многолетняя 
борьба Гильдии управляющих и девелоперов (ГУД, основана в Петербурге) за 
то, чтобы стать самой авторитетной организацией страны, которая присваивает 
класс объектам офисной недвижимости, можно сказать, увенчалась успехом. 
Сегодня именно ее базовую классификацию, принятую в 2009 году, признает 
большинство девелоперов и консультантов. Что, впрочем, не мешает владельцам 
бизнес-центров периодически завышать классность своих объектов. Разработан-
ная ГУД классификация, скорее всего, останется неким рабочим инструментом, 
который позволяет рынку «ориентироваться в пространстве» — и не более. Роман Русаков

Как говорят участники рынка, классифика-
ции создаются для удобства работы участ-
ников рынка — консультантов, девелопе-
ров и арендаторов — и включают в себя 
все основные характеристики офисных 
зданий. Классификации призваны также 
ориентировать клиентов-арендаторов в 
растущем офисном предложении и при-
менять к офисным зданиям единые стан-
дарты.

Для общего понимания «Для вла-
дельцев бизнес-центров присвоение клас-
са дает дополнительную возможность для 
позиционирования своего объекта, что 
позволяет привлечь крупных потенциаль-
ных (особенно западных) арендаторов, а 
также придает некую официальную ста-
тусность объекту», — считает госпожа 
Осадчая, ведущий аналитик «НДВ СПб» 
(филиал «НДВ-Недвижимость»). 

Наличие классификации дает понима-
ние обеспеченности рынка качественны-
ми офисными площадями и показывает 
направление развития недостающих или 
малоразвитых сегментов офисного рын-
ка. По сути, разделение на классы весьма 
условно: одинаково высококачественные 
объекты могут быть как класса А, так и 
B, могут быть расположены как в центре, 
так и в периферийных районах с удобной 
транспортной доступностью. Разделение 
на классы — это навигационная система 
для арендаторов, позволяющая им ориен-
тироваться в разнообразии предложения.

Если бизнес-центр по классификации 
обладает определенным набором ха-
рактеристик, соответствующих тому или 
иному классу (скажем, в соответствии с 
требованиями к классу А у него современ-
ная инженерная инфраструктура здания, 
возможность организации open space, вы-
сокий парковочный индекс, оригинальные 
архитектурные решения, качественное 
управление зданием), то фактор локации 
не способен перечеркнуть все эти преи-
мущества и понизить классность объекта. 

«Бизнес-центр может быть заявлен 
как класс А, однако основной вопрос при 
этом — насколько данные площади в дан-
ной локации будут востребованы по став-
ке, свойственной классу А. Совершенно 
очевидно, что арендные ставки в объекте 
класса А, расположенного на периферии, 
будут ниже, чем в аналогичных объектах, 
расположенных в центре города. 

Вместе с тем расположение объекта 
не в центре города не исключает его при-
надлежность к классу А. Ведь локация 
объекта — это не просто географическая 
точка, это совокупность таких факторов, 
как окружение объекта, транспортная до-
ступность, наличие объектов социальной 
и коммерческой инфраструктуры», — го-
ворит Николай Казанский, генеральный 
директор Colliers International. 

Несколько версий Валерий Хламкин, 
директор по развитию VMB Trust, указы-
вает на то, что сегодня существует не-

сколько классификаций бизнес-центров, 
разработанных различными организа-
циями. «Следует отметить, что арендато-
рам буква в аббревиатуре зачастую не 
говорит ничего. Их интересует местопо-
ложение бизнес-центра, арендная ставка 

и качество офисных помещений. Класс 
объекта, на мой взгляд, более важен для 
собственника. Позиционируя объект в 
определенном сегменте, он надеется на 
определенный уровень арендных ставок. 
Хотя позиционирование на рынке бизнес-

Бизнес-центры, которым присвоен класс А по классификации ГУД
Bolloev Center	п ер. Гривцова, 4, лит. А
Geneum	Н евский пр., 10
LangenZipen	Д ивенская ул., 1
Quattro Corti	у л. Почтамтская, 3–5
Renaissance Plaza	у л. Марата, 69/71
«Авеню»	Ап текарская наб., 20
«Австрийский бизнес-центр»	 Пироговская наб., 9
«Аполло»	Д обролюбова ул., 8
«Атлантик Сити»	С авушкина, 126, лит. А 
«Аэроплаза»	 Пулково-3, Стартовая ул., уч. 4
Дом Зингера	Н евский пр., 28
«Линкор»	 Петроградская наб., 36, лит. А
«Невский Плаза»	Н евский пр., 55–57
Невский, 38	Н евский пр., 38/4
«Орлов»	 Парадная ул., 7
«Пулково Скай», 1-я очередь	В нуковская ул., 2
«Северная столица»	Н аб. реки Мойки, 36,  2-я очередь
«Сенатор»	Ч айковского ул., 1
«Сенатор»	 6-я Красноармейская ул., 7
«Сенатор»	 7-я линия В.О., 76
«Сенатор»	 17-я линия В.О., 22
«Сенатор»	 Профессора Попова ул., 37, лит. В
«Толстой сквер», МФК	Л ьва Толстого ул., 9

Разделение на классы, по сути, весьма условно — это навигационная система для арендаторов, позволяющая 
им ориентироваться в разнообразии предложения
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центров класса А+++++ представляется 
сомнительным», — рассуждает эксперт.

Дмитрий Абрамов, генеральный дирек-
тор ОАО «БТК девелопмент», считает, что 
наличие такой структурирующей системы, 
как и любой упорядоченности, способ-
ствует большей прозрачности рынка. «Для 
арендатора это инструмент первичного от-
бора интересных для просмотра объектов. 
Как правило, уже на этапе осмотра класс 
объекта интересует арендатора в послед-
нюю очередь, так как внимание сосредо-
точено на других, более важных аспектах: 
локации, качестве пространства, функ-
циональности инженерных сетей, инфра-
структуры и арендной ставке. Владельцев 
бизнес-центров наличие класса избавляет 
от необходимости дополнительных разъ-
яснений относительно начинки объекта и 
позволяет сконцентрироваться на развер-
нутом описании интересующих клиента 
параметров. Возможно, в среднесрочной 
перспективе классификацию можно будет 
использовать как эффективный инстру-
мент продвижения объекта, но произой-
дет это в том случае, если классность 
бизнес-центра станет такой же понятной 
потребителю категорией как, к примеру, 
количество звезд гостиницы». 

Председатель правления Северо-
Западной палаты недвижимости Павел 
Созинов говорит: «Классификацией за-
нимаются многие, но до сих пор нет еди-
ного подхода. Поэтому зачастую появ-
ляются объекты, которым собственники 
самовольно приписывают некую клас-
сификацию вроде В+, которая помогает 
им потом подороже продать объект, как 
в случае с 

”
Петровским фортом“. На са-

мом деле классификация — это либо по-
желание девелопера, либо она диктуется 
самим местом и функциональным назна-

чением объекта, если речь идет о пере- 
оборудовании». 

Александр Захаров, директор по ком-
мерческой недвижимости АН «Итака», 
считает, что в России классификацией 
бизнес-центров в основном занимается 
Гильдия управляющих и девелоперов, 
объединяющая в себе несколько орга-
низаций. «Сейчас из-за узкой специали-
зации бизнес-центров классность боль-
шинства из них реально не соответствует 
необходимым для этого уровня характе-
ристикам. Процесс присвоения класса 
бизнес-центру пока находится в самом 
начале своего пути, и поэтому получение 
класса еще не дает никаких преимуществ 
ни арендаторам, ни владельцам. При ре-
альном соответствии 

”
начинки“ классу 

арендатор получит правильное представ-
ление о комфорте и удобстве, а владелец 
— возможность устанавливать арендные 
ставки, реально соответствующие пред-
лагаемым площадям», — полагает госпо-
дин Захаров.

Марина Осадчая говорит, что, помимо 
ГУД, в городе широко использовалась 
классификация, разработанная специ-
ально для рынка Петербурга тройкой 
крупнейших консалтинговых компаний 
(Colliers International, Jones Lang LaSalle и 
Knight Frank). 

Конкретные сертификаты Вице-
президент ГУД, управляющий партнер 
компании «АйБи Групп» Сергей Игонин 
про сертификацию, разработанную круп-
нейшими международными консалтинго-
выми компаниями, говорит: «Она разрабо-
тана, но никто не занимается конкретной 
сертификацией, а собственники и девело-
перы, беря за основу эту классификацию, 
сами заявляют о принадлежности своего 

бизнес-центру к тому или иному классу. 
Гильдия же ведет реальную работу, эта 
работа трансформируется в конкретные 
сертификаты и знаки, которые вручаются 
владельцам бизнес-центров». 

Генеральный директор компании 
«Бестъ. Коммерческая недвижимость» 
Георгий Рыков согласен, что реальную ра-
боту в этом направлении проводит только 
ГУД, которая активно внедряет на рын-
ке определенные стандарты классности 
офисных зданий. «Все делается бесплат-
но, на основе мнений независимых экс-
пертов. Итоговое решение комиссия ГУД 
принимает голосованием, что гарантиру-
ет беспристрастность в оценке. Единая 
классификация дает арендаторам четкое 
представление о качестве того или иного 
объекта, для владельцев и управляющих 
— это внятное позиционирование и спо-
соб продвижения на рынке», — рассужда-
ет господин Рыков.

Дмитрий Золин, эксперт Сертифика-
ционной комиссии по классификации 
бизнес-центров Гильдии управляющих 
и девелоперов, управляющий партнер 
LCMC, рассказал, что, по классификации 
Гильдии управляющих и девелоперов, се-
годня в Петербурге насчитывается около 
30  бизнес-центров класса  А. «Класс А+ 
— это достаточно субъективное понятие, 
как правило, подобный «+» добавляют 
своему объекту сами собственники. Гово-
ря о классности «А+», девелопер такого 
проекта подразумевает эксклюзивное 
качество помещений и в обязательном по-
рядке — уникальный сервис. Это может 
быть служба охраны, которая помнит всех 
арендаторов в лицо (а значит, отпадает 
необходимость предъявления пропуска на 
входе в бизнес-центр). Или максимально 
полная и качественная инфраструктура 

объекта: консьерж-служба, известный 
ресторан на территории объекта, эксклю-
зивные зоны отдыха и курительные ком-
наты. Естественно, классом «А+» может 
называться только тот объект, который 
соответствует стандартам А-класса», — 
напоминает господин Золин. 

Основной вопрос, который сейчас ак-
тивно обсуждается участниками рынка: 
может ли бизнес-центр класса А нахо-
диться вне исторического и делового цен-
тра города. Город — это живой организм, 
который постоянно развивается, и, соот-
ветственно, формируются новые деловые 
зоны, сейчас локация в центре — уже не 
обязательный критерий для объекта клас-
са А. Например, «Пулково Скай» находит-
ся в новой формирующейся деловой зоне, 
и по всем своим критериям удовлетворяет 
требованиям А-класса. «Но если объект 
претендует на «А+», фактически подраз-
умевается локация в центре города. Так 
как в зоне 

”
золотого треугольника“ пятна, 

где можно построить новый объект макси-
мального класса можно пересчитать по 
пальцам, а реконструкция существующих 
объектов чаще всего не позволяет создать 
даже объект А-класса из-за существующих 
ГИОПовских ограничений, в среднесроч-
ной перспективе можно ожидать появле-
ния единичных проектов бизнес-центров 
класса «А+». К тому же в Петербурге по 
сравнению с Москвой гораздо меньше 
штаб-квартир крупных корпораций, кото-
рым требуется пафосный эксклюзивный 
офис. А именно такие компании являются 
в первую очередь арендаторами бизнес-
центров класса «А+». Арендуя площади в 
таком здании, компании платят скорее за 
свой статус, за престиж, а не за конкрет-
ные услуги или инфраструктуру», — гово-
рит господин Золин. n
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форум

Объевшиеся потребители Петербургские эксперты 
рынка торговой недвижимости отмечают резкий рост активности сделок 
на этом рынке, происходит консолидация активов, что, по их мнению, 
говорит об ожидаемом восстановлении рынка розничной торговли. 
Однако сами ритейлеры говорят об изменившемся портрете покупателя 
и констатируют, что рост покупательской способности еще далек 
от докризисного уровня. На организованном ИД «Коммерсантъ» ритейл- 
форуме «Основные тенденции рынка ритейла в 2011 году» представители 
розничных сетей поделились своими ожиданиями на текущий год. Амера Карлос

Нынешний кризис показал, что все мы 
потребляли больше, чем необходимо для 
жизни. В 2008–2009 годах, когда произо-
шло снижение доходов населения, мно-
гие из нас вдруг поняли, что от некоторых 
покупок вполне можно отказаться, ока-
зывается, и старая стиральная машина 
стирает неплохо. И в продуктовые мага-
зины стали все чаще ходить со списком, 
видимо, чтобы из бюджета не выбиться и 
лишнего не прикупить. Весь прошлый год 
сетевые операторы боролись за покупа-
телей: работали над улучшением серви-
сов, улучшали программы лояльности и 
проводили различные «убойные» акции. 

Все стали экономить Ритейлеры 
прогнозируют, что 2011 год будет тяже-
лым. «У нас есть ощущение, что потре-
битель устал потреблять. И это опасно», 
— говорит исполнительный директор 
петербургской сети магазинов «Пактор» 
Наталья Передельская, подчеркивая, что 
«все уже наелись покупками, и человек 
начинает считать время, потраченное на 
шопинг, — эйфория от покупок прошла». 
Однако при этом Наталья Передельская 
отметила, что сеть не почувствовала 
сокращения объемов продаж, так как к 
ним «спускаются» покупатели магазинов 
класса luxury. 

Если в Москве и Петербурге покупа-
тельский спрос стабильный, сегмент по-
купателей с доходом «средний» и «сред-
ний плюс» растет, то совсем по-другому 
выглядит «картинка» продаж в регионах. 
«Ни из какого кризиса мы не вышли. 
Продолжается сжатие спроса. Это про-
исходит и за счет продолжающегося со-
кращения персонала, и за счет падения 
доходов», — говорит генеральный дирек-
тор кожгалантерейной сети магазинов 
Edmins Евгений Цивин, отмечая, что ради 
сокращения затрат многие компании 
вновь уйдут «в тень».

Участники ритейл-форума отмети-
ли, что для потребителя самым главным 
фактором становится цена. «Покупатель 
ищет 

”
первую“ цену, люди экономят и 

считают деньги. Развивая собственный 
интернет-магазин, мы пришли к выводу, 
что население готово не только техни-
ку покупать в интернете, но и продук-
ты. Главное — это цена. Тем не менее 
объем продаж в среднеценовом сегмен-
те растет, спрос восстанавливается», 
— рассказал директор департамента 
розничных продаж сети бытовой техники 
«Просто» Алексей Артамонов. 

Евгений Цивин отметил два основных 
негативных тренда, которые происходят 

на российском рынке одежды и аксес-
суаров: во всех городах, за исключением 
Москвы и Петербурга, число покупателей 
со средним доходом сильно сокращает-
ся. В результате в регионах останутся 
только бедные и богатые. И это первая 
беда для розничной торговли. Вторым 
негативным трендом, по мнению госпо-
дина Цивина, является отток покупате-
лей с российского рынка. «Большинство 
людей среднего класса, сохранивших 
доходы в кризис, начинают покидать рос-
сийские рынки, одеваясь в Европе», — 
отмечает он. 

Произошел отток покупателей и в сети 
«Книжный дом». «Покупатели устреми-
лись в гипермаркеты, в которых откры-
ты книжные отделы. Мы оказались не в 
тренде с точки зрения ценообразования. 
И сейчас над этим работаем, улучшаем 
программу лояльности для владельцев 
дисконтных карт», — говорит руководи-
тель отдела рекламы и маркетинга сети 
«Книжный дом» Татьяна Пикалова. При 
этом она отмечает, что, несмотря на отток 
покупателей, 2010 год удалось закончить 
с положительной динамикой продаж. 

Столбим на будущее Рынок DIY 
выглядит более оптимистично. По сло-
вам заместителя председателя совета 
директоров ООО «Корпорация СБР» 
(управляет DIY-сетью «Метрика») Ерла-
на Касенова, достаточно сложным для 
отрасли был 2009 год. В частности, «Ме-
трике» удалось удержать покупателей 

только за счет проведения различных 
акций. «Мы теряли маржу, но сохранили 
покупателей и даже смогли привлечь но-
вых. В результате 2009 год мы закончили 
с положительной динамикой», — рас-
сказал Ерлан Касенов. По его словам, в 
2010 году компания начала активную ре-
гиональную экспансию, количество ма-
газинов сети за год увеличилась вдвое 
— до 30  гипер- и супермаркетов на 
Северо-Западе и в Черноземье. «Ожи-
даем, что объемы продаж в 2011 году 
будут на уровне 2008 года», — спрогно-
зировал Ерлан Касенов, отметив, что в 
этом году компания планирует открыть 
около 20 супермаркетов. 

Не менее оптимистичен и опера-
ционный директор по развитию сети 
«М.Видео» Валерий Симанов. «Наша 
страна состоит не только из Москвы 
и Санкт-Петербурга. Кстати, в кризис 
больше всего у нас упали продажи имен-
но в Петербурге и в городах, где находят-
ся предприятия черной металлургии», — 
отметил господин Симанов, подчеркнув, 
что все остальные регионы в настоящее 
время находятся на стадии выхода из 
кризиса. Так, в частности, в Тюмени, Ом-
ске, Новосибирске компания наблюдает 
растущую покупательскую способность 
и поэтому увеличивает маркетинговую 
активность, используя методы стимули-
рующих продаж. 

С перспективой на будущее разви-
вается в России и финская сеть «Уни-
верситетская аптека», учредителем 

которой является университет города 
Хельсинки (Финляндия). По словам ге-
нерального директора сети Ольги Ли-
пиной, фармацевтическая розница в 
России очень сложна как с точки зрения 
развития (нехватка персонала и торго-
вых площадей, высокие арендные став-
ки и жесткая конкуренция), так и с точки 
зрения законодательства (очень быстро 
меняются законы), но, несмотря на это, 
российский фармацевтический рынок 
очень привлекателен для иностранных 
инвесторов потенциалом своего разви-
тия. «Через 3–5  лет российский рынок 
станет более развитым: сократится ко-
личество дистрибьюторов, заработает 
программа лекарственного страхования 
— как в странах Западной Европы. И 
сейчас иностранные компании инвести-
руют в его потенциал для того, чтобы из-
учить особенности российского рынка 
и застолбить место», — говорит Ольга 
Липина. 

В целом все операторы розничной тор-
говли отметили, что идет активная рабо-
та над повышением лояльности клиентов 
и улучшением сервисов. Многие делают 
ставку на интернет. По словам Алексея 
Артамонова, компания сейчас активно 
продвигает интернет-магазин. «Мы мак-
симально быстро хотим завоевать лояль-
ность покупателей в онлайн-продажах. И 
возможно, в будущем мы сможем удачно 
продаться федеральным сетям, когда те 
начнут продажи через интернет», — по-
делился мыслями Алексей Артамонов. 

Пока ритейлеры ждут восстановления 
покупательского спроса, на рынке торго-
вой недвижимости наблюдается оживле-
ние. «Мы видим резкий рост активности 
сделок. Четко заметно, что те, кто может 
сейчас консолидировать активы, делают 
это», — говорит старший менеджер от-
дела корпоративных финансов, сопро-
вождения сделок слияния и поглощения 
PricewaterhouseCoopers Russia Олег Ми-
хайловский. По его мнению, рост числа 
сделок связан с ожиданием того, что по-
требительский кризис скоро закончится, 
а объем продаж вернется к докризисно-
му уровню. 

Подводя итог ритейл-форума, Олег 
Михайловский подчеркнул, что инвесто-
ры всегда будут проявлять интерес к ри-
тейлу — как к продуктовой рознице, так 
и к сетям непродуктовых товаров, напри-
мер одежным, и специализированным 
сетям товаров детского ассортимента. 
Но, чтобы быть инвестиционно привле-
кательными, сети должны генерировать 
хорошие денежные потоки. n

форум

Участники ритейл-форума отметили, что для потребителя самым главным фактором становится цена
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Глобальные рынки

Глобальные рынки

По данным нового исследования СB 
Richard Ellis (CBRE), эта цифра включает 
сделку по поглощению отделения по не-
движимости Oesterreichische Volksbanken 
AG’s Europolis компанией CA Immobilien 
Anlagen AG, одной из крупнейших ком-
паний по недвижимости в Австрии. Сдел-
ка была анонсирована еще летом 2010 
года, но официально заключена лишь в 
январе 2011-го. Завершение этого зна-
чимого поглощения в январе поддержало 
позитивные настроения инвесторов по 
отношению к региону, и на данный мо-
мент ликвидность растет на все большем 
числе рынков Центральной и Восточной 
Европы. После длительного периода 
низкой ликвидности, последовавшей 
за глобальным экономическим спадом, 
оживляется активность рынков вне Цент- 
ральной Европы. К концу 2010 года на-
чала расти инвестиционная активность 
в Юго-Восточной Европе, эта тенденция 
продолжается и в 2011 году. В Хорватию, 
Болгарию и Румынию вернулись институ-
циональные инвесторы и сделки, напри-
мер, недавно был продан торговый парк 
в болгарском городе Пловдив. Покупате-
лем стала компания Europa Capital.

Среди других рынков основным цен-
тром притяжения для инвесторов оста-
ется Польша. Хотя в офисном секторе 
в январе и феврале было заключено не 
так много сделок, в целом активность и 
интерес на рынке остаются высокими. 
Благодаря состоянию экономики Поль-
ши и положению на рынке недвижимо-
сти этой страны, все больше инвесторов 
вносят Польшу в свои планы на 2011 год. 
Что касается Чехии, то кроме поглоще-
ния портфолио компании Europolis в пер-
вые два месяца там не было заключено 
ни одной сделки, однако в ближайшие 
месяцы рынок, скорее всего, оживится, 
так как к завершению планируются не-
сколько крупных сделок. Рынок Венгрии 
сильно пострадал от финансового кри-
зиса, но также переживает возрождение 
активности в области инвестиций, хотя 
пока в большей степени это наблюда-
ется на рынке торговых площадей. Рос-
сийский рынок недвижимости был самым 
ликвидным в 2010-м, в начале 2011 года 
он сильно сбавил обороты, как обычно, 
из-за январских каникул.

Джос Тромп, руководитель отдела 
исследований и консалтинга в Цент- 
ральной и Восточной Европе (CBRE), 
отмечает: «Мы видим дальнейший рост 
инвестиций в недвижимость централь-
ной и Восточной Европы в 2011 году; 
но главным препятствием к росту будет 
недостаток качественных помещений в 
этом регионе. За поглощением компа-
нии Europolis компанией CA Immo могут 
последовать и другие подобные сдел-
ки, что приведет к дальнейшему росту 
объемов инвестиций».

Если же брать рынок коммерческой 
недвижимости в глобальном масштабе, 
то, согласно новому отчету по глобаль-
ным рынкам офисной недвижимости СB 
Richard Ellis (CBRE), уверенный экономи-
ческий рост на развивающихся рынках 
мира заставляет глобальные корпорации 
сменить инвестиционные предпочтения. 
Результат — более высокий спрос на 
офисные помещения в быстрорастущих 
регионах с перспективными экономиче-
скими условиями — Латинской Америке и 
Азиатско-Тихоокеанском регионе. 

Эндрю Хэллисси, глава департамен-
та клиентских решений и глобальных 
корпоративных услуг CBRE, заявил: «На 
мировом экономическом рынке царит 
оптимизм, отчасти потому, что все успо-
коились насчет второго витка рецессии, 
а также из-за новостей о росте на многих 
развивающихся рынках, включая Латин-
скую Америку и Азиатско-Тихоокеанский 
регион». 

«В большей степени благодаря разви-
вающимся рынкам произошел рост миро-
вой экономики. Мы видели значительное 
повышение спроса на офисные помеще-
ния со стороны глобальных корпораций, 
которые стремились к стратегическим 
решениям в области глобальных опера-
ций с недвижимостью, приобретая ее 
там, где есть экономический рост и пер-
спективные рынки. Это и спровоцирова-
ло появление тенденции к росту рынка 
офисного девелопмента в развивающих-
ся странах».

Неудивительно, что лучшие прогно-
зы для офисного девелопмента на 2011 
и 2012 годы касаются тех регионов, где 
наблюдается наиболее ярко выраженный 
рост экономики. Следовательно, главные 
события на рынке офисного девелоп-
мента происходят сейчас не в странах с 
развитой экономикой, а в развивающих-
ся странах с сильным экономическим 
ростом.

Ричард Холбертон, директор депар-
тамента исследований рынков Европы, 
Ближнего Востока и Африки CBRE, отме-
тил: «Глобальные компании продолжают 
подпитывать рынок офисных помещений 
Азиатско-Тихоокеанского региона, ко-
торый вернулся к докризисному уровню 

спроса. В течение 2010 года на рынках 
Азии появилось 3 994 972,45 кв. м офис-
ной недвижимости, что составляет 46% 
от показателей во всем мире. 

По прогнозам CBRE, в 2011 году эта 
цифра увеличится до 5  109  848,5 кв.  м 
(62% от показателей во всем мире). Хотя 
повышение стоимости переезда и обору-
дования офисов могут начать замедлять 
экспансию бизнеса, увеличение спроса 
на недвижимость, скорее всего, приведет 
к повышению уровня поглощения площа-
дей в 2011 году».

Наверстывая прошедшие кварталы 
экономической нестабильности, офис-
ные рынки по всему миру переживают 
«стремление к качеству»: премиальные 
офисные помещения предлагаются по 
сниженной ставке, и многие арендаторы 
пользуются этой возможностью улучшить 
или увеличить свой офис, переезжая в 
новые и более качественные здания. 

В течение 2010 года базовые ставки 
аренды в Европе выросли на 2,7%, и рост 
на данный момент заметен пока лишь на 
некоторых рынках — в Лондоне, Париже 
и Москве, хотя первые признаки повы-

шения ставок постепенно появляются и в 
некоторых других городах. 

В Германии, где экономический рост 
стал одним из наиболее заметных в Ев-
ропе, также отмечено повышение спроса 
на офисную недвижимость. Например, во 
Франкфурте в 2010 году приобретение 
площадей в год составило 473 тыс. кв. м, 
что на 32% выше, чем в 2009 году, и харак-
теризовалось относительно высокой до-
лей площадей, занятых собственниками. 

Эндрю Хэллисси, глава департамента 
глобальных корпоративных услуг CBRE, 
добавляет: «В Германии бизнес про-
должает чувствовать себя уверенно, и 
Германия на данный момент остается 
одной из самых экономически сильных 
европейских стран. Как следствие, не-
мецкие корпорации сосредоточены на 
росте и экспансии — как внутренней, 
так и международной. Спрос на дорогую 
высококачественную офисную недвижи-
мость в лучших центральных районах бу-
дет продолжаться в 2011 году. Мы также 
ожидаем стабильность арендной ставки 
в краткосрочной и среднесрочной пер-
спективах». n

Европа оживает Объем сделок на рынке недвижимости в Цент- 
ральной и Восточной Европе в течение первых двух месяцев 2011 года достиг 
1,2 млрд евро. А уверенный экономический рост на развивающихся рынках мира 
заставляет глобальные корпорации сменить инвестиционные предпочтения. 
Результат — более высокий спрос на офисные помещения в быстрорастущих 
регионах с перспективными экономическими условиями. Роман Русаков

Аналитики считают, что на рынке Чехии в ближайшие 
месяцы будут завершены несколько крупных сделок
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