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Арендаторы диктуют условия
― стандарты ―

Средняя доля сетевых операторов в 
общем объеме арендаторов торго-
вых комплексов сегодня достигает 
70–80% и постепенно увеличива-
ется. При этом владельцы зданий 
говорят, что работа с сетевиками 
имеет как плюсы, так и минусы. 
Среди плюсов — большая финан-
совая устойчивость по сравнению 
с «одиночками», среди минусов — 
менее гибкая арендная политика. 

Сегодня на рынке профессиональ-
ных торговых центров в качестве арен-
даторов преобладают сетевые ритейле-
ры (международные, федеральные и 
региональные), при этом существуют 
единичные операторы с интересной 
концепцией. 

У большинства сетевых ритейлеров 
существуют корпоративные правила и 
стандарты, требования к арендуемым 
помещениям: по площади, протяжен-
ности витрин, геометрии помещения. 
С одной стороны, четко прописанные 
стандарты упрощают девелоперам ра-
боту с такими арендаторами, но с дру-
гой — могут привести к необходимос-
ти изменения концепции комплекса. 

«Диктовать собственникам свои ус-
ловия могут только крупные якорные 
арендаторы, как в продуктовом, так и в 
fashion-сегменте, формирующие пото-
ки покупателей. Но в большинстве слу-
чаев при обоюдном желании о вхожде-
нии оператора в проект собственники 
и арендаторы договариваются об усло-
виях аренды», — рассуждает Валерий 
Трушин, руководитель отдела консал-
тинга East Real.

Светлана Чернышева, руководитель 
отдела проектного брокериджа Astera 
в альянсе с BNP Paribas Real Estate, 
среднюю долю сетевых операторов в 
общем объеме арендаторов торговых 
центров оценивает в 70%, и эта доля 
постепенно растет. 

Владимир Стукан, генеральный 
директор ROSS Group, полагает, что с 
учетом франчайзи доля сетевиков мо-
жет доходить и до 90%. «Учитывая, что 
рынок ритейла продолжает структури-
роваться, полагаю, что доля сетевиков 
в объектах будет возрастать и дальше», 
— утверждает он

Анастасия Балмочных, руководи-
тель отдела торговых площадей ком-
пании Jones Lang LaSalle в Санкт-Пе-
тербурге, объясняет это так: «Процент 
единичных магазинов невелик, по
скольку это, как правило, неизвестные 
или малоизвестные бренды, размеще-
ние которых обычно не приветствуется 

собственниками торговых объектов из 
опасения за имидж проекта, даже во
преки тому, что подобные арендаторы 
готовы платить более высокую ставку».

Анна Никандрова, директор депар-
тамента торговой недвижимости петер-
бургского офиса Colliers International, 
обращает внимание, что в профессио-
нальных торговых центрах соотноше-
ние сетевых и несетевых операторов 
от особенностей конкретного рынка 
(города) и формата проекта. Но она так-
же согласна с тем, что имеется тренд 
к росту процента сетевых операторов 
в составе арендаторов торговых цен-
тров. «Имея большую сеть, оператор 
имеет больше возможностей привлечь 
покупателей, формируя более выгод-
ное предложение. Поэтому при прочих 
равных девелоперы всегда склонны 
выбирать сетевой формат, гарантиру-
ющий стандарт качества магазина с 
точки зрения дизайна, ассортимента 
и цен. Большее количество сетевых 
операторов представлено на более 
развитых рынках: Москва, Санкт-Пе-
тербург, города-миллионники. В ме-
нее насыщенных городах даже в про-
фессиональных торговых проектах 
много несетевых магазинов, однако 
тенденция роста процента сетевиков 
наблюдается и там. Эта же тенденция 
характерна и для Европы. По нашим 
оценкам, сегодня любые несетевые 
форматы способны выдержать конку-
ренцию с сетевиками в большей степе-
ни за счет программ по поддержке ма-
лого бизнеса, реализуемых на уровне 
государства. Исключение составляют 
рестораны и операторы сервиса, кото-
рые могут быть несетевыми — с одной 
стороны, а с другой стороны — быть 
очень качественными и являться 

”
изю-

минками“ проекта», — рассуждает гос-
пожа Никандрова.

Что касается арендной политики, 
то в этом вопросе сетевые арендаторы 
менее гибки, чем одиночные, и готовы 
идти на уступки лишь в случае высо-
кой степени заинтересованности кон-
кретными комплексами. Большинство 
сетевых арендаторов имеет четкий биз-
нес-план с просчитанной экономикой 
торговой точки и придерживается его. 

Екатерина Лапина, директор депар-
тамента коммерческой недвижимос-
ти АРИН, считает, что с одиночными 
арендаторами управляющей компа-
нии работать намного легче — в силу 
скорейшего принятия решения и воз-
можности оперативно решать любые 
вопросы с первым лицом. 

«Сетевые операторы обычно пред-
ставляют собой крупные структуриро-

ванные компании. В связи с этим все 
коммуникации и согласования зани-
мают больше времени, нежели в слу-
чае с единичными торговыми точка-
ми. Это нормальная практика, ведь в 
крупной компании каждый документ 
перед согласованием проверяется и 
визируется несколькими функцио-
нальными подразделениями», — до-
бавляет госпожа Чернышева. 

Максим Клягин, аналитик УК «Фи-
нам Менеджмент», не согласен с точ-
кой зрения о том, что сетевики менее 
мобильны. «Сетевые компании, как 
правило, более технологичны, ори-
ентированы на быстрое масштабиро-
вание бизнеса и оперируют стандарт-
ными параметрами, разработанными 
для типовых объектов и форматов. В 
этом плане они могут быть достаточно 
удобными партнерами для типичных 
торговых центров со стандартным 
набором базовых функций. Вместе 
с тем требования крупного ритейла 
могут одновременно быть достаточ-
но высокими в части технических 
параметров объекта, удобства распо-
ложения, транспортной доступности 
и показателей трафика», — рассужда-
ет он. Господин Клягин отмечает, что 
небольшие проекты локального уров-
ня нередко не соответствуют целому 
ряду условий.

Исполнительный директор по ком-
мерческой недвижимости ООО «КВС» 
Дмитрий Беляев согласен, что сетевые 
операторы менее гибкие. «Однако се-
тевые операторы более стабильны, так 
как небольшие компании или инди-
видуальные предприниматели готовы 
платить более высокую арендную став-
ку, но склонны к высокой ротации. Ос-
новной спор сетевика и арендодателя 
состоит в требованиях к долгосрочно-
му договору», — говорит он.

Господин Беляев считает, что в 
первую очередь сетевые компании 
пытаются ограничить арендодателя 
в проценте ежегодной индексации 
арендной платы, а второе — это огра-
ничение арендодателя в возможности 
в одностороннем внесудебном порядке 
расторгнуть договор аренды, причем 
за собой такую возможность они со-
храняют по умолчанию. «В данном слу-
чае арендодатель рискует, так как при 
сильном изменении на рынке (напри-
мер, при резком росте ставок аренды 
помещений или высокой инфляции) 
придется исполнять обязательства по 
договору без возможности изменить 
условия до окончания его сроков дей
ствия», — отмечает господин Беляев.

Роман Русаков

Районные торговые центры экспериментируют

― микрорайонные комплексы ―

Первые проекты районных торго-
вых центров (ТЦ) появились еще в 
самом начале 2000-х, но не были 
успешными, поскольку потреб-
ность в них к тому моменту еще не 
сформировалась: те, кто стремился 
к экономии, предпочитали рынки, 
а аудитория, готовая к цивилизо-
ванной торговле, выбирала моллы, 
дающие возможности для досуга. В 
районные центры приходили в ос-
новном владельцы торговых точек 
на рынках. 

Сегодня покупатели уже пони-
мают, что крупный торговый ком-
плекс уровня «Меги» удовлетворяет 
не все потребности, что такой фор-
мат не подходит для ежедневных 
мелких покупок. Таким образом, 
потребность в развитии формата 
районных центров весьма высока, 
такие проекты сегодня в дефиците. 
Согласно исследованию, проведен-
ному компанией RRG, наибольший 
потенциал для развития проектов 
районных и микрорайонных тор-
говых комплексов — это удаленные 
от центра кластеры. «Срок окупае-
мости микрорайонных торговых 
центров (площадью 5–10 тыс. кв. м), 
если они располагаются внутри 
жилого кластера, можно оценить в 
8–11  лет, а в ряде случаев — даже 
меньше. Для сравнения: крупный 
торговый комплекс окупается в 
среднем 9–14 лет», — говорит Юрий 
Тараненко, директор департамента 
коммерческой недвижимости груп-
пы компаний RRG. 

Оптимальный по своим парамет-
рам ТЦ районного и микрорайон-

ного масштаба — это двухэтажное 
здание с наземной парковкой, рас-
положенное в центре жилого мик-
рорайона около станции метро. 

Районный центр в первую оче-
редь ориентирован на удовлетво-
рение ежедневных потребностей 
окрестных жителей, отсюда следует 
и ценовая категория формата — 
как правило, это эконом или чуть 
выше. В традиционно престижных 
районах (запад, юго-запад, центр) 
она может быть и выше. 

Такие комплексы, как правило, 
включают в свой состав двух якор-
ных арендаторов: продуктовый 
супермаркет и сетевого оператора 
спортивных товаров, электроники 
и бытовой техники, а также неболь-
шую торговую галерею. 

«На сегодняшний день стандарт
ных районных торговых центров 
не так много. На практике их заме-
нили отдельно стоящие 

”
коробки“, 

в которых размещаются сетевые ги-
пермаркеты, а в прикассовой зоне 
— операторы услуг (прачечная, хим-
чистка, парикмахерская, аптека, 
банковское отделение) и товары им-
пульсного спроса. При этом нельзя 
говорить о том, что существует не-
достаток таких центров, поскольку 
большинство жителей совершают 
ежедневные покупки в магазинах 
у дома, а в выходные выезжают в 
крупные торговые центры, где со-
вершают необходимые покупки и 
проводят время в развлекательной 
части таких комплексов», — рассуж-
дает Валерий Трушин, руководитель 
отдела консалтинга East Real.

Юлия Дальнова, директор управ-
ления коммерческой недвижимос-

ти «МД Групп», говорит, что, поми-
мо районных центров, в городе есть 
потребность и в микрорайонных 
комплексах. Их площадь может со-
ставлять от 2  до 5–10  тыс. кв.  м, в 
то время как площадь районного 
комплекса колеблется от 10 до 15–
20 тыс. кв. м. 

«Конкретная цифра для каждого 
ТЦ, разумеется, зависит от района, 
характеристик населения, парамет-
ров площадки. Располагаться мик-
рорайонные торговые центры могут 
в точках, обеспечивающих стабиль-
ный охват населения, проживающе-
го в пешеходной доступности. Для 
районных ТЦ идеальное местополо-
жение — площадки вблизи станций 
метро. Такая локация обеспечивает 
постоянный поток посетителей, ко-
торые пользуются метрополитеном 
ежедневно и регулярно приобрета-
ют товары первой и второй необхо-
димости, а также реализуют потреб-

ность в будничных развлечениях 
(это может быть, например, посеще-
ние кинотеатра или фудкорта)», — 
говорит Юлия Дальнова. 

Значительное количество район-
ных и в особенности микрорайон-
ных торговых центров отличаются 
непродуманной концепцией. Боль-
шинство игроков, реализующих 
подобные проекты, — несетевые 
девелоперы, что вполне объяснимо: 
создание торгового центра неболь-
шой площади требует вполне подъ-
емных инвестиций. «Существенная 
часть районных и микрорайонных 
центров — это первые проекты та-
кого рода для компаний-девелопе-
ров, чем и объясняются многочис-
ленные погрешности в концепциях. 
По сути, это экспериментальные де-
велоперские проекты», — обращает 
внимание госпожа Дальнова.

В то же время, отмечает она, от-
личительная особенность микро-
районных ТЦ — это высокая адап-
тивность к потребностям целевой 
аудитории. Во-первых, такие ТЦ 
имеют больше возможностей для 
общения с коммьюнити — их охват 
меньше, чем у крупных объектов, 
зато аудитория заходит за покупка-

ми регулярно. Кроме того, договоры 
аренды в таких торговых центрах 
обычно заключаются на короткий 
срок, что позволяет реагировать на 
потребности покупателей и вно-
сить коррективы в пул арендаторов. 
Как правило, арендаторами микро-
районных ТЦ являются несетевые 
компании, заинтересованные в 
том, чтобы размещаться в торговом 
центре, что дает ТЦ возможность 
диктовать свои условия. 

«В результате мы видим, что 
торговые центры малой площади 
быстро реагируют на потребнос-
ти рынка. Поэтому даже проекты 
с изначально неудачной концеп-
цией через незначительное время 
адаптируются под нужды целевой 
аудитории и начинают приносить 
стабильный доход при наличии 
сколь бы то ни было грамотной 
управляющей компании. Однако 
при появлении в зоне охвата более 
сильного конкурента у ТЦ с неудач-
ной концепцией может не оказать-
ся в запасе времени на то, чтобы ни-
велировать недостатки», — говорит 
госпожа Дальнова.

«Центральный момент при созда-
нии районного и микрорайонного 
ТЦ — правильный выбор якорно-
го арендатора. 

”
Якорем“ для таких 

ТЦ должен быть супермаркет, и его 
уровень задает планку всему торго-
вому центру. Так, важно понимать, 
что якорь-дискаунтер определяет и 
состав всех остальных арендаторов 
комплекса», — резюмирует госпожа 
Дальнова.

Она считает, что районные и 
микрорайонные ТЦ — крайне пер
спективный для девелопера формат. 
Рынок еще далек от насыщения, и 
потребность в торговых центрах 
малой площади весьма высока. 
«Поэтому площадки, подходящие 
для строительства таких объектов, 
очень востребованы девелоперами 
— случаи, когда в ходе торгов цена 
такой площадки поднимается в де-
сять раз, абсолютно нормальны для 
рынка», — говорит она.

Олег Привалов

В ожидании рекорда

До конца 2013 года заявлено открытие пяти торговых центров суммарной арендопригодной 
площадью 128,4 тыс. кв. м. По данным аналитиков компании Astera в альянсе с BNP Paribas 
Real Estate, в случае реализации этих планов на рынке торговой недвижимости Петербурга 
будет отмечен рекордный с 2007 года объем ввода площадей — 327,4 тыс. кв. м.

С начала года в эксплуатацию введено восемь торговых центров, по итогам трех квар-
талов прирост арендопригодных площадей составил 199 тыс. кв. м. Уровень обеспечен-
ности жителей Петербурга качественными торговыми площадями по сравнению с началом 
2013 года вырос на 7%, достигнув показателя 598 кв. м на 1000 человек. Общий объем 
предложения на рынке торговой недвижимости составил около 3 млн кв. м. По итогам 
третьего квартала 2013 года средневзвешенный уровень вакансии в торговых центрах 
Санкт-Петербурга составил 3,1%, что на 0,4% меньше по сравнению с итоговым значением 
предыдущего квартала.

«Несмотря на замедление темпов роста потребительской активности, наблюдаемое с 
начала года, участники рынка торговой недвижимости продолжают оптимистично смотреть 
на перспективы развития своего бизнеса», — подтвердила Ольга Аткачис, руководитель 
отдела торговой недвижимости Astera в альянсе с BNP Paribas Real Estate. Олег Привалов

В Петербурге хватает торговых центров 
районного, регионального и суперрегионального 
уровня. Однако по-прежнему недостает 
микрорайонных комплексов небольшого 
масштаба. При этом, как говорят 
профессионалы, очень часто в комплексах такого 
формата присутствует большое количество 
концептуальных ошибок: так как такие проекты 
требуют относительно небольших инвестиций, 
нередко они становятся экспериментальными 
площадками для начинающих девелоперов.

Центральный момент при создании 
районного и микрорайонного торгового 
центра — правильный выбор якорного 
арендатора. «Якорем» для таких комплексов 
должен быть супермаркет, и его уровень 
задает планку всему торговому центру
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