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Когда в торговых центрах меняются собственники, чаще всего новые владельцы задумываются  
о повышении рентабельности объекта. Чаще всего самый простой способ достичь этого — 
провести реконцепцию объекта. Она может обойтись в сумму от нескольких сотен тысяч  
до нескольких миллионов долларов. При этом, как говорят эксперты рынка, требованиям времени 
сегодня соответствует лишь треть петербургских торговых центров.

― перепозиционирование ―

Цель реконцепции всегда одна — 
увеличение операционного дохода. 
Как правило, реконцепция подра-
зумевает смену пула арендаторов, 
смену планировочных решений, а 
также разработку нового дизайна ин-
терьеров. 

Недолгая история
В начале 2000-х годов неизбалован-
ные российские потребители начали 
«входить во вкус» шопинга. Так начал-
ся потребительский бум, повлекший 
за собой и бурное развитие рынка 
торговой недвижимости. Так, напо-
минает Вероника Лежнева, директор 
департамента исследований компа-
нии Colliers International в Санкт-
Петербурге, с 2000 по 2012 год сово-
купный объем торговых площадей в 
Петербурге увеличился более чем на 
1500% — со 150 тыс. до 3 млн кв. м. 
Причем Петербург продолжает зани-
мать в этом отношении лидирующие 
позиции в стране. 

Естественно, что такой рост не мо-
жет быть бесконечным. Конкуренция 
между торговыми центрами перехо-
дит с количественного уровня на ка-
чественный, а покупатели становятся 
все требовательнее и избирательнее 
и отдают предпочтение удобным 
проектам с современным составом 
арендаторов. У ТРК, оставшихся в аут-
сайдерах, поток посетителей резко 
снижается, а арендаторы переезжают 
в более привлекательные проекты.

«Главный признак необходимости 
реконцепции — это низкий либо 
нестабильный операционный доход 
ТРК. Низкий доход имеют проекты 
с плохой заполняемостью, несмотря 
на большие скидки на аренду по-
мещений. Для ТРК с нестабильным 
операционным доходом характерна 
высокая ротация арендаторов и стой-
кая тенденция к снижению ставок 
аренды из года в год», — рассуждает 
госпожа Лежнева. 

Но даже если объект изначально 
был удачным, естественный ход раз-
вития внешней среды все равно рано 
или поздно диктует необходимость 
реконцепции. «В среднем срок 

”
жиз-

ни“ даже удачного торгового ком-
плекса — 5–15 лет. В дальнейшем для 
поддержания потока посетителей 
(а главное — покупателей) требует-
ся что-то новое. Не всегда при этом 
нужно радикально подходить к из-
менениям торгового центра вплоть 
до конструктивных переделок. В 
ряде случаев достаточно провести 
ротацию арендаторов, возможно ре-
брендинг, перепозиционирование 
торгового комплекса — в общем, 
воспользоваться скорее маркетин-
говыми и управленческими инстру-
ментами, нежели архитектурными. 
Но иногда нужны более серьезные 
изменения. Строительство новых 

жилых кварталов, появление новых 
транспортных магистралей, возве-
дение нового, более современного 
и качественного объекта в непосред-
ственной близости — вот факторы, 
которые создают предпосылки для 
реконцепции», — рассуждает госпо-
жа Лежнева. 

По ее оценкам, концепция не бо-
лее 30% петербургских торговых ком-
плексов соответствует сегодняшним 
реалиям рынка. Остальные проекты 
пока спасает то, что они давно рабо-
тают и имеют свою сложившуюся  
аудиторию покупателей. 

Примеров мало
По факту примеров масштабной ре-
концепции торговых комплексов 
в Петербурге пока не так уж много, 
практически единственным девело-
пером, решившимся на временное 
закрытие объекта для реконцепции, 
является Fort Group с проектами ТРК 
«Академ Парк» и «Лондон Молл». Ча-
стично закрывался «Гранд Каньон» с 
тем, чтобы открыть детский развле-
кательный центр. В то же время не-
значительной реконцепции в рамках 
ротации арендаторов без закрытия 
объектов подвергаются практически 
все объекты. «Это работа управля-
ющей компании, которая должна 
следить за актуальными тенденция-
ми рынка и за тем, чтобы комплекс 
морально не устаревал и продолжал 
аккумулировать высокие потоки 
покупателей», — считает госпожа  
Лежнева.

Также она приводит пример ре-
концепции ТРЦ «Подсолнух», где 
планируется создать дисконт-центр, 
подобный ТРЦ «Румба» на юге го-

рода. «Аналогичным путем пошли 
собственники ТРК 

”
Варшавский экс-

пресс“, создав на территории торго-
вого комплекса вместо привычной 
fashion-галереи дисконт-центр», — 
рассказала госпожа Лежнева.

Екатерина Заволокина, руководи-
тель проектов отдела стратегического 
консалтинга компании JLL в Санкт-
Петербурге, отмечает при этом, что 
реконцепция комплекса «Подсолнух» 
вызвана не макроэкономической си-
туацией: «Это вынужденная мера для 
объекта, однако она связана не столь-
ко с текущей ситуацией на рынке, 
сколько с локальными изменениями 
в транспортной инфраструктуре в 
районе расположения комплекса — 
после строительства развязки с ЗСД 
ухудшился подъезд к комплексу, а 
также его видовые характеристики, 
что существенно повлияло на его по-
сетительские потоки».

«Пример реконцепта и ребрендин-
га в условиях действующего торгово-
го комплекса также принадлежит 

”
Экополису“ (до ребрендинга — 

”
Кос-

мополис“) на Выборгском шоссе, 13. 
Точечные инвестиции в улучшение 
визуальных характеристик и функ-
циональности поэтажных планов 
позволили создать совершенно иную 
атмосферу в торговых комплек-
сах, что, в свою очередь, позволило 
привлечь новый пул арендаторов и 
увеличить на 40% посещаемость», — 
говорит управляющий партнер хол-
динга «Ай Би Групп» Юрий Борисов.

Полина Жилкина, директор от-
дела стратегического консалтинга 
CBRE, говорит, что стоимость рекон-
цепции может разниться: «Все за-
висит от масштаба 

”
бедствия“. Если 

речь идет о внесении капитальных 
изменений, то стоимость может дохо-
дить до 50% стоимости нового строи-
тельства. Если речь идет о репозици-
онировании, замене арендаторов и 
незначительных изменениях внутри 
и снаружи (не меняя конструктив и 
планировочные решения), то стои-

мость может составлять от несколь-
ких сотен тысяч до нескольких мил-
лионов долларов».

По ее словам, в Москве известны 
случаи и полного сноса торговых 
центров: «Компания ЭНКА занимает-
ся полноценным редевелопментом 
проекта в Кунцево — вместо старого 
маленького 

”
Капитолия“ (бывший 

первый 
”
Рамстор“ в городе) компа-

ния строит МФК площадью более 
200 тыс. кв. м».

Игорь Кокорев, руководитель от-
дела стратегического консалтинга 
Knight Frank St.  Petersburg, говорит: 
«Примеры сноса крупных центров в 
нашем городе пока редки — рынок 
торговых центров современного фор-
мата сравнительно молодой. Наибо-
лее крупным примером подобного 
подхода к развитию объекта являет-
ся ТРЦ 

”
Балканский“, где много лет 

осуществлялось поэтапное строи-
тельство новых корпусов комплекса, 
которые создавались в том числе и на 
месте старых снесенных». 

Он обращает внимание на то, что 
типичные форматы торговых цент-
ров являются отработанными и эф-
фективными в текущий момент, но 
засилье очень похожих объектов на 
рынке, а также активное развитие 
онлайн-торговли способны изменить 
сложившийся облик торговых цен-
тров в будущем. «Вероятно развитие 
новых форматов торговых центров, 
ориентированных на свои ниши. 
Уход части торговли в интернет мо-
жет стимулировать увеличение доли 
предприятий сферы услуг, в том чи-
сле досуга и развлечений, общепита. 
Из якорных арендаторов торговых 
центров слабо развит пока формат 
универмага, и появление подобно-
го объекта с хорошим качеством и 
ассортиментом в составе торгового 
центра может помочь выделиться 
на фоне похожих друг на друга кон-
курентов», — рассуждает о путях 
реконцепции господин 
Кокорев.
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КН Коммерческая недвижимость

Мебельные 
центры надеются 
на последствия 
весеннего бума
― торговля ―

Рынок мебельного ритейла за-
стыл, участники рынка говорят о 
легкой стагнации. Последний год 
продажи практически не росли, 
тем не менее эксперты связыва-
ют ожидания с последствиями 
строительного бума, который 
царил на рынке последние пол-
тора года, а особенно — весной 
нынешнего года. После того как 
квартиры будут сданы, их надо 
будет обставлять, ожидают 
владельцы крупных торговых 
центров.

На данный момент на мебель-
ном рынке происходит серьезный 
спад, он наблюдается с 2013 года. 
Процесс этот вялотекущий, но осо-
бенно заметен он стал во время 
летнего затишья 2014 года. По дан-
ным Colliers International, рынок 
мебельных специализированных 
гипермаркетов в Санкт-Петербурге 
уже в течение нескольких лет рас-
тет в среднем на 22 тыс. кв. м в год 
(один мебельный гипермаркет в 
год). Исключением стал 2013 год, 
когда на рынок не было выведено 
ни одного качественного объекта.

Сейчас большая часть качествен-
ных площадей мебельного ритейла 
в Санкт-Петербурге приходится на 
специализированные мебельные 
гипермаркеты общей арендной 
площадью около 190 тыс. кв. м. 

«В целом петербургский рынок 
насыщен специализированными 
мебельными центрами, хотя и не 
во всех районах. Например, пред-
ставляется перспективным стро-
ительство специализированного 
центра на юге города. Некоторые 
из существующих центров уста-
рели и нуждаются в реновации», 
— уверена Вероника Лежнева из 
Colliers International.

По словам Екатерины Лапиной, 
директора департамента коммер-
ческой недвижимости АРИН, боль-
шинство покупателей ориентирова-
ны на крупные мебельные центры 
в своем районе: «Например, в Нев-
ском районе подобным центром 
притяжения является Mebelwood 
площадью более 20  тыс. кв.  м, а в 
Приморском — 

”
Мебель City“».

«На фоне отсутствия роста рын-
ка на первый план выходят такие 
образующие факторы, как локация 
и концепция объекта. Наше пре- 
имущество состоит в том, что-
бы еще на стадии планирования 
проекта был выбран район пер-
спективной жилой застройки. 
В настоящее время ближайшее 
окружение активно застраивается, 
что обеспечивает нас стабильным 
спросом со стороны жителей в зоне 
десяти-пятнадцатиминутной транс-
портной доступности», — уверен 

Алексей Попов, директор УК Prior 
Development (управляет мебель-
ным центром Mebelwood).

Магазины в крупных торговых 
центрах занимают менее значитель-
ную долю мебельного рынка горо-
да. «Как правило, мебельные мага-
зины не включаются в концепцию 
торгового центра. Скорее открытие 
такого отдела — это вынужденный 
шаг в том случае, если арендаторов 
другого профиля найти не удается. 
Причина в том, что мебельные отде-
лы не генерируют покупательский 
трафик для других магазинов и в 
то же время не могут успешно кон-
вертировать посетителей торгового 
комплекса в покупателей», — пола-
гает Вероника Лежнева, директор 
департамента исследований Colliers 
International.

При этом продавцы мебели так-
же пользуются трафиком, создава-
емым крупными неспециализи-
рованными торговыми центрами. 
«Расположение вблизи крупных 
торговых центров является суще-
ственным преимуществом для ме-
бельных гипермаркетов», — счита-
ет госпожа Лапина из АРИН.

Приобретение мебели — это 
целевая покупка, которая обычно 
планируется заранее. По словам 
экспертов, 60–65% покупок прихо-
дится именно на специализирован-
ные мебельные центры. «Основной 
мотив, по которому покупатель 
идет в мебельный центр, — это воз-
можность выбора и по цене, и по 
качеству продукции от разных про-
изводителей. Поэтому чем больше 
площадь, тем больше мебельный 
центр интересен покупателям», — 
говорит Екатерина Лапина. 

«Сейчас доля сетевых арендато-
ров составляет 30% от общего числа. 
И, как правило, они сами являются 
производителями. Главный тренд 
последнего года — становится боль-
ше мелких несетевых арендаторов, 
работающих в сегменте от эконом-
класса до среднего и чуть выше 
среднего. Доля арендаторов преми-
ум-класса снижается», — говорит 
Алексей Попов. 

По его данным, средняя посе-
щаемость комплекса — 45  тыс. че-
ловек в месяц. «В летний период (с 
апреля по август) она, естественно, 
падает — до 35 тыс. человек. Зато в 
пиковый сезон с сентября по март 
посещаемость составляет 60–65 тыс. 
человек», — утверждает он.

Сейчас, по словам экспертов, объ-
емы продаж мебели на рынке пра-
ктически не растут из-за высокой 
конкуренции между производите-
лями и торговыми центрами. В не-
которых комплексах отмечено даже 
снижение продаж на 25–30% отно-
сительно аналогичного 
периода 2012–2013 годов.

По факту примеров масштабной 
реконцепции торговых комплексов 
в Петербурге пока не так уж много, 
практически единственным девелопером, 
решившимся на временное закрытие 
объекта для реконцепции,  
является Fort Group
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коммерческая недвижимость
Первые этажи повернуты 
лицом к арендаторам
― сопутствующий бизнес ―

Первые этажи офисных центров 
традиционно привлекательны 
для открытия там кафе, ресто-
ранов, отделений банков и иных 
сервисов, клиентами которых 
могут стать как резиденты 
офисного центра, так и клиен-
ты с улицы. Однако, отмечают 
эксперты, главное не делать 
слишком большой «перекос» в 
сторону приходящих покупате-
лей — если услуги, предостав-
ляемые на первом этаже, будут 
слишком популярны, это может 
создать неудобства для работ-
ников компаний, выступающих 
арендаторами здания.

В аренде офисных помещений 
на первых этажах заинтересованы 
любые виды бизнеса, работа кото-
рых зависит от большого количе- 
ства посетителей, — это могут быть 
финансовые организации, салоны 
связи, часто агентства недвижи-
мости, турагентства. Размещение 
на первом этаже для них является 
преимуществом. «Грамотно подо-
бранный пул арендаторов торговой 
части бизнес-центра делает раз-
мещение всех арендаторов более 
комфортным — сотрудники имеют 
возможность пообедать, не выхо-
дя из бизнес-центра, совершить 
покупки и оплатить счета в банке. 
Однако среди компаний, аренду-
ющих помещения на первом эта-
же бизнес-центра, не должно быть 
тех, кто генерирует массовый по-
ток посетителей, так как большие 
скопления людей в общественных 
местах создадут неудобства для 
офисных сотрудников бизнес-цент-
ра», — говорит Ольга Пономарева, 
вице-президент ГК Leorsa, инвестор  
БЦ Eightedges.

При этом эксперты указывают: 
чем выше класс объекта, тем более 
статусные фирмы должны быть 
представлены в торгово-офисной 
зоне. 

Место для высокого класса
Маркетолог-аналитик ЗАО «БФА-Де-
велопмент» Екатерина Беляева го-
ворит: «В бизнес-центрах класса  А 
и  В+, помимо кафе, ресторанов и 
отделений банка, целесообразно 

создавать бутиковые зоны — учи-
тывая прекрасное местоположе-
ние таких бизнес-центров, благо-
состояние проживающего рядом 
населения позволяет обеспечить 
оборот магазинам. Бизнес-центры 
высокого класса — хорошее место 
для создания дорогих магазинов: 
бизнес-сувениров, парфюмерии, 
ювелирных изделий, магазинов 
импульсивных покупок. Также это 
удачное место для создания салонов 
красоты, центров банковских услуг, 
ресторанов. Целесообразным было 
бы присутствие юридической кон-
торы, услуг нотариуса».

Для бизнес-центров класса В и С 
действует другой принцип офисно-
торговой функции — арендаторы 
бизнес-центра являются основны-
ми потребителями услуг неболь-
ших торговых точек, занимающих 
первый этаж бизнес-центра. Спе-
циализация таких точек: магазины 
импульсивных покупок, бытовые 
услуги, типографии, мини-мар-
кеты. Таким образом, торговля в 
данном случае является сопутству-
ющей функцией при офисах, созда-
ющей или помогающей формиро-
вать поток покупателей.

Андрей Хитров, региональный 
директор EKE Group в России, гово-
рит, что первые этажи бизнес-цен-
тра могут также быть интересны 
крупным арендаторам для размеще-
ния своих вспомогательных служб. 
Например, на первых этажах мо-
жет расположиться отдел кадров, 
служба приема посетителей, ком-
ната переговоров и даже комната 
медицинского осмотра одного из 
резидентов. «С целью облегчить ло-
гистику для гостей, те службы, кото-
рые предполагают большой поток 
внешних посетителей, размещают-
ся на первых этажах. Также на пер-
вых этажах зачастую располагаются 
шоу-румы арендаторов. Это харак-
терно для мебельных компаний, 
для фирм, занимающихся постав-
кой технического оборудования», 
— говорит господин Хитров.

Планировка играет роль
Возможность формировать состав 
арендаторов первого этажа, в осо-
бенности ориентированных на 
внутреннего клиента, определяет-

ся в первую очередь архитектурно-
планировочными особенностями 
здания.

При наличии у помещений пер-
вого этажа отдельных входов с ули-
цы они становятся привлекатель-
ными для компаний, оказывающих 
услуги населению в области стра-
хования, туризма. Если позволяют 
другие параметры помещений, то в 
них могут разместиться отделения 
банков, шоу-румы.

«Достаточно распространены в 
бизнес-центрах класса  В и  С сопут-
ствующие услуги внутри входной 
зоны. Однако набор этих услуг в 
первую очередь определяется арен-
даторами этих помещений, а не 
собственником БЦ, поскольку ника-
кой добавочной стоимости для са-
мого бизнес-центра чаще всего это 
не формирует», — говорит Альберт 
Харченко, генеральный директор 
East Real.

Доля арендаторов, ориенти-
рованных на резидентов бизнес-
центра, зависит от расположения 
объекта. Если офисный центр рас-
положен в центре, в локации с 
большой проходимостью, а доступ 
на первые этажи не перекрыт про-
пускной системой, то большая доля 
арендаторов первых этажей ориен-
тирована в том числе и на внешних 
посетителей. Если же локация биз-
нес-центра или система охраны не 
предполагают свободного доступа 
людей, то 80–90% арендаторов пер-
вых этажей ориентируется на рези-
дентов.

«Целесообразность открытия 
кафе тоже связана с расположением 
бизнес-центра. Если объект нахо-
дится в центре и есть возможность 
привлечь внешних посетителей, то 
площадь бизнес-центра может на-
чинаться от 5–10 тыс. кв. м. Если в 
окрестностях нет достаточного чи-
сла кафе, то открытие собственного 
пункта питания становится для соб-
ственника офисного центра вопро-
сом рентабельности. Арендаторы 
не захотят снимать помещения там, 
где у их сотрудников не будет воз-
можности пообедать. Собственное 
кафе важно для арендаторов объек-
та также и тем, что можно в течение 
дня не выходить за пределы бизнес-
центра. В климатических условиях 

Петербурга это является важным 
фактором. К тому же наличие кафе 
внутри бизнес-центра экономит ра-
бочее время», — говорит господин 
Хитров.

Дмитрий Золин, управляющий 
директор сети бизнес-центров «Се-
натор», полагает, что минимальная 
площадь бизнес-центра, чтобы в 
нем было целесообразно открывать 
кафе, должна составлять не менее 
5–6  тыс. кв.  м. «Но тут все также 
зависит от расположения и класса 
бизнес-центра», — добавляет он.

«Прямой связи между площадью 
бизнес-центра и наличием в нем 
точки общепита нет, скорее есть 
связь с наличием в окружающей 
инфраструктуре достаточного коли-
чества кафе, ресторанов. Но все же 
присутствие в бизнес-центре кафе 
или кофейни повышает уровень 
привлекательности офисного цент-
ра в глазах арендатора», — считает 
Альберт Харченко, генеральный ди-
ректор East Real.

Как отмечают специалисты, са-
мое главное в организации успеш-
ной работы столовой или кафе в 
бизнес-центре — это достаточное 
количество потенциальных потре-
бителей. А они, в свою очередь, 
определяются населенностью биз-
нес-центра. «Услугами столовой, как 
правило, пользуется 30–40% от рабо-
тающих. В отдельных случаях быва-
ет и больше. Тут уже многое зависит 
от самой столовой — от ценовой 
политики, ассортимента, удобства 
пользования, включая место разме-
щения. То есть если в бизнес-цент-
ре площадью 20 тыс. кв. м работает 
1000 человек, то можно рассчиты-
вать на 300–400  посетителей. Если 
в денежном выражении, то при 
среднем чеке, например, в 200 руб- 
лей за бизнес-ланч, это получает-
ся 60–80  тыс. рублей ежедневной 
выручки, что является неплохим 
показателем, однако все зависит от 
затрат, которые несет кафе», — рас-
суждает госпожа Беляева.

Тенденции
Евгений Якушин, генеральный 
директор ООО «УК 

”
Система“», го-

ворит, что основная тенденция 
последних нескольких лет в сфере 
общепита — уход от формата кафе 

или ресторана и повсеместное за-
силье столовых при офисных цен-
трах. «Это связано как раз с тем, 
что 99% персонала бизнес-центров 
— это младшее и среднее звено, 
которое не стремится переплачи-
вать, и ресторанный бизнес просто 
нерентабелен в таких условиях. Из-
за достаточно высокого ценника он 
становится исключительно имид-
жевой 

”
фишкой“», — говорит он.

При этом господин Якушин 
уверен, что бизнес на резидентах-
арендаторах не построишь. «Около 
70–80% выручки тех же столовых 
получается за счет сторонних по-
сетителей. Но есть и некоторые 
исключения: если есть серьезный 
якорный арендатор, то вокруг него, 
как правило, собирается несколь-
ко мелких фирм, предлагающих 
наиболее востребованные услуги 
именно для этого клиента. В таких 
случаях окупаемость бизнеса идет 
в первую очередь за счет того, что 
арендатор этими услугами пользу-
ется. Например, различные ком-
пании, оказывающие услуги по 
доставке, бухгалтерские услуги, по-
ставщики расходных материалов», 
— говорит господин Якушин.

Впрочем, все зависит от масшта-
бов офисного центра. Господин Жу-
ков рассказал: «В одном из наших 
проектов — бизнес-парке 

”
Полю-

строво“ — расположены четыре 
деловых центра общей площадью 
более 60  тыс. кв.  м. При этом на 
территории бизнес-парка работает 
три ресторана, из них два — только 
по будням и до 18 часов, то есть до 
конца рабочего дня большинства 
арендаторов. И два из представлен-
ных ресторанов являются сетевы-
ми, специализирующимися пре-
имущественно на обслуживании 
бизнес-центров. Сетевая форма — 
хороший вариант для сохранения 
рентабельности проектов, особен-
но когда нужно держать цены в сег-
менте масс-маркет». 

Хотя господин Жуков признает, 
что «сервисные» арендаторы ори-
ентируются все же не только на 
резидентов бизнес-центров, но и 
на гостей компаний-арендаторов, 
и на внешних посетителей. «Рассчи-
тывать только на 

”
своих“ — эконо-

мически нецелесообразно, может 
не хватить оборота. Со временем 
у людей наступает привыкание и 
потеря интереса к месту, возникает 
желание новизны. Это рисковая си-

туация, особенно при наличии кон-
курирующих заведений по сосед- 
ству», — говорит господин Жуков.

Максим Клягин, аналитик  
УК «Финам Менеджмент», также от-
мечает, что, помимо наиболее ши-
роко распространенных проектов 
из сектора общественного питания 
и банковской сферы, арендаторами 
первых этажей выступают игроки 
рынка бытовых услуг. Речь идет, 
например, об индустрии красоты, 
ремонтных мастерских, пунктах 
приема прачечных и химчисток. 

Борис Жуков, генеральный ди-
ректор УК «Теорема», добавляет: «В 
наших бизнес-центрах, кроме кафе, 
ресторанов, банков, на первых эта-
жах размещаются автосалоны, ав-
томойки, спортивные комплексы, 
магазин подарков, винный бутик, 
продуктовый 

”
пит-стоп“ (

”
кофе с 

собой“ и продукты быстрого пита-
ния)».

Елена Шевчук, вице-президент 
по коммерческой недвижимости 
GVA Sawyer, говорит, что из свежих 
тенденций в сфере аренды первых 
этажей офисных центров можно 
отметить то, что там начинают раз-
виваться студии маникюра. «Ин-
тересный формат 

”
кофе-пойнт“ — 

небольшая брендированная стойка 
с качественным кофе и выпечкой. 
Причем такие арендаторы привле-
кают покупателей, несмотря на на-
личие в здании столовой и кафе», 
— рассказала она

Впрочем, некоторые участники 
рынка полагают, что бывают ситу-
ации, когда владельцам офисных 
центров и вовсе не стоит задумы-
ваться о специализированных арен-
даторах, которые бы предоставляли 
резидентам сервисные услуги. Олег 
Сумбаев, генеральный директор 
группы Solo, говорит: «Когда бизнес-
центр располагается в центральной 
локации, в проходимом месте и 
востребован арендаторами, но при 
этом вокруг есть достаточное коли-
чество точек общественного пита-
ния, то нет смысла открывать здесь 
что-то дополнительное. Существуют 
также примеры, когда в бизнес-цен-
тре располагается специфический 
арендатор, требующий строгой дис-
циплины от своих сотрудников и 
выражающий необходимость опре-
деленного места для питания со-
трудников. В этом случае кафе и сто-
ловые становятся необходимостью».

Олег Привалов

Чем выше класс объекта, тем более 
статусные фирмы должны быть 
представлены в торгово-офисной зоне

Без панических настроений
― переезд ―

Шесть лет назад, когда на рынке 
коммерческой недвижимости 
уже вовсю ощущалось начало 
кризиса, миграция арендаторов 
из одних офисных центров в дру-
гие приобрела массовый харак-
тер — компании в стремлении 
сократить издержки переезжали 
в более демократичные бизнес-
центры. Сейчас рынок также 
испытывает не лучшие времена, 
но, как уверяют участники рынка, 
столь массовой миграции, как в 
прошлый кризис, не наблюда-
ется — владельцы бизнес-цен-
тров, наученные горьким опы-
том прошлых лет, стали более 
сговорчивыми.

Виктория Данченко, директор 
отдела глобальных корпоративных 
услуг CBRE, говорит, что пока не на-
блюдается устойчивой тенденции 
к переездам. «Переезды совершают 
арендаторы, которые запланирова-
ли поиск нового офиса еще в нача-
ле 2014 года, то есть до изменения 
экономической ситуации — по при-
чинам, например, недовольства те-
кущим размещением, недостатком 
площадей, по факту истечения срока 
аренды», — говорит она. 

Андрей Хитров, региональный 
директор EKE Group в России, под-
тверждает: «Таких тенденций, как в 
2008 году, сегодня на офисном рынке 
Санкт-Петербурга нет. Рынок значи-
тельно более стабильный. В основ-
ном ставки аренды в бизнес-центрах 
устанавливаются в рублях. Поэтому 
данный сегмент испытывает мень-
шие трудности, нежели ритейл или 
ресторанный бизнес, где зачастую 

ставки аренды устанавливаются в ва-
люте. По нашему опыту переезжает 
не более 2–3% арендаторов».

Как правило, переездам подверже-
ны представители бизнеса, который 
наиболее пострадал от санкций, — 
экспортно-импортные компании. 

Пострадавшие от санкций
Дмитрий Золин, управляющий ди-
ректор сети бизнес-центров «Сена-
тор», признает, что есть ряд секторов, 
для которых политико-экономиче-
ская ситуация оказалось критичной, 
например, для перевозчиков им-
портной продукции или проекти-
ровочных компаний. «В то же время 
другие бизнесы продолжают свое 
развитие. Среди наиболее активных 
арендаторов можно выделить произ-
водственный и IT-сектор. В случае же 
с желанием оптимизации офисного 
пространства мы почти всегда можем 
подобрать офис меньшей площади 
или с другой арендной ставкой в схо-
жей локации», — добавляет господин 
Золин.

Константин Меркель, заместитель 
директора департамента офисной 
недвижимости компании Colliers 
International в Санкт-Петербурге, 
впрочем, говорит, что компании как 
оптимизируют арендуемые площа-
ди, так и укрупняют их, в частности, 
объединяя свои офисы в одной лока-
ции (что, в общем-то, тоже является 
своего рода оптимизацией).

«Пока трудно говорить, насколь-
ко переезды арендаторов связаны с 
кризисными явлениями в экономи-
ке. Каждый случай индивидуален, 
причины для переезда у всех арен-
даторов разные. Скорее всего, это 
происходит согласно заранее сфор-

мулированным планам компаний-
арендаторов, но колебания экономи-
ческой ситуации, колебания рынка 
могут выступать катализатором при-
нятия этих решений. Не всегда при 
переезде арендатор занимает пло-
щадь с более низкой арендной пла-
той, не всегда это является и главной 
причиной переезда. Но подобные 
сделки, когда компании стремятся 
снизить издержки по арендной пла-
те офисных помещений, наблюда-
ются. Стоит отметить, что, если речь 
идет о корректировке ставок арен-
ды, нередко собственники идут и на 
снижение арендной платы, и на пе-
ревод арендных платежей в рубли. 
Но здесь все зависит от отношений 
обеих сторон, насколько они готовы 
сблизить свои позиции по данному 
вопросу. И только если эти позиции 
диаметрально расходятся, начина-
ется разговор о смене арендатором 
локации, то есть о переезде. Но чаще 
всего стороны находят компромисс-
ное решение», — говорит господин 
Меркель.

Елена Мишина, руководитель от-
дела коммерческой недвижимости 
Est-a-Tet, отмечает: «Для компаний, 
арендующих офисы класса  А, важ-
на презентация их бизнеса как пре- 
успевающего и стабильного, поэтому 
переезд в менее престижный офис 
сигнализировал бы их клиентам о 
проблемах компании. Поэтому арен-
даторы офисов класса  А стараются 
удержать за собой арендуемые пло-
щади, возможно, часть из них сдавать 
в субаренду, чтобы покрыть расходы. 
Арендаторы класса  В более мобиль-
ны и готовы к поиску более качест-
венных и оптимальных по 
цене площадок».
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Плохое предчувствие
― связь ―

Телекоммуникационные компании, 
работающие в сфере коммерческой 
недвижимости, стараются бодриться, но 
при этом констатируют, что ситуация на 
рынке ухудшается. Особенно это заметно 
в сегменте новых бизнес-центров, мно-
гие площади которых пустуют, что делает 
шансы связистов окупить свои вложения 
в подключение этих центров к сетям все 
призрачнее и отдаленнее. При этом игро-
ки говорят, что кризис как таковой они на 
себе еще не почувствовали, но прогнози-
руют, что ситуация станет болезненной 
уже весной 2015 года.

Про непростую ситуацию на рынке биз-
нес-центров рассказал, в частности, генераль-
ный директор компании «Обит» Андрей Гук.

По его словам, множество площадей в биз-
нес-центрах пустует. «Особенно это касается 
новых объектов. Арендаторов просто нет. 
Везет тем, в чьи объекты въезжают структуры 

”
Газпрома“, которые занимают много поме-

щений. Если в торговых центрах есть хотя 
бы ротация, то в бизнес-центрах ротации 
нет, там просто некому меняться. Иными 
словами, сейчас все операторы, работающие 
на рынке связи для коммерческой недвижи-
мости и вложившие деньги в строительство 
сети для новых бизнес-центров, сидят и ждут, 
когда ситуация изменится, так как сейчас 
их деньги, грубо говоря, не отбиваются. Ин-
вестиции в одно здание в зависимости от 
вида работ, размера здания и многих других 
показателей начинаются от полумиллиона  
рублей и заканчиваются десятью миллиона-
ми рублей», — рассказывает господин Гук.

Все эти события на рынке вынуждает свя-
зистов более скрупулезно подходить к выбо-
ру объектов.

Как ранее рассказывал Андрей Гук, ситуа-
ция с торговыми центрами несколько иная. 
«Сократился на несколько процентов оборот 
рынка в сегменте торговых центров в связи с 
определенной суетой среди арендаторов. Ко-
нечно, это не массовый исход арендаторов, 
как это было в 2008–2009 годах. Однако если 
в прошлом году торговые центры были почти 
на сто процентов заполнены и стояла очередь 
из желающих, то сейчас немало помещений 
пустует. Дело в том, что из торговых центров 
уходят небольшие туристические агентства, 
ритейлеры оптимизируют свои сети, закры-
вая убыточные или недостаточно прибыльные 
точки, а пустые помещения, как понимаете, не 
генерируют деньги. В остальном же можно ска-
зать, что рынок в стагнации, услуги не дешеве-
ют, так как снижать цены дальше некуда, а по-
вышать их операторы в данный момент боятся, 
так как конкуренция в Петербурге на рынке те-
лефонии очень высокая», — говорит он.

Поход за кредитом
Эксперты говорят о том, что рынок телекома 
сильно закредитован. При этом компании 
стараются не брать заемные средства на та-
кие вещи, как подключение новых объектов 
недвижимости к сетям, а использовать соб- 
ственные ресурсы для этих целей.

«
”
Обит“, например, не имеет ни одного 

кредита, пользуется своими деньгами. Но 
многие компании обращаются к заемным 
средствам на покупку нового оборудования, 
на модернизацию сетей. На данный момент я 
не берусь утверждать, что закредитованность 
может стать причиной разорения телеком-
муникационных компаний. Это возможно 
только в том случае, если компании начнут 
терять абонентские базы ввиду разорения, 
секвестрирования бизнеса их клиентов. Со-
кращение базы означает падение выручки и, 
как следствие, невозможность обслуживать 
кредитные обязательства. Хочу отметить, что 
мы пока не ощущаем сильных проявлений 
кризиса, я ожидаю, что ситуация значитель-
но изменится в апреле-мае 2015 года. И нам 
необходимо морально к этому подготовить-
ся», — печально констатирует господин Гук.

Как ранее говорил генеральный дирек-
тор аналитического агентства «Рустелеком» 
Юрий Брюквин, сокращение рынка в b2b-
сегменте было ожидаемым, так как нынеш-
няя ситуация очень напоминает кризисные 
события 2008 года. «В Петербурге это прояв-
ляется особенно ярко, так как b2b-клиенты 
очень рьяно принялись за сокращение рас-
ходов на услуги связи, начали экономить на 

всем, полетели головы и бюджеты. По на-
шим прогнозам, в лучшем случае по итогам 
года рынок выйдет 

”
в ноль“ по сравнению с 

2013 годом, поскольку в первом полугодии 
2014 года он все же довольно активно рос. 
Однако экономическая ситуация и действия 
клиентов загоняют рынок телекома в минус, 
поэтому вполне вероятно и то, что по итогам 
года объемы рынка сократятся», — говорит 
господин Брюквин.

Юрий Брюквин пояснил, что речь идет, 
конечно, не о полном отказе от услуг телефо-
нии, чтобы было бы невозможно, а о сокра-
щении объемов потребления. «Например, 
у клиентов скорость интернета составляет 
30 Мбит в секунду, а они просят урезать ско-
рость до 10 Мбит. Если мы говорим про теле-
фонию, то тут, условно говоря, вместо десяти 
номеров компания просит перерасчет на три 
номера. Даже по сотовой связи есть сокраще-
ния, однако если сотовые операторы еще мо-
гут выкрутиться и компенсировать падение 
за счет дополнительных услуг, то у операто-
ров фиксированной связи маржинальность 
и так невысокая и какие-то дополнительные 
услуги подключить весьма проблематично», 
— констатирует он.

Следующий шаг — уход с рынка
Опрошенные 

”
Ъ“ аналитики и эксперты в 

один голос говорят, что, несмотря на все кри-
зисы, меняющуюся конъюнктуру рынка и 
девальвацию рубля, операторы будут вынуж- 
дены вкладываться в модернизацию своей 
инфраструктуры, в противном случае они по-
теряют свои рыночные позиции, или вовсе 
вылетят с рынка

Грант Агасьян, генеральный директор 
ОАО «Городские инновационные техноло-
гии», указывает на то, что технологии разви-
ваются и телефония практически полностью 
уходит в интернет. «Интернет-телефония дей-
ствительно дешевле, и поэтому арендаторы 
коммерческой недвижимости тратят значи-
тельно меньше средств на нее, с этой точки 
зрения бюджеты действительно сокращают-
ся. Но с другой стороны, развитие иннова-
ционных технологий позволяет сократить и 
расходы операторов на обслуживание сетей, 
поэтому для них работать и в сегменте жилой 
недвижимости, и в сегменте коммерческой 
по-прежнему выгодно. Так как мы управляем 
и коммерческой недвижимостью, и большим 
объемом жилой недвижимости, то хочу заме-
тить, что и у себя дома люди все чаще отка-
зываются от стационарной телефонной связи 
в пользу мобильной телефонии и интернета. 
Впрочем, модернизация сетей здесь необхо-
дима, так как, если мы говорим, например, о 
наших объектах недвижимости, то качество  
связи является определяющим фактором 
при выборе партнера среди телекоммуника-
ционных компаний. Поэтому если телеком-
муникационные компании хотят сократить 
свой бюджет на модернизацию сети, то сле-
дующим их шагом будет, скорее всего, уход 
с рынка», — констатирует господин Агасьян

Максим Клягин, аналитик УК «Финам Ме-
неджмент», говорит, что с учетом общей слож-
ной ситуации в экономике и тренда к опти-
мизации издержек и сокращению расходов, 
определенные коррективы на рынке кор-
поративной связи, вполне вероятно, будут 
наблюдаться. «Вместе с тем в себестоимости 
услуг операторов коммерческой недвижимо-
сти затраты на связь занимают незначитель-
ную долю, поэтому вряд ли стоит ожидать за-
метного сокращения спроса в этом сегменте. 
К тому же необходимо принять во внимание, 
что на текущем этапе наличие современной 
телекоммуникационной инфраструктуры 
является важным конкурентным преимуще-
ством и ее ухудшение может означать потерю 
рыночных позиций», — подчеркивает он.

Сейчас в Петербурге услуги ШПД предо-
ставляют около 100 компаний — как локаль-
ных игроков, так и операторов федерального 
уровня. При этом усиливается конкуренция 
и со стороны сотовых операторов. Среди ли-
деров регионального рынка можно выделить 
такие компании, как InterZet, «Ростелеком», 
«ПиН Телеком», «Вымпелком» (торговая мар-
ка «Билайн»). Если говорить о коммерческой 
недвижимости, то, по словам экспертов, 
крупнейшими игроками-провайдерами в Пе-
тербурге являются «ВестКолл», «Обит», «Смарт 
Телеком», «Мегафон», «Билайн».

Юлия Чаюн

Склады бьют 
шестилетний рекорд

― прогнозы ―

По данным JLL в Санкт-Петербурге, объем 
введенных складских площадей по итогам 
первых трех кварталов 2014 года составил 
226,9  тыс. кв.  м (72% относятся к классу 
А) и уже превысил объем годового ввода 
предыдущих пяти лет. При этом на тре-
тий квартал 2014 года пришлось 88% всех 
введенных в 2014 году площадей. Всего в 
третьем квартале 2014 года в эксплуатацию 
было введено 199,5  тыс. кв.  м качествен-
ных складских площадей, это наивысший 
квартальный результат за последние шесть 
лет. В результате к концу сентября 2014 года 
объем рынка качественных складов соста-
вил 2,242 млн кв. м.

Владислав Фадеев, руководитель отдела 
исследований компании JLL, говорит: «При 
условии реализации всех заявленных про-
ектов суммарный объем ввода в 2014 году 
превысит 400  тыс. кв.  м, что лишь немно-
го уступает рекордным показателям ввода 
2007–2008 годов. В 2015 году мы ожидаем 
введения в эксплуатацию 200–250  тыс. 
кв. м качественной складской недвижимо-
сти. Доля складов, занимаемых собствен-
ником, составляет почти 50% в будущей 
структуре ввода. Следует отметить что рост 
доли собственных складов обусловлен как 
большим количеством проектов, строящих-
ся компаниями самостоятельно (Х5 Retail 
Group, 

”
Юлмарт“), так и built-to-suit проек-

тами, в частности, в составе индустриаль-
ных парков (

”
А Плюс Шушары“). Южное 

направление превалирует в структуре бу-
дущего ввода: 78% проектов, заявленных на 
четвертый квартал 2014 года и начало 2015 
года, расположено на юге города».

Как отмечают в Colliers International в 
Санкт-Петербурге, наиболее крупный из 
введенных объектов — первая очередь 
складского комплекса «Армада Парк» ком-
пании «Адамант». Также в эксплуатацию 
были введены третья очередь логопарка 
«Осиновая Роща» корпорации «Стерх», инду-
стриальный парк «Ладога» (первая очередь) 
и склад компании «Стройсоюз». «До конца 
года мы ожидаем ввод еще пяти объектов 
суммарной площадью 108,5  тыс. кв.  м. Та-
ким образом, объем ввода в 2014 году ста-
нет наибольшим за последние шесть лет», 
— отмечает Вероника Лежнева, директор 
департамента исследований компании 
Colliers International в Санкт-Петербурге.

Ольга Шарыгина, управляющий дирек-
тор департамента управления активами 
NAI Becar, говорит: «В течение последних 
десяти месяцев за счет ввода новых объек-
тов показатель вакансии остается прибли-

зительно на одном уровне — 5–7%. После 
довольно резкого скачка в предыдущем 
квартале уровень вакансии в классе А про-
демонстрировал снижение до 7,4%, остава-
ясь при этом выше показателей на начало 
года. В классе В рост объема свободных пло-
щадей, наоборот, продолжился, составив 
рекордные за последнее время 5%. Измене-
ние уровня вакансии в сегменте складской 
недвижимости более ощутимо, так как 
арендаторы занимают здесь, как правило, 
большие площади, освобождение которых 
сильно отражается на процентном выраже-
нии показателей вакансии». 

Размер средних арендных ставок, по 
данным NAI Becar, за прошедший квартал 
немного вырос, в том числе в классах А и В. 
«Сегодня нельзя однозначно утверждать, 
что это повышение носит целенаправлен-
ный характер. Скорее всего, колебания 
ставок аренды связаны с ротацией аренду-
емых площадей. Так, например, в связи с 
высвобождением ранее занятых площадей 
можно отметить увеличение длины цено-
вого предложения в классе В — за счет как 
верхней, так и нижней границы: $90–125 за 
кв. м в год; в классе А — за счет нижней гра-
ницы — $110–135 за кв. м в год. В четвертом 
квартале 2014 года рост вакансии может со-
храниться за счет сокращения уже аренду-
емых площадей (например, из-за сокраще-
ния товарных запасов арендаторов), отказа 
или переноса запланированных сделок и 

общего спада спроса», — говорит госпожа 
Шарыгина. 

Госпожа Лежнева говорит: «Объем сво-
бодных площадей в существующих объек-
тах достиг 100 тыс. кв. м вследствие вывода 
на рынок новых проектов. В то время как 
годом ранее по итогам третьего квартала 
2013 года объем свободных площадей был 
равен нулю. Конкуренция на складском 
рынке привела к ожидавшейся коррекции 
ставок аренды в сторону понижения. Кро-
ме того, ослабление курса рубля по отно-
шению к доллару также оказало дополни-
тельное влияние на ставки, выраженные в 
долларах США. По итогам третьего кварта-
ла долларовые ставки аренды сократились 
до $115–125 за кв. м в год (не включая НДС, 
эксплуатационные расходы и коммуналь-
ные платежи). Индексация ставок сохраня-
ется на уровне 3–4% для договоров, заклю-
ченных в долларах США или евро, и 6–8% 
для рублевых договоров. В строящихся ком-
плексах предварительные договоры арен-
ды заключаются с учетом среднерыночной 
индексации». 

Олег Громков, директор департамента 
исследований и консалтинга East Real, рас-
суждает: «Прошло всего пять лет со време-
ни последнего стресса для рынка. При этом 
стоит отметить, что в прошлый раз рынок 
складов заметно отреагировал на внешне-
экономическую ситуацию. Очевидно, что 
в условиях стремительного падения на-
циональной валюты собственникам будет 
сложно удерживать привычный для рынка 
уровень долларовых арендных ставок, и в 
краткосрочной перспективе они опустятся 
ниже $100 за кв. м в год».

Олег Привалов

При условии реализации всех заявленных  
проектов суммарный объем ввода в 2014 году 
превысит 400 тыс. кв. м, что лишь немного  
уступает рекордным показателям ввода  
2007–2008 годов

― перепозиционирование ―

Кризис  
как катализатор

При этом участники рынка не склонны свя-
зывать реконцепцию с кризисными явлени-
ями в экономике.

По словам Юрия Борисова, начало ре-
концепции торговых центров в России до 
настоящего времени не зависело от кризис-
ных явлений на рынке ритейла. «Отправным 
моментом, как правило, являлась и является 
по-прежнему смена собственника торговых 
центров», — отмечает он. 

Евгений Каур, управляющий директор 
LCMC, с ним согласен: «Реконцепция тор-
говых центров — это постоянный процесс, 
который невозможно привязать к периоду 
кризиса или отсутствию кризиса в стране. 
Безусловно, реконцепция может проходить 
и сейчас, когда страна переживает не самый 
лучший экономический период, но слож-
ная ситуация не является определяющим 
фактором при принятии решения о необ-
ходимости проведения такой работы. Что 
действительно важно и значимо — так это 
меняющиеся стандарты качества торговли. 
Рынок коммерческой недвижимости растет, 

постоянно происходит эволюционирова-
ние, стандарты качества объектов становятся 
выше или трансформируются, появляется 
необходимость в создании новых форматов. 
Именно это и становится причиной рекон-
цепции существующих объектов, а вовсе не 
кризис. Хотя можно говорить о том, что в 
тяжелый экономический период именно не-
качественные объекты с плохо продуманной 
концепцией страдают больше всего, поэтому 
здесь кризис может выступать в качестве ка-
тализатора, а не основной причины». 

Роман Русаков,
Валерий Грибанов

Концептуальная треть

c17

За три квартала 2014 
года в Петербурге было 
введено столько же складов, 
сколько за весь 2013 год. 
Усилившаяся конкуренция 
и падение курса рубля 
привели к корректировке 
ставок на аренду. 
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Без панических 
настроений
― переезд ―

Андрей Кротков, гене-
ральный директор УК 

Zeppelin, отмечает, что и компа-
нии не так мобильны, как шесть 
лет назад, наученные горьким 
опытом непредвиденных расхо-
дов, связанных с переездом: «Для 
того чтобы принять решение о 
смене офиса, следует воспользо-
ваться правилом 

”
тридцати про-

центов“. Это значит, что расходы 
на переезд составят величину, 
равную минимум 30% от существу-
ющей месячной арендной платы. 
Мгновенно въехать в новые поме-
щения не получится — там обяза-
тельно потребуется какой-либо 
косметический ремонт и создание 
или конфигурирование 

”
под себя“ 

офисного пространства, локаль-
ной кабельной сети, а также сис-
темы контроля и управления до-
ступом (СКУД). Да и поддержание 
непрерывности бизнес-процессов 
потребует постепенного (пооче-
редного) перевода подразделений 
компании. Поэтому на какое-то 
время арендная плата 

”
раздвоит-

ся“, то есть будет осуществляться 
и по старому, и по новому адре-
сам. Прежнюю мебель тоже не 
всегда получается разместить в 
новых помещениях, или она про-
сто не переживет переезда, так 
что придется добавлять расходы 
на обстановку и оргтехнику. Опре-
деленную долю необходимо зало-
жить на транспортные услуги и 
такелажные работы. Неизбежны 
и потери персонала — обязатель-
но найдутся сотрудники, которым 
новый офис неудобен по геогра-
фическому положению или из-за 
плохой транспортной доступно-
сти. Изменения в наружной, поли-
графической и интернет-рекламе, 
вывесках и указателях, уведомле-
ния клиентов и поставщиков тоже 
влетят в копеечку. Если же новый 
офис — shell  &  core, то есть без 
отделки, то правило 

”
тридцати 

процентов“ не действует, так как 
в этом случае расходы на переезд 
увеличиваются еще больше».

Цена вопроса
Госпожа Данченко говорит: «Если 
же оценивать в принципе процент 
конверсии запроса в сделку, то это 
не более 10–15%, арендаторы часто 
просто смотрят и смотрят много, а 
вот решение так и не принимают». 

Как говорят эксперты, переез-
жать имеет смысл в случае, если эко-
номия на ставке составляет 20–25%.  
«Но арендная плата является не 
единственным мотиватором к пе-
реезду — также необходимо учиты-
вать и такие условия, как арендные 
каникулы, возможность уменьше-
ния или увеличения площадей, вы-
полнение отделки арендодателем и 
ее финансирование. С другой сто-
роны, нужно понимать, что в таких 
рыночных условиях основной зада-
чей владельцев является удержание 
текущих арендаторов практически 

”
любой ценой“, и владельцам в по-

исках арендаторов переманивать 

очень нелегко», — рассуждает госпо-
жа Данченко. 

Андрей Хитров согласен с колле-
гой: «Арендаторы оценивают стои-
мость переезда в целом, а не только 
экономию на арендной ставке. На-
пример, в другом бизнес-центре сто-
имость аренды ниже, но требуется 
внутренняя отделка офиса, средств 
на которую у арендатора уже нет. Пе-
реезд является крайней мерой. Как 
правило, компании, которые ощуща-
ют финансовые трудности, стараются 
договориться с текущим собственни-
ком офисных помещений о скидке 
или отсрочке платежа, надеясь, что 
трудности временные. Если переезд 
неизбежен, то арендаторы выбирают 
объекты, в которых стоимость арен-
ды ниже на 30–50%». 

«При нынешней экономической 
ситуации понижение арендной став-
ки — это всегда вопрос переговоров. 
Иногда для собственника лучше сни-
зить ежемесячную плату на 10–15%, 
чем в течение трех-четырех месяцев 
искать нового арендатора. Также соб-
ственник бизнес-центра может пред-

ложить ремонт и улучшение в уже 
занятом арендатором помещении и 
даже закрывать глаза на незначитель-
ные задержки по оплате», — резюми-
рует Михаил Рожко, директор депар-
тамента брокериджа NAI Becar.

Тенденция  
к оптимизации
Чтобы сохранить арендаторов, соб-
ственники предлагают им меньшие 
по площади помещения, вводят 
арендные каникулы. Оптимизация 
площадей — явная тенденция на 
сегодняшнем офисном рынке. Мно-
гие арендаторы рассматривают со-
кращение занимаемых площадей, 
стремясь к максимально эффек-
тивному использованию помеще-
ния. Арендаторы отказываются от 
лишних квадратных метров, пере-
селяются в open space, даже вводят 
удаленные рабочие места. То есть в 
текущих условиях проявляют мак-
симальную гибкость. 

Госпожа Данченко отмечает: «Ком-
пании очень пристально смотрят на 
каждый квадратный метр, за который 
они платят. Если раньше часто арен-
довали 

”
с запасом“, то теперь каждый 

метр должен быть обоснован и оправ-
дан. Арендаторы начинают оптими-
зировать площади путем внедрения 
hot desks (один стол используется не-
сколькими сотрудниками), большего 
количества маленьких переговор-
ных на 2–4 человека, что приводит к 
уменьшению арендуемой площади, 
а значит, и к снижению общей сто-
имости аренды. В настоящее время 
мы работаем над десятками проектов 
workplace strategy (

”
оптимизация ис-

пользования офисного пространст-
ва“), как в рамках занимаемых арен-
даторами помещений, так и в новых». 
Госпожа Данченко считает, что сегод-
ня компании в среднем сокращают 
арендуемые площади на 15–20%.

Исполнительный директор по 
коммерческой недвижимости ООО 
«УК КВС» Дмитрий Беляев рассуждает: 
«Сейчас глобальной миграции, как в 
2008–2009 годах, точно нет. Однако 
мы заметили изменения в запросах: 
в последние несколько месяцев уве-
личилась потребность в небольших 
офисах и, наоборот, уменьшилась 
потребность в крупных офисных 
площадях. Похоже, что это реакция 
рынка на политико-экономическую 
ситуацию. Некоторые собственники 
бизнес-центров скорректировали 
ежегодную индексацию ставок арен-
ды в сторону уменьшения или вовсе 
отказались от таковой для якорных 
арендаторов. Одновременно очевид-
но, что для иностранных компаний с 
августа 2014 года затраты на содержа-
ние российских офисов из-за ослаб- 
ления курса российской валюты 
снизились на 30%, поскольку ставки 
были зафиксированы в рублях».

Андрей Кротков считает, что и 
арендодателям стоит задуматься об 
оптимизации, но не площадей, а рас-
ходов: «Но подходить к оптимизации 
эксплуатационного бюджета следует 
разумно, по следующему принципу: 
административные расходы, стои-
мость услуг персонала, расходы на 
клининг и охрану и только в послед-
нюю очередь — снижать расходы на 
техническую эксплуатацию».

Господин Кротков говорит: «Не-
которые владельцы бизнес-центров 
ошибочно полагают, что можно сэко-
номить, лишь сократив фонд оплаты 
труда, но, как правило, они неизбеж-
но сталкиваются с оттоком персона-
ла. Целесообразнее же расходы на 
персонал сокращать путем перевода 
части сотрудников, обслуживающих 
офисный центр, на совмещения или 
неполный рабочий день, а некоторые 
виды регламентного обслуживания 
оборудования — на сетевые выезды 
по графику и аварийным заявкам. 
Хороший эффект также приносит 
внедрение систем автоматической 
диагностики и диспетчеризации 
инженерных систем». Он обращает 
внимание на тонкости: «Сэкономить 
расходы по уборке можно, заменив 
маленькие контейнеры на большие 
и применив пресс-компакторы. Один 
же из самых действенных способов 
снижения расходов на эксплуатацию 
бизнес-центра — это ресурсосбере-
жение и повышение энергоэффек-
тивности здания. Первым этапом в 
решении этой задачи является прове-
дение энергоаудита (энергетического 
обследования). При помощи базово-
го измерения энергопотребления 
каждого вида инженерного оборудо-
вания определяются наиболее раци-
ональные подходы к эффективному 
использованию ресурсов. Данные 
исследований свидетельствуют, что 
значительная часть эксплуатаци-
онных расходов офисных центров 
приходится на содержание систем 
вентиляции, теплоснабжения и кон-
диционирования воздуха». 

Олег Привалов

Как говорят эксперты, переезжать имеет 
смысл в случае, если экономия на ставке 
составляет 20–25%
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Независимая 
десятина
―управление ―

За последние пять лет доля 
торговых центров, управляемых 
независимыми компаниями, вы- 
росла, но незначительно. Сегод-
ня, как говорят эксперты, она 
вряд ли превышает 10%. На раз-
витых рынках Европы и Америки, 
напротив, лишь 10% торговых 
комплексов управляются фирма-
ми, аффилированными с девело-
перами этих центров. А значит, 
у российского рынка управления 
коммерческой недвижимостью 
огромный потенциал.

Сергей Богданчиков, управляю-
щий директор Origin Capital, гово-
рит, что управление эксплуатацией 
объекта в 40% случаев отдают во 
внешнее управление, в то время 
как управление арендными дохо-
дами на аутсорсинг отдают только 
в 7–10% случаев. На рынке работает, 
как говорят эксперты, всего 5–10 не-
зависимых компаний.

Анна Хлызова, директор по раз-
витию отдела торговых помеще-
ний CBRE, согласна: «В основном 
крупные девелоперы, имеющие у 
себя в активах по несколько тор-
говых центров, прибегают к по-
мощи аутсорсинговых компаний 
только в рамках одной или двух 
функций, это могут быть услуги, 
связанные с технической эксплу-
атаций, клинингом, аудитом. В 
основном девелоперы предпочи-
тают управление (in house) внутри 
своей структуры, возможно, это 
связано с недоверием к сторон-
ним специалистам, возможно, с 
тем, что управляющие компании 
не могут предложить полноцен-
ный продукт, а возможно, с тем, 
что они просто думают, что лучше 
справятся самостоятельно».

Марианна Романовская, дирек-
тор департамента консалтинга GVA 
Sawyer, говорит: «С терминологиче-
ской точки зрения обращаю вни-
мание, что понятие 

”
управление“ 

в разных случаях трактуют по-раз-
ному, включая либо только facility 
management (инженерно-техниче-
ское обслуживание), либо полный 
property management (управление 
активом). С точки зрения доходно-
сти чистый facility management от-
носится к достаточно низкомаржи-
нальным типам бизнеса. Property 
management более рентабелен. Этот 
факт является одним из обоснова-
нием того, что property management 
крупных объектов преимуществен-
но остается у собственника напря-
мую либо через инструмент аффи-
лированной компании. Указанные 
структуры по мере необходимости 
привлекают субподрядчиков на раз-
ные виды работ facility management 
— от смены ковриков в осенне-зим-
ний сезон до полного комплекса 
услуг по инженерно-техническому 
обслуживанию».

Управляющий партнер холдинга 
«Ай Би Групп» Юрий Борисов рассу-
ждает: «Учитывая масштабы проек-
тов, управляемых независимыми 
компаниями (ТЦ 

”
Галерея“, 

”
Лето“), 

доля внешнего управления за по-
следние несколько лет заметно вы-
росла, но, тем не менее, вряд ли она 
превышает 10% от общего размера 
качественных торговых площадей, 
поскольку основные игроки рынка 
— 

”
Адамант“ и Fort Group — управ-

ляют своими торговыми центрами 
самостоятельно». 

Вероника Лежнева, директор 
департамента исследований компа-
нии Colliers International в Санкт-
Петербурге, помимо указанных гос- 
подином Борисовым комплексов, 
находящихся под управлением не-
зависимых компаний, также назы-
вает ТРК «РИО» и «Монпансье». 

Юрий Борисов отмечает, что в 
Европе и Америке это соотношение 
ближе к прямо противоположному, 
поскольку гораздо шире развит ры-
нок институциональных инвесто-
ров (пенсионные фонды, страховые 
компании), а также существенно 
выше специализация деятельности 
компаний.

Госпожа Хлызова считает, что в 
Европе все гораздо проще: там уже 
сформирован рынок, отработаны 
механизмы управления на разных 
стадиях, есть крупные компании, 
имеющие огромный опыт и реко-
мендации, имеющие хорошее порт-
фолио. И более 70% собственников 
с огромным доверием передают им 
свои объекты в управление, высво-
бождая время для ведения основно-
го бизнеса и перекладывая риски 
на управляющую компанию.

Наталья Скаландис, управля-
ющий директор PM NAI Becar в 
Санкт-Петербурге, говорит: «В це-
лом рынок управления торговыми 
площадями в РФ слабо развит. Ры-
нок офисной недвижимости с этой 
точки зрения продвинулся намного 
дальше. Дело в том, что последствия 
передачи управления торгового 
центра в руки непрофессиональной 
управляющей компании могут оз-
начать для собственника многомил-
лионные потери». Она также счита-
ет, что на развитых рынках Европы 
и Америки доля управляющих ком-
паний составляет около 90%.

Роман Евстратов, партнер 
Rusland SP, прогнозирует: «По на-
шим оценкам, объем торговых 
площадей, которые могут быть 
переданы в управление в ближай-
шие два-три года, может составлять  
350–400 тыс. кв. м».

Гонорар внешней управляющей 
компании, как правило, определя-
ется в процентах от всех доходов, 
генерируемых управляемым торго-
вым центром, и зависит от размера 
экономического успеха проекта и 
обстоятельств по контракту. «От-
дельно оплачивается комиссионное 
вознаграждение за привлечение 
новых арендаторов», — отмечает  
господин Борисов .

«Средняя стоимость услуг по 
клинингу, охране, эксплуатации и 
управлению составляет 160  рублей 
за кв.  м в месяц. Стоимость услуг 
только по управлению составляет 
1–3% от поступивших на расчетный 
счет платежей», — отмечает госпо-
жа Скаландис.

Игорь Кокорев, руководитель от-
дела стратегического консалтинга 
Knight Frank St.  Petersburg, также 
говорит, что гонорар управляющей 
компании может составлять 1–3% 
от чистого арендного дохода ком-
плекса.

Госпожа Романовская подсчи-
тывает: «Основным источником 
средств на оплату инженерно-тех-
нического обслуживания (как си-
лами собственника, так и в случае 
привлечения внешней управляю-
щей компании) являются платежи 
от арендаторов, которые в между-
народной терминологии и называ-
ются соответственно common area 
maintenance (САМ, затраты на об-
служивание зон общего пользова-
ния). У нас более устоялся термин 

”
операционные затраты“. При этом 

не везде и не всегда рыночная став-
ка CAM полностью покрывает за-
траты на обслуживание объекта, а 
платить больше арендатор отнюдь 
не 

”
горит желанием“. Операцион-

ные затраты в торговых центрах 
зависят от типа и качества объек-
та (торговый центр, ритейл-парк), 
с одной стороны, и от категории 
арендатора (

”
якорь“, 

”
мини-якорь“, 

галерея) — с другой стороны. Та-
ким образом, диапазон составляет 
от $50 за кв. м в год для 

”
якорей“ и 

до $150–220 для галереи в торговом 
центре (речь идет о столичных рас-
ценках. — 

”
Ъ“). В международной 

практике принята система open 
book, при которой собственник 
полностью показывает арендато-
рам фактические затраты по зда-
нию. В России такая практика при-
сутствует пока весьма эпизодично. 
Учитывая текущую напряженную 
ситуацию с привлечением аренда-
торов и их 

”
трепетное“ отношение 

к каждому рублю дополнительных 
затрат, оптимизация расходов на 
обслуживание зданий становится 
еще более актуальной». 

Роман Русаков

― торговля ―

Тем не менее участники 
рынка надеются на по-

следствия строительного бума, ко-
торый царил на рынке последние 
полтора года, ведь после того как 
квартиры будут сданы, их надо бу-
дет обставлять мебелью, а значит, 
рынок должен оживиться. «Мы 
ожидаем, что 2015 год пройдет 
под знаком сохранения текущих 
позиций. Многое будет зависеть от 
макроэкономических показателей 
экономики, однако мы не видим 

причин для существенного роста 
или заметного спада — на общем 
фоне падения доверия к финансо-
вым институтам люди более охотно 
инвестируют деньги в жилищное 
строительство, сохраняются все 
возможности для ипотечного кре-
дитования. Также никуда не денет-
ся потребность в периодическом 
обновлении интерьера. Поэтому 
мы рассчитываем на достаточно 
стабильный уровень спроса в сред-
несрочной перспективе», — гово-
рит Алексей Попов. 

Николай Волков

Мебельные центры надеются 
на последствия весеннего бума
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