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Бизнес-центр вызы-
вает клиентов Непростая 
ситуация на рынке офисной недвижи-
мости, где сейчас обострена конкурен-
ция за клиента, заставляет владельцев 
бизнес-центров качественно пересмо-
треть подходы к развитию, продвиже-
нию и рекламе своих услуг. Участники 
рынка говорят, что сейчас операторы 
рынка уже не довольствуются пассив-
ными продажами и создают call-центры 
для получения обратной связи с потенци-
альными арендаторами. Роман Русаков

Павел Созинов, председатель правления 
Северо-Западной палаты недвижимости, 
рассказывает, что помимо рекламы вла-
дельцы бизнес-центров могут пользоваться 
и проверенными маркетинговыми ходами. 
Например, заключение договора с именитым 
якорным арендатором или анонсирование 
такого договора может привлечь новых кли-
ентов. Проверенными ходами стали и отдел-
ка за счет управляющей компании и переезд 
арендатора — в подарок. Среди дополни-
тельных бонусов — внутреннее перераспре-
деление площадей. Арендаторам, которые 
хотели съехать, могут предложить более 
дешевое помещение. А тем, кто давно меч-
тал разместить все отделы на одном этаже, 
— предоставить такую возможность. Среди 
негласных поблажек — и то, что администра-
ция может закрыть глаза на сдачу компанией 
помещения в субаренду. 

Ловят в сети Как говорят участники рын-
ка, кризис существенно расширил набор 
инструментов, к которым прибегали владель-
цы бизнес-центров. По словам Владислава 
Фадеева, руководителя отдела маркетинга 
департамента консалтинга GVA Sawyer, были 
различные рекламные кампании, включая 
прямые звонки арендаторам в соседние 
бизнес-центры, распространение листовок, 
авторекламы и т.  п. «Собственники предо-
ставляли как прямые скидки на арендную 
плату, так и косвенные, например бесплатный 
переезд. Особенно в таких нетрадиционных 
видах рекламы отличался холдинг 

”
Империя“ 

(сеть бизнес-центров 
”
Сенатор“)», — расска-

зал господин Фадеев. 
Сергей Акулов, директор департамента 

маркетинга и продаж УК «Сенатор», гово-
рит, что если у компании есть большая сеть, 
в которой так или иначе приходится прово-
дить ротацию и заполнять новые помеще-
ния, call-центр (с персоналом, занимающим-
ся обзвоном потенциальных арендаторов) 
становится необходимостью. «В УК 

”
Сена-

тор“ есть свой call-центр, который доказал 
свою эффективность, не могу сказать, что 
это дешевое 

”
мероприятие“, но затраты 

компенсируются абсолютной уверенностью 
в том, что наши новые, в ближайшее время 
вводимые в эксплуатацию бизнес-центры, 
будут востребованы», — говорит господин 
Акулов. 

Вице-президент Гильдии управляющих и 
девелоперов, управляющий партнер «АйБи 
Групп» Сергей Игонин согласен с мнением, 
что создание call-центра, бесспорно, нужно 
в том случае если девелопер или управляю-
щая компания имеет сеть бизнес центров. 
«Попытки создания некоего портала, на 
котором бы были вывешены все предложе-
ния по аренде, пока не находят должного 
отклика как у собственников, так и у управ-
ляющих компаний. Была хорошая идея про-
водить аукционы по продаже права аренды, 
которые предполагала проводить компания 

”
Бестъ“. В силу ряда обстоятельств этот про-

ект не пошел. Это показывает определенное 
отношение к некоему коллективному орга-
ну, который бы представлял интересы мно-
гих. Пока каждый пытается воевать сам за 
себя. В рамках таких сетевых компаний, как 

”
Сенатор“, 

”
Теорема“, существует центра-

лизованная служба принятия заявок и цен-
трализованное предложение арендаторам 
различных вариантов аренды. Собственно, 
что практикуется и в нашей компании — все 
управляющие всех наших бизнес центров 
постоянно обмениваются информацией, и в 
случае если клиент, обратившийся в один из 
наших бизнес-центров не находит себе нуж-
ное помещение, то ему предлагается все, что 
есть в наличии в других зданиях», — говорит 
господин Игонин. 

Понятный бизнес Тем не менее Влади-
мир Федоров, руководитель департамента 
продаж ООО «Петербург Сити», отмечает, 
что примеры создания полноценных call-
центров, профессионально предоставляю-
щих информацию об услугах бизнес-центра 
и ведущих активные продажи подобных 
услуг, пока практически отсутствуют. Хотя и 
признает, что у сети «Сенатор» отдел аренды 
наиболее близок к определению «корпора-
тивный call-центр».

Господин Фадеев считает, что создание 
эффективно работающего call-центра оку-
пается достаточно быстро. «Мы на проекте 

”
Набережная Европы“ планируем создать 

call-центр», — делится планами он.
Антон Саенко, генеральный директор ком-

пании «МС-групп», тем не менее, уверен, что 
самым правильным способом, направлен-
ным на привлечение арендаторов, является 
PR-кампания бизнес-центра. По его словам, 


