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Как говорят эксперты, по-
нятие «якорный арендатор» 
всегда варьируется в зависи-
мости от формата торгово-
развлекательного центра 
(ТРК). Если для районного ТРК 
якорным арендатором являет-
ся супермаркет, и его вполне 
достаточно, так как районный 
ТРК рассчитан на удовлетво-
рение каждодневных потреб-
ностей покупателей, то для 
крупного комплекса состав 
якорных арендаторов дол-
жен быть разнообразен — от 
гипермаркета до известных 
фэшн-операторов и операто-
ров развлекательной состав-
ляющей — детских центров, 
кинотеатров.

Особенных изменений 
требования якорных аренда-
торов за последние несколько 
лет не претерпели. В целом 
при выборе объекта для 
любого оператора в первую 
очередь важна локация тор-
гового комплекса. Удачного 
расположения достаточно для 
принятия решения о входе в 
проект для тех операторов, 
чья продукция рассчитана на 
повседневный спрос. 

Иные требования у 
фэшн-операторов — помимо 
локации для них ключевыми 
факторами являются формат 
торгового комплекса и его 
концепция, то есть состав 
арендаторов. Для ТК районно-
го масштаба достаточно удач-
ного расположения, чтобы 
«якорь»-супермаркет принял 
решение об открытии здесь 
магазина. 

Якорные арендаторы, без- 
условно, пользуются приви-
легиями по ставкам аренды. 
«Девелоперы все чаще согла-
совывают арендную плату для 
ключевых фэшн-якорей (H&M, 
Inditex) в виде процента с 
оборота, без фиксированной 
арендной ставки», — говорит 
Анна Никандрова, дирек-
тор по развитию бизнеса 
«Colliers International Санкт-
Петербург».

Причина лояльности
Помимо универмагов и гипер-
маркетов, якорными аренда-
торами являются операторы 
развлекательной составляю-
щей. Арендные ставки, напри-
мер, для детских развлекатель-
ных центров всегда ниже, они 
могут приносить в разы мень-
ше арендного дохода по срав-
нению с другими якорями. 
Причиной такой лояльности 
к ним собственника является 
то, что их основная задача 
— генерирование дополни-
тельного потока посетителей. 
Особенно это характерно для 
крупных региональных и 
суперрегиональных торговых 
центров. 

Что касается новых форма-
тов якорей, то, помимо новых 
форматов развлекательной 
составляющей (в том числе и 
детских центров), к новшеству 

последних лет можно отнести 
появление в ТРК ресторанов 
крупных форматов, которые 
в настоящее время, как и раз-
влекательная составляющая, 
рассчитаны не на «перекус», 
но на проведение допол-
нительного времени в ТРК. 
Например, в ТРК «Галерея» на 
площади 4 тыс. кв. м располо-
жено шесть известных ре-
сторанов, в ТЦ «Стокманн» — 
крупный ресторан «Москва», 
и эти зоны можно с уверенно-
стью отнести к якорям. 

Александра Славянская, 
генеральный директор ГК 
«Овентал», говорит что один 
якорный арендатор забира-
ет не менее 5–10% от общей 
площади в торговом центре, 
но и из этого правила есть 
исключения. «Например, если 

в торговый центр посадить 

”
Макдоналдс“ на площадь даже 

200 кв. м, то он, без сомнений, 
станет якорем. Стоит отметить, 
что 

”
Макдоналдс“ оплачивает 

только коммунальные платежи 
и услуги по эксплуатации», — 
рассказывает она.

Доля растет вместе  
с форматом
Госпожа Никандрова от-
мечает, что доля площадей, 
которые отводятся якорным 
арендаторам, зависит от 
формата торгового центра. «В 
суперрегиональном торго-
вом комплекс, площадью от 
75 тыс. кв. м GLA, количество 
якорных арендаторов должно 
быть около 60 процентов от 
общего количества аренда-
торов. В региональном ТРК, 

площадью от 35 тыс. кв. м 
GLA, оптимальное соотно-
шение якорей и не якорей 
должно составлять 50 на 50. В 
районном торговом комплек-
се, рассчитанном на повсед-
невные нужды покупателей, 
проживающих в ближайшем 
окружении, может быть 
успешным и без якорей или с 
малым количеством якорных 
арендаторов. Часто там для 
успеха достаточно наличия 
только продуктового супер-
маркета. Более важным фак-
тором успеха здесь является 
не наличие якорей, а боль-
шое количество различных 
сервисов, таких как ремонт 
одежды, ремонт обуви, салон 
красоты и магазины импульс-
ного спроса», — рассуждает 
госпожа Никандрова.

Тамара Рыбалко, эксперт 
ФГ БКС, говорит, что сегод-
ня и девелопер, и ритейлер 
стремятся к заключению 
договора на самых ранних 
этапах проекта. При этом 
для якорей делается ряд 
скидок: например, заклю-
чение длительных дого-
воров аренды от 5–7 лет, 
низкие ставки арендной 
платы, зачастую абсолютно 
невыгодные арендодате-
лю, причем для якорей 
отсутствует индексация 
ставки аренды. «С якорны-
ми арендаторами чаще, 
чем с другими, достигается 
соглашение относительно 
взимания процента от обо-
рота в качестве арендной 
платы», — говорит госпожа 
Рыбалко.

Нередко у якорных 
арендаторов есть и особые 
требования. Госпожа Ры-
балко говорит, что раньше 
некоторые операторы, 
например «Спортмастер», по-
купали помещения, сейчас 
же они только арендуют на 
определенных условиях, в 
частности юридических: 
только прямая аренда у 
собственника без участия 
агента и УК. «У западных 
компаний всегда были до-
статочно жесткие требова-
ния к арендным площадям. 
Например, у компании OBI, 
которая арендует площади, 
а затем выкупает их, есть 
определенные требования 
касательно инженерных си-
стем, паркинга, наклона на 
паркинге, чтобы человек мог 

катить груженую тележку 
под определенным углом», — 
говорит госпожа Рыбалко. 

Арендные ставки для 
якорных арендаторов в тор-
говых комплексах Петербур-
га начинаются от 250 рублей 
за кв. м в месяц, по такой 
стоимости сдаются площади 
крупным FMCG и DIY гипер-
маркетам до 10 тыс. кв. м. 
Помимо этого, именно якор-
ным арендатором удается 
договориться с собственни-
ком об отчислении арендной 
платы в формате процента 
с оборота. Такой подход 
к работе несет взаимные 
риски и для ритейлера, и для 
собственника, поэтому не 
все девелоперы соглашаются 
работать по этой схеме.

(Окончание на стр. 18)
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Усиление конкуренции между торговыми комплексами города приводит к тому, что все большую роль в политике торговых центров играет  
наличие «магнита» — оператора, привлекающего дополнительный поток покупателей. Именно поэтому в последние годы идет активное развитие 
развлекательной составляющей торговых центров. Операторы стараются искать все новые и новые форматы якорных арендаторов.
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Площади, которые занимают операторы детских развлечений, постепенно движутся в сторону укрупнения. Если несколько лет назад можно было с трудом найти детскую зону площадью 1000 кв. м, то сейчас в Санкт-Петербурге 
существует уже не один развлекательный парк площадью свыше 3–4 тыс. кв. м
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маркетинг
Девелоперы до сих пор спорят 
— есть ли экономический 
смысл создания специали-
зированных бизнес-центров, 
ориентированных только на 
какой-то один сегмент биз-
неса. Большинство склонно 
считать, что если специали-
зированные площадки и 
целесообразно создавать, то 
только для очень небольшой 
прослойки фирм, чаще всего 
задействованной в области 
информационных технологий.

Западные маркетологи 
выделяют несколько видов 
тематических бизнес-центров: 
это бизнес-центр для ме-
дицинского бизнеса, для 
бизнеса высоких технологий, 
арт-пространства. Александ- 
ра Славянская, генераль-
ный директор ГК «Овентал» 
говорит, что в России есть 
реализованные примеры 
только последнего формата 
бизнес-центров. «К тому же 
реальная выгода от размеще-
ния в одном бизнес-центре 
офисов десятка фармацевти-
ческих компаний отсутствует. 
В настоящее время классифи-
кация бизнес-центров идет не 
по какой-либо тематике, а по 
определенным требованиям 
и условиям», — рассуждает 
госпожа Славянская. 

Игорь Кокорев, менеджер 
проектов отдела стратеги-
ческого консалтинга Knight 
Frank St. Petersburg, добавляет, 
что кроме бизнес-центров, 
ориентированных на IT и 
Hi-Tech компании, также 
можно выделить центры, ори-
ентированные на развитие 
бизнеса (бизнес-инкубаторы), 
и центры, получающие свою 
специализацию в первую 
очередь из-за особенностей 
местоположения. «Это харак-
терно, например, для объек-
тов, располагающихся рядом 
с портом», — говорит он. 

В то же время Игорь Коко-
рев считает, что придание 
бизнес-центру специализации 
противоречит самой идее 
бизнес-центра как универсаль-
ного современного офисного 
пространства. 

«Придание бизнес-центру 

”
тематической направленно-

сти“, не связанной с профи-
лем основной группы аренда-
торов, чаще ограничивается 
дизайнерскими решениями 
общественных зон и реже — 
экстерьера», — добавляет он.

Дополнять друг друга
Борис Мошенский, гене-
ральный директор Maris 
Properties, отмечает, что 

однозначный ответ — нужны 
или нет специализированные 
офисные центры — дать нель-
зя. «Есть арендаторы, кото-
рые говорят, что им хочется 
снимать офис в противопо-
ложной от мест расположения 
основных конкурентов части 
города. Другие же, напротив, 
просят в аренду помещения 
поближе к конкурентам, что-
бы переманивать их сотруд-
ников», — делится опытом он.

Эксперт по коммерческой 
недвижимости КЦ «Петербург-
ская недвижимость» Любава 
Пряникова считает, что объ-
единение под одной крышей 
арендаторов, работающих в 
одной отрасли, имеет смысл 
лишь в том случае, если сфера 
их деятельности является 
смежной, сопутствующей. «В 
случае острой конкуренции 
(банки, консалтинговые 
компании) размещение их в 
одном здании не представля-
ется возможным», — резюми-
рует госпожа Пряникова. 

«Тем не менее, на наш 
взгляд, ввиду специфики 
рынка и менталитета, будет 

сложно убедить арендато-
ров смежных отраслей, уже 
арендующих офисы в раз-
личных бизнес-центрах, в 
целесообразности смены 
офиса и переезда под одну 
крышу с партнерами и колле-
гами. С некоторой натяжкой 
тематическим можно назвать 
строящийся бизнес-центр в со-
ставе 

”
Невской ратуши“, куда, 

согласно первоначальному 
плану, должна была переехать 
администрация города. Также 
тематические бизнес-центры 
могут возникать сами собой, 
при размещении в нем круп-
ного офиса одним из клю-
чевых игроков рынка. Так, 
например, размещение офиса 

”
Газпрома“ в 

”
Лахта-центре“, 

на наш взгляд, неизбежно 
приведет к концентрации 
там компаний смежных от-
раслей», — добавляет госпожа 
Пряникова.

Логистика объединяет
В Санкт-Петербурге все же 
есть некоторые бизнес-
центры, которые обладают 
специализированной направ-

ленностью: их состав арен-
даторов напрямую зависит 
от близости определенных 
объектов инфраструктуры. На-
пример, рядом с аэропортом 
Пулково, говорят эксперты, 
часто компактно «селятся» 
компании, работающие в 
области логистики и грузопе-
ревозок и перевозок пасса- 
жиров. 

«В мировой практике 
также существуют примеры 
специализированных офис-
ных центров. В нескольких 
городах США существуют 
здания, собравшие в себе все 
правительственные учреж-
дения для удобства доступа 
к ним клиентов. Кроме того, 
в Нью-Йорке есть примеры 
зданий, приютивших основ-
ных игроков рынка дизайна, 
обработки текстиля, производ-
ства материалов и пр. Тем не 
менее большинство примеров 
специализированных офис-
ных зданий за рубежом не 
отмечают зависимости между 
местоположением и распреде-
лением арендаторов. Основ-
ной причиной скопления 

арендаторов в одном здании 
становится желание завоевать 
клиента, которому облегчается 
доступ ко всем типам услуг 
одной отрасли», — говорит 
Наталия Киреева старший 
аналитик компании Maris. 

Госпожа Киреева приво-
дит примеры специализи-
рованных офисных центров 
в Санкт-Петербурге: 67% 
арендаторов офисного центра 
«Империал» на Стачек, 48, 
специализируются на мор-
ских перевозках, таможен-
ном оформлении, поставке 
контейнеров (данная сфера 
деятельности компаний обу-
словлена близостью Морского 
порта); треть компаний, арен-
дующих помещения в бизнес-
центре «Пулково Скай» в со-
седстве с аэропортом, связаны 
с авиацией и логистикой; 
примером специализации 
офисного здания является 
«Балтика» на Гапсальской ул., 
где 86% арендаторов связаны 
с морскими перевозками. 
Также в районе Морского 
порта находится бизнес-центр 
«Калинкин», где превалируют 

транспортно-логистические 
компании и таможенные 
брокеры.

В офисных центрах на пло-
щади Конституции — «Лидер» 
и «Пирамида» — сосредото-
чены компании энергети-
ческого сектора экономики, 
что объясняется близостью 
«Ленэнерго». «Таким обра-
зом, близость определенных 
инфраструктурных объектов, 
таких как морской порт, аэро-
порт, госучреждения, может 
служить приманкой для арен-
даторов со схожей сферой дея-
тельности. Для девелоперов 
офисных зданий такие преце-
денты могут служить толчком 
к созданию специализиро-
ванных бизнес-центров и 
заполнению их компаниями 
из одной отрасли», — резюми-
рует госпожа Киреева. 

Чиновник и программист
Президент генподрядной 
компании STEP Дмитрий 
Кунис считает, что сегодня 
самыми распространенными 
в Петербурге являются два 
вида тематических бизнес-
центров: ориентированные 
на IT-компании и на гос-
структуры. «Больше на слуху 
именно бизнес-центры, пози-
ционирующие себя как офисы 
для высокотехнологичных 
компаний. Впрочем, подоб-
ных объектов в городе не так 
много. Можно выделить тех-
нопарк финской компании 
Technopolis на Пулковском 
шоссе, технопарк 

”
Ингрия“ и 

несколько не таких больших 
объектов. Если говорить о 
специфике таких бизнес-
центров, то можно выделить 
необходимость в планировке 
больших общих и относитель-
но небольших локальных сер-
верных, к которым подведено 
значительное количество 
коммуникационных каналов, 
по которым прокладывают-
ся кабели, провода. Причем 
обязательно должна быть 
предусмотрена возможность 
расширения этих каналов. 
Многие IT-компании требуют 
от арендодателей повышенно-
го уровня комфортности для 
своего главного актива — пер-
сонала. Девелоперы и строи-
тели могут соответствовать 
этим требованиям с помощью 
грамотной планировки по-
мещений, установки совре-
менных системах освещения 
и вентиляции, организации 
комнат отдыха», — рассуждает 
господин Кунис. 

Рассуждая о бизнес-парках, 
ориентированных на тех-

нические компании или 
IT-компании, Анна Романова, 
руководитель отдела офисных 
площадей Jones Lang LaSalle в 
Санкт-Петербурге, полагает, 
что полноценной реализации 
в таком направлении нет. «С 
одной стороны, для развития 
тематических бизнес-центров 
в городе необходим критиче-
ский пул арендаторов одной 
направленности, которым 
стало бы интересно и выгодно 
находиться в одном геогра-
фическом пространстве. Пока 
мы этого не наблюдаем», — 
говорит она. 

«Госструктуры — новый 
на офисном рынке игрок. 
Раньше эти организации 
предпочитали работать в 
принадлежащих государству 
и зачастую построенных в XIX 
или XX веках зданиях. Тем не 
менее чиновники поняли, что 
расположение в современных 
помещениях позволит им 
оптимизировать свою работу. 
В первую очередь это касает-
ся госструктур, нацеленных 
на обслуживание большого 
количества посетителей. В 
результате чиновники стали 
якорными арендаторами 
комплекса на ул. Красного 
Текстильщика, где расположи-
лись Единый визовый центр, 
15-я межрайонная инспекция 
ФНС по Санкт-Петербургу и 
др. Кроме того, значительная 

”
государственная составляю-

щая“ была заявлена в проекте 

”
Невская ратуша“, которую 

реализует компания 
”
ВТБ 

Девелопмент“. Обустройство 
таких офисных центров обыч-
но отличает продуманная 
логистика перемещения боль-
шого потока людей, приме-
нение системы электронных 
очередей, наличие усиленных 
систем вентиляции и проти-
вопожарной безопасности», — 
продолжает господин Кунис. 

Креативность в ходу
Господин Кунис говорит, что 
он считает перспективным 
и еще один вид специализи-
рованных офисных центров, 
который в Петербурге пока 
не вошел в моду, но имеет 
для этого все шансы. «Это 
бизнес-центры, нацеленные 
на небольшие компании, 
производящие 

”
творческие“ 

продукты или услуги: галереи, 
художественные и дизайнер-
ские мастерские. В таких объ-
ектах офисы могут сочетаться 
с магазинами или ресторана-
ми. Часто объекты такого фор-
мата открываются в бывших 
промышленных помещениях, 

которые не подвергаются 
кардинальной реконструк-
ции. Ярким примером такой 
концепции является лофт-
проект 

”
Этажи“, открытый 

на Лиговском проспекте. Но 
появляются и другие проек-
ты, например, значительная 
составляющая коммерческой 
недвижимости запланирова-
на в рамках реконструкции 
Новой Голландии», — говорит 
господин Кунис.

Анна Романова в качестве 
наиболее яркого примера 
арт-пространства называет 
бизнес-центр «Ткачи», кото-
рый рассчитан на аренда-
торов одного профиля. «Как 
говорят в самой компании, 
их арендаторами могут стать 
представители креативных 
индустрий, делающие ставку 
прежде всего на возмож-
ность находиться в друже-
ственной созидательной 
среде: архитектурные бюро, 
дизайн-студии, креативные 
отделы рекламных агентств, 
PR-агентства, салоны эксклю-
зивной мебели и предметов 
интерьера, школы стилистов, 
художественные и фотосту-
дии, модные дома, бутики 
авторской одежды, творче-
ские мастерские, книжные 
и музыкальные магазины, 
театральные школы и студии, 
арт-клубы, музыкальные 
студии. Это своего рода мар-
кетинговый ход, направлен-
ный на привлечение внима-
ния со стороны арендаторов. 
Однако оценивать, насколько 
такой маркетинговый ход 
будет успешным, пока рано, 
поскольку в Петербурге нет 
ни одного реализованного и 
сданного в эксплуатацию те-
матического бизнес-центра», 
— говорит госпожа Романова. 

Директор по консалтингу 
и оценке NAI Becar Игорь 
Лучков, однако, сомневается, 
что все эти попытки создания 
специализированных дело-
вых пространств, независимо 
от сегмента, в будущем смогут 
занять какую-то более или 
менее внятную нишу. «Я не 
верю в живучесть подобного 
рода жанра. Направление 
бизнес-парков и иных по-
добных тематических про-
ектов, к сожалению, не имеет 
перспективы для развития 
в современных рыночных 
условиях, так как невозможно 
реализовать главную идею 
— предоставить дешевые и 
одновременно технологич-
ные площади», — категоричен 
господин Лучков.

РОМАН РУСАКОВ

(Окончание. Начало на стр. 17)
Первоначально носителя-

ми такого принципа являлись 
крупные международные 
операторы, которые выдвига-
ли условие работы на про-
центе от оборота в качестве 
условия аренды площади в ТК. 
После кризиса, когда пришло 
понимание важности якорно-
го оператора как генератора 
покупательского потока, 
собственник все чаще идет 
навстречу.

Эксперт по коммерческой 
недвижимости КЦ «Петербург-
ская недвижимость» Любава 
Пряникова вспоминает, что в 
кризисный период самое зна-
чимое падение ставок на тор-
говые площади для якорных 
арендаторов было зафикси-
ровано в 2009 году. В среднем 
ставки снизились на 20–30%, 
при этом самое существенное 
снижение было для операто-
ров, торгующих бытовой тех-
никой и для фитнес-центров: 
около 60%. В дальнейшем 
ставки выросли и за послед-
ние годы не претерпевают 
существенных изменений. За 

2011 год в некоторых ТК были 
повышены арендные ставки 
в пределах 5–7%, что в целом 
привело к незначительному 
повышению общего уровня. 
Также повышение происходит 
за счет торговых комплексов, 
в которых арендная ставка 
зависит от товарооборота 
арендатора, и растет прямо 
пропорционально его росту.

Дети наступают
Состав якорных арендаторов 
за последние годы не сильно 
изменился, в крупных пло-
щадях прежде всего заинтере-
сованы FMCG-супермаркеты, 
магазины бытовой техники 
и электроники, развлекатель-
ные центры. Реже якорными 
операторами становятся 
магазины одежды, универма-
ги. Сложилась парадоксальная 
ситуация: отсутствие новых 
операторов объясняется 
дефицитом предложения 
подходящих площадей в 
торговых комплексах горо-
да. Как правило, якорные 
операторы торгового объекта 
определяются еще на этапе на-

писания концепции проекта, 
и девелопер выбирает среди 
присутствующих на рынке 
операторов, чтобы иметь 
гарантированный поток 
покупателей. Таким образом, 
новые операторы не приходят 
из-за отсутствия новых пло-
щадей. А девелоперы не могут 
подобрать новых операторов 
и вынуждены работать с теми 
форматами, какие существуют. 
«Спрос на большие площади 
остается высоким, и недостат-
ка в потенциальных якорях на 
рынке нет», — объясняет Ольга 
Земцова, руководитель отдела 
консалтинга Astera в альянсе с 
BNP Paribas Real Estate.

Впрочем, она отмечает 
повысившуюся в последнее 
время активность операторов 
развлечений, которая связана 
с моральным устареванием 
концепций тех торговых 
центров, где ставка сделана 
только на магазины. «Соб-
ственники таких объектов 
начинают задумываться над 
тем, что наличие в составе 
арендаторов развлекательного 
центра — обязательное усло-

вие успеха проекта в целом. 
При низкой арендной ставке, 
которую платят такие аренда-
торы, они являются главными 
генераторами потока посети-
телей, при этом привлекают 
в комплекс тех, кто готов 
провести там много времени 
и потратить деньги. Торговые 
комплексы, где развлекатель-
ная составляющая не была 
представлена изначально, 
приходят к необходимости 
проведения реконцепции, в 
результате которой освобож-
дающиеся крупные площади 
занимают операторы раз-
влечений. На сегодняшний 
день реконцепции являются 
основным источником по-
явления новых площадей под 
якорь в существующих ТК. Не 
всегда освободившиеся пло-
щади быстро находят нового 
арендатора», — рассказывает 
госпожа Земцова.

«Если раньше в основной 
массе ТРЦ развлекательная 
составляющая представляла 
собой только кинотеатр и 
в лучшем случае несколько 
аппаратов-аттракционов, 

то сейчас активно развива-
ются парки развлечений. В 
качестве примеров можно 
привести 

”
Дивный город“ в 

ТРК 
”
Гранд Каньон“, 

”
Гулливер-

парк“ в ТРК 
”
Гулливер“, 

”
Дино-

парк“ в ТРК 
”
Планета Нептун“, 

Happylon в ТРЦ 
”
Галерея“, сеть 

парков развлечений Game 
Zone (ТРК 

”
Июнь“, 

”
Конти-

нент“, 
”
Невский-2“), «Дэйфи» 

в ТРК 
”
Варшавский экспресс“, 

Crazy Park в ТРК 
”
Лето“. В 

основном парки развлечений 
ориентированы на детский 
и семейный отдых. Однако 
следует отметить, что роль 
магнита может выполнять 
не только парк развлечений 
или кинотеатр, но и уникаль-
ный магазин. Так, например, 
самый большой гипермаркет 
игрушек 

”
Бегемот“ при-

влекает посетителей в ТК 

”
Масштаб“, интерьерный 

супермаркет 
”
Уютерра“ — до-

полнительный магнит ТРК 

”
Радуга“. Последним громким 

открытием стал аквапарк в 
комплексе Piterland, площадь 
которого составляет 25 тыс. 
кв. м. Еще один необычный 

якорь — мотосалон 
”
Байк 

Лэнд“ — появится в ТК 
”
Кос-

мос“, открытом в марте 2012 
года. В прочих торговых 
комплексах, открытых в по-
следнее время, тип якорных 
арендаторов не изменился — 
кинотеатры, фитнес-центры, 
продуктовые супермаркеты, 
детские товары», — рассказы-
вает Любава Пряникова.

Вероника Лежнева, руково-
дитель отдела аналитических 
исследований Jones Lang 
LaSalle в Санкт-Петербурге, от-
мечает, что площади, которые 
занимают операторы детских 
развлечений, постепенно 
движутся в сторону укруп-
нения. Если несколько лет 
назад можно было с трудом 
найти детскую зону площадью 
1000 кв. м, то сейчас в Санкт-
Петербурге существует уже не 
один развлекательный парк 
площадью свыше 3–4 тыс. 
кв. м. В целом произошло 
укрупнение операторов дан-
ного сегмента. 

Есть среди якорных аренда-
торов и аутсайдеры. Госпо-
жа Лежнева отмечает, что 

последние годы операторы 
DIY практически перестали 
появляться в качестве опера-
торов торговых комплексов, 
и ориентируются скорее на 
отдельные магазины типа 
big box. «В принципе, в таком 
формате они существуют и в 
качестве арендаторов ТРК. Рав-
но как и продовольственные 
гипермаркеты, которые в по-
следних проектах постепенно 
заменяются на менее крупные 
супермаркеты на первых или 

цокольных этажах ТРК. Такая 
эволюция рынка вполне зако-
номерна — в условиях посте-
пенного насыщения города 
данными типами операторов 
собственники ТРК предпочи-
тают более платежеспособных 
арендаторов. Кроме того, сами 

”
продуктовики“ зачастую не 

видят необходимости откры-
вать в ТРК крупные форматы», 
— говорит госпожа Лежнева.

ВАЛЕРИЙ ГРИБАНОВ,

РОМАН РУСАКОВ

Якорные арендаторы в открытых в 2011–2012 годах торговых комплексах			 
ТЦ	 Адрес	 Ввод в эксплуатацию	 Якорь
«Сити Молл»	 Испытателей, 5 (вблизи ст. м. «Комендантский пр.»)	 I квартал 2011 года	 Кинотеатр «Кронверк»

«Лиговъ»	 угол Лиговского пр., 153 лит. А, 	 III квартал 2011 года	 Продуктовый супермаркет «Призма», кинотеатр «Каро Фильм»,

 	 и набережной Обводного канала, 52	 	  фитнес-клуб Sportlife

«Константиновский»	 г. Пушкин	 III квартал 2011 года	 Продуктовый супермаркет «Идея», фитнес-клуб, «Здоровый малыш»

«Рио»	 ул. Салова, участок 1, южнее пересечения	 IV квартал 2011 года — 	 Продуктовый гипермаркет «О'Кей», кинотеатр «Синема Стар»

 	 ул. Салова и Волковского пр.	 техническое открытие 	

«Питерлэнд»	 Парк 300-летия	 I квартал  2012 года — 	 Супермаркет премиального класса «Зеленый перекресток»,

 	 	  техническое открытие	 детский тематический парк «Мастерград», аквапарк

«Космос»	 Космонавтов, 37	 I квартал 2012 года	 Продуктовый супермаркет «Лайм», «Детский мир», мотосалон «Байк Лэнд», 

			   фитнес-клуб Fitness Family, развлекательный клуб  Danza

Источник: консалтинговый центр «Петербургская недвижимость»

Характеристики якорных арендаторов			 
Якоря	 Типичная площадь, кв. м	 Ставки, руб. в месяц	 
 	 	  минимум	 максимум
Продуктовый супер- или гипермаркет	 Дискаунтер 300–800	 600	 1100

 	 Супермаркет 1500–4000	 	  

 	 Гипермаркет 4 000–20 000	 	  

Бытовая техника	 800–10 000	 600	 1500

Косметика и парфюмерия	 200–500	 900	 1500

Фитнес-центр	 Без бассейна 1000–3000 	 400	 750

 	 С бассейном 3000–5000	 	  

Товары для дома	 2500–4000	 500	 1200

Спорттовары	 400–3000	 600	 1500

Источник: консалтинговый центр «Петербургская недвижимость»

Площади, востребованные якорными арендаторами
Профиль 	 Площадь, тыс. кв. м 
Якорные арендаторы 	 
Гипермаркет 	 6–16

DIY 	 2,5–10

Супермаркет 	 1,5–2,5

Кинотеатр	 2–5

Товары для дома 	 1–2,5

Бытовая техника, электроника 	 1,5 - 4,5

Универмаг одежды	 1,2–2,5

Фитнес-центр с бассейном	 до 6

Детские развлечения 	 0,8–5,5

Спортивная одежда 	 1–4,5

Детская одежда 	 1–2

Ресторан 	 0,7–1,5

Источник: «Colliers International Санкт-Петербург»

Среди специализированных бизнес-центров больше на слуху именно объекты, позиционирующие себя как офисы для высокотехнологичных компаний. 
Например, технопарк финской компании Technopolis на Пулковском шоссе
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«Мы хотим максимально монетизировать 
имеющийся у нас ресурс»
интервью
Компания ТКТ, работающая 
на массовом рынке под брен-
дами «Твой Интернет», «Твое 
ТV», «Твой Телефон», выводит 
новый продукт — систему мо-
ниторинга жилых помещений 
«Твой умный дом». Оператор 
намерен предложить продукт 
массовому сегменту. Уже в 
течение года с момента за-
пуска продаж компания рас-
считывает получить 2–3 тыс. 
клиентов и выручку 35 млн 
рублей. Коммерческий дирек-
тор компании «ТКТ» ЮРИЙ 
ОСТРОВСКИЙ в интервью 
«Ъ-Коммерческая недвижи-
мость» рассказал о подроб-
ностях работы над системой и 
о дальнейших планах.

— Расскажите предысто-
рию создания системы 
«Твой умный дом».
— В настоящее время мы 
озадачены двумя вопросами. 
Во-первых, мы хотим мак-
симально монетизировать 
имеющийся у нас ресурс, 
инфраструктуру. Во-вторых, 
мы не хотим превратиться в 
банальную трубу, по которой 
перекачиваются биты, и ста-
раемся запускать новые вос-
требованные услуги. Рассма-
тривая зарубежный опыт, мы 
обратили внимание на сферу 
безопасности жилья. Сегодня 
в России есть ряд профессио-
нальных охранных компа-
ний, но они не работают на 
массовом рынке. Это связа-
но с высокой стоимостью 
комплекта оборудования и 
высокой абонентной платой. 
Кроме того, профессиональ-
ные услуги охраны, связан-
ные с выездом вооруженной 
бригады быстрого реагиро-
вания, простым гражданам 
зачастую не нужны. По 
оценкам наших партнеров, 
охранные системы стоят при-
мерно в 10–12% петербург-
ских квартир, но ведь это не 
означает, что остальным 90% 
нечего беречь. Получается, 
что предложение для массо-

вого рынка отсутствует, хотя 
для России это очень актуаль-
ный вопрос. Об актуальности 
говорят, например, входные 
двери. Как правило, в наших 
квартирах и домах их две, 
причем одна из них метал-
лическая, в то время как в 
большинстве стран соседей 
(и не только соседей) таких 
дверей не найти. 
— Как эта система рабо- 
тает?

— Система представляет 
собой комплект, основой 
которого является шлюз мо-
ниторинга и набор сенсоров. 
Сенсоры устанавливаются 
в пространстве квартиры: 
сенсоры газа и дыма кре-
пятся на кухне; сенсоры 
протечки воды — на кухне и 
в ванной комнате; сенсоры 
движения и открытия двери 
можно установить в каждой 
комнате. Шлюз — небольшое 

устройство размером с Wi-Fi-
роутер, обеспечивающее по 
интернету взаимодействие 
сенсоров и удаленного серве-
ра, находящегося на террито-
рии провайдера.
Если в доме возникает собы-
тие, которое привело к сра-
батыванию сенсоров, шлюз 
посылает сигнал на сервер, 
который через несколько 
секунд оповещает владельца 
квартиры о случившемся. 
Один из способов оповеще-
ния — SMS-сообщение, текст 
которого при необходимости 
будет содержать телефоны 
аварийных служб для кон-
кретного дома. 
— Вы объясняете своим 
клиентам, что наличие 
системы «Умный дом» не 
избавляет их от необходи-
мости страховать имуще-
ство?
— Да, мы объясняем клиен-
там, что система «Твой умный 
дом» предназначена не для 
охраны имущества, а для 
информирования его вла-
дельцев. Мы можем макси-
мально оперативно сообщить 
о возникновении события и 
помочь пользователю само-
стоятельно отреагировать и 
предотвратить аварию. Так 
что наша система помогает 
избежать страхового случая. 
Например, если в квартиру 
попытается проникнуть 
вор, датчики сработают и 
начнут издавать сигнал. 
Скорее всего, вор постарается 
ретироваться. В этом смысле 
действие нашей системы не 
отличается от профессио-
нального охранного обо-
рудования, но она в разы 
дешевле. При этом клиент 
будет оперативно осведомлен 
о происходящем. Если же 
датчики сработали случай-
но, владельцу квартиры не 
придется платить штраф за 
ложный вызов. 
— Сколько стоит система?
— Поскольку мы ориентиру-
емся на массовый сегмент, 

мы старались минимизи-
ровать стоимость базового 
комплекта. Сегодня она 
составляет 7990 рублей. 
В комплект входят шлюз 
мониторинга, сенсор 
движения и сенсор откры-
тия двери, материалы для 
самостоятельного монтажа, 
инструкция. Абонент может 
купить дополнительные 
сенсоры, минимальная стои-
мость каждого из которых 
900 рублей. Ежемесячная 
абонентская плата за поль-
зование системой зависит 
от наполнения комплекта. 
Минимальная составляет 
300 рублей. Для сравнения, 
базовый комплект охран-
ного оборудования стоит 
от 22 тыс. рублей. При этом 
клиент дополнительно опла-
чивает установку и обслужи-
вание системы. 
— Сколько в Петербурге 
компаний, которых вы 
можете назвать конкурен-
тами?
— На сегодняшний день у нас 
нет прямых конкурентов. Су-
ществует сегмент профессио-
нальной охраны недвижимо-
сти, но он не ориентирован 
на обычного потребителя. 
Мы первыми вышли в массо-
вый сегмент. Вслед за нами 
некоторые другие компании, 
в том числе операторы связи, 
объявили о работе в этом на-
правлении. 
— Сколько по итогам года 
планируется привлечь 
клиентов?
— Несмотря на то, что каналы 
дистрибуции еще не отлаже-
ны, мы уже видим подтверж-
дение спроса. В течение года 
с момента старта продаж мы 
рассчитываем привлечь 2–3 
тыс. абонентов. Мы также 
видим спрос на рынке ком-
мерческой недвижимости. 
Для корпоративных клиентов 
сейчас ведется разработка 
отдельного продукта, учиты-
вающего требования бизнес-
заказчиков. 

— На какую выручку рас-
считываете за 12 меся- 
цев за счет нового направ-
ления?
— Мы не ориентируемся на 
то, что выручка будет фор-
мироваться за счет продажи 
комплектов. Продажа обо-
рудования — не наш бизнес, 
мы это прекрасно понимаем. 
Основу нашей выручки соста-
вит абонентская плата. Как 
я сказал, мы планируем под-
ключить 2–3 тыс. клиентов, 
от каждого в течение года 
будем получать 300–350 ру-
блей в месяц. Таким образом, 
минимальная выручка по 
итогам 12 месяцев с момента 
старта продаж должна соста-
вить 35 млн рублей. 
— Планируете ли вы  
сотрудничать с ТСЖ и 
управляющими компа-
ниями, чтобы они пред-
лагали вашу продукцию 
жильцам?
— Да, мы планируем сотруд-
ничать с ТСЖ и УК. Более 
того, это первые игроки на 
рынке b2b, которые прояви-
ли интерес к продукту. Мы 
также планируем выход в 
сетевой ритейл. Причем нас 
интересуют не только сети 
бытовой техники и электро-
ники, с которыми, кстати, мы 
сегодня успешно работаем 
(КЕЙ, «Связной», «Евросеть», 
Media Markt). Мы ориентиру-
емся на гипермаркеты това-
ров для дома и ремонта: OBI, 
IKEA, «Леруа Мерлен», «Макси-
дом». Переговоры с данными 
компаниями уже ведутся. 
Еще один перспективный 
канал дистрибуции — стра-
ховые компании. В рамках 
продвижения системы «Твой 
умный дом» возможна раз-
работка совместных акций. 
Например, клиенту, у которо-
го установлена такая система, 
может быть снижен размер 
страховой премии. 
Еще один возможный канал 
продажи — туристические 
компании. Человек, уезжая в 

отпуск, задумывается о повы-
шении уровня безопасности 
своего дома. Готовых дого-
воренностей с компаниями 
нет, но я рассчитываю, что в 
ближайшие два месяца мы 
сможем их получить. 
— Кто сейчас изготавли-
вает оборудование для 
системы?
— Техническое решение раз-
рабатывалось специально 
для системы «Твой умный 
дом» нашими партнерами, 
российской компанией, 
название которой я пока не 
могу раскрывать. Непосред-
ственно сенсоры произведе-
ны израильской компанией 
Visonic. В перспективе мы бы 
хотели иметь альтернативу 
в виде продукции россий-
ских производителей, чтобы 
минимизировать риски в 
цепочке поставок. 
— Планируете ли вы в пер-
спективе дополнить ком-
плект «Твой умный дом» 
новыми возможностями? 
— Да, мы ведем переговоры с 
российскими производителя-
ми сенсоров и оборудования. 
Сейчас идет тестирование их 
продукции. При этом речь 
идет не только об изготовле-
нии сенсоров, уже существую-
щих в наборе «Твой умный 
дом» и предложенных пользо-
вателям. Мы хотим вывести 
на рынок оборудование, 
выполняющие совершенно 
новые, уникальные функции. 
Например, «умные розетки» и 
«умные электроприборы», ко-
торыми можно будет управ-
лять удаленно с помощью 
SMS или через личный ка-
бинет на нашем сайте. Такая 
история, как забытый утюг, 
станет неактуальной. Это во-
прос ближайших нескольких 
месяцев. Такие устройства 
можно будет купить как в со-
ставе комплекта «Твой умный 
дом», так и отдельно. 
— Какие запланированы 
затраты на рекламную 
кампанию?

— Первая волна реклам-
ной кампании начнется 
летом, вторая — осенью, 
когда комплект дополнится 
видеонаблюдением. Однако 
большой рекламной актив-
ности в 2012 году мы не 
планируем. До конца года в 
продвижение продукта бу-
дет вложено примерно 3 млн 
рублей. Основные затраты 
запланированы на 2013 год, 
в котором будет запущена 
масштабная рекламная 
кампания.
— Инвестиции в разработ-
ку системы — тайна?
— Точно оценить инвестиции 
невозможно, потому что в 
основном это интеллекту-
альный капитал — время и 
усилия наших сотрудников, 
участвующих в проекте. 
Основные инвестиции в 
течение первых 12 месяцев 
составят примерно 30 млн 
рублей. 
— Опишите портрет по-
тенциального покупателя 
системы «Твой умный 
дом»…
— Мы ориентируемся на 
обычных людей со средним 
достатком. Обычный взрос-
лый семьянин, проживаю-
щий в обычной квартире, 
который не готов тратить 
20 тыс. рублей за охранное 
оборудование и по 500 руб- 
лей в месяц за потенциаль-
ную возможность выезда 
бригады. 
— Вы планируете идти  
с новым продуктом в ре-
гионы?
— Поскольку компания «ТКТ» 
ведет свою деятельность в 
Петербурге и ближайших 
пригородах, мы готовы рас-
пространять комплект толь-
ко в этом регионе. Но наша 
компания входит в группу 
компаний «Ростелеком», и 
мы видим интерес со сторо-
ны коллег. Мы рассчитываем, 
что наше решение в дальней-
шем будет масштабировано в 
рамках страны.

Владельцы бизнес-центров 
остаются на линии
Девелоперы стали больше внимания уделять маркетингу

аренда
Три года назад, в разгар 
финансового кризиса перема-
нивание клиентов из конкури-
рующих бизнес-центров стало 
повсеместной практикой. В 
настоящее время большинство 
объектов, которые испытыва-
ли трудности с заполнением в 
кризис, уже заполнено. Острой 
необходимости в агрессивной 
маркетинговой стратегии нет. 
Однако расслабляться все же 
не стоит, считают собствен-
ники бизнес-центров. Рынок 
теперь гораздо жестче, чем 
был до кризиса. А потому мар-
кетинговые технологии теперь 
играют гораздо более важную 
роль, чем четыре года назад. 

Александра Славянская, 
генеральный директор ГК 
«Овентал», рассказывает: 
«Практика переманивания 
арендаторов из одного бизнес-
центра в другой была распро-
странена всегда. Это вполне 
нормальная практика бизне-
са. Если соседний БЦ может 
предложить более качествен-
ный набор услуг за меньшие 
деньги, то арендатор, скорее 
всего, захочет воспользовать-
ся таким предложением».

Елена Бондаренко, кон-
сультант офисного отдела 
компании Maris|CBRE, с ней 
совершенно согласна: «Такая 
практика всегда есть и будет. 
Переманиванием занимаются 
объекты, расположенные в 
тех же районах, что и их кон-
куренты, но ставки у таких 
объектов ниже, например, 
из-за удаленности от метро. Но 
есть и клиенты, стремящиеся 
к повышению качественного 
уровня офисного простран-
ства, такие арендаторы могут 
арендовать офис в конкури-
рующем с нынешнем арендо-
дателем бизнес-центре с более 
высоким классом».

В кризис чаще всего 
происходил процесс целена-
правленного переманивания 

клиентов, например, из БЦ 
класса А в класс В+. Ситуация 
на рынке складывалась таким 
образом, что многие арендато-
ры шли на это. 

«В основном все же клиен-
тов стараются переманивать 
бизнес-центры класса В. Но 
такая практика зависит от 
города и местоположения 
офисного центра. Например, 
в Москве, где наблюдается 
нехватка площадей, ни о 
каком переманивании речи 
не идет», — говорит госпожа 
Славянская.

Миграция прекратилась
«В настоящее время глобаль-
ная миграция арендаторов 
прекратилась, рынок стал 
более устойчив, снизились за-
траты на продвижение, соот-
ветственно, и случаи перема-
нивания клиентов стали реже. 
Однако известны случаи, 
когда новые офисные центры 
для старта продаж перемани-
вали якорных арендаторов 
за счет снижения ставок до 
50 процентов. Мы подобные 
схемы не используем, так как 
считаем, что данными дей-
ствиями участники дестаби-
лизируют рынок», — рассказал 
исполнительный директор по 
коммерческой недвижимости 
ООО «КВС» Дмитрий Беляев.

Марина Пузанова, руко-
водитель отдела офисной 
недвижимости Knight Frank 
St. Petersburg, отмечает, что 
в настоящее время большин-
ство объектов, которые испы-
тывали трудности с заполне-
нием в кризис, уже заполнено 
и острой необходимости в 
агрессивной маркетинговой 
стратегии нет. «Исключением 
могут быть разве что здания 
на Васильевском острове», — 
добавляет она.

Директор по консалтингу 
и оценке АН «Бекар» Игорь 
Лучков Бекар говорит, что 

за период 2010–2011 годов 
рынок стабилизировался, 
методы переманивания были 
в ходу в 2009 году и в первой 
половине 2010-го. «Жесткие 
методы борьбы немного смяг-
чились, но в целом рынок 
остался гораздо более жест-
ким и конкурентным, чем до 
конца 2008 года. Активные 
технологии также в фаворе, 
но эффективность их прояв-
ляется только краткосрочно и 
при появлении новых идей. 
Сейчас все учатся быстро», — 
резюмирует он.

Два подхода  
к арендатору
Активные продажи прак-
тикуются сегодня многими 
компаниями. «Своего рода 

”
отделы продаж“, пред-

ставленные сотрудниками, 
которые курируют вопросы 
поиска арендаторов, есть у 
каждого собственника, где-
то в расширенном составе 
(это касается в основном 
сетей бизнес-центров), где-то 
малочисленные — один-два 
человека. Если речь идет 
об одном проекте, то иметь 
большой штат сотрудников от-
дела продаж не имеет смысла. 
Они будут нужны только на 
период заполнения, поэтому 
многие собственники на этом 
этапе пользуются услугами 
брокеров. Хотя арендаторы, 
привлеченные самостоятель-
но, обходятся собственнику 
дешевле. Главное оружие в 
привлечении клиентов в 
настоящий момент (помимо 
услуг сторонних брокеров) 
— баннер на объекте и сайт 
проекта», — говорит госпожа 
Пузанова.

Анна Романова, руководи-
тель отдела офисных площа-
дей Jones Lang LaSalle в Санкт-
Петербурге, говорит: «Есть 
два разных подхода к поиску 
арендаторов: аутсорсинг и 

создание собственного отдела 
продаж. Сетевики пользуются 
преимущественно своими 
отделами продаж. В пример 
можно привести БЦ 

”
Сена-

тор“ или 
”
Теорема“, которые 

предпочитают пользоваться 
услугами собственного отдела 
продаж. Есть объекты, кото-
рые отдают на аутсорсинг. 
Например 

”
Пулково Sky“. У 

каждого метода есть свои пре-
имуществ и недостатки. Аут-
сорсинг зачастую дает более 
обширное видение рынка и, 
как результат, своевременное 
реагирование на изменение 
условий, ставок. В то же время 
использование крупными 
сетевиками в рамках своего 
холдинга сплоченной коман-
ды имеет свои преимущества: 
знание проектов, точное по-
нимание того, когда и какая 
площадь может освободиться, 
сохранение определенной 
части бюджета внутри ком-
пании. Правда, такие отделы 
хорошо работают с мелкими 
арендаторами (50–200 кв. м) 
и хуже с 

”
якорями“ от тыся-

чи метров, поскольку такие 
компании ценят в большей 
степени индивидуальный под-
ход и обычно предпочитают 
иметь представление о рынке 
в целом, нежели сразу ориен-
тироваться на одно входящее 
предложение. В таких случаях 
как раз работа с консультан-
том может принести больший 

”
выход“».

«Бизнес-центры ищут 
арендаторов совершенно по-
разному, кто-то ведет актив-
ные продажи, кто-то передает 
объект брокерам или управ-
ляющие компании. Встреча-
ются объекты, на которых 
просто висят баннеры, то есть 
осуществляются пассивные 
продажи. Зачастую это непро-
фильные активы банков», — 
говорит госпожа Славянская.

(Окончание на стр. 20)
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«Мы уже продали  
более трети  
апартаментов»
интервью

Неподъемный подвал
Ремонт помещений обойдется на треть дороже

 ниши

Почти год назад группа 
компаний «Пионер» объяви-
ла о начале продаж апар-
таментов в многофункцио-
нальном комплексе YE’S в 
Выборгском районе Пе-
тербурга на углу проспек-
та Просвещения и улицы 
Хошимина. До того зани-
маться доходным жильем 
рисковали лишь зарубеж-
ные инвесторы. О том, как 
сейчас обстоят дела на 
проекте, корреспонденту 
«Ъ-Коммерческая недвижи-
мость» рассказал гене-
ральный директор группы 
компаний «Пионер» направ-
ления «Санкт-Петербург» 
ЮРИЙ ГРУДИН.

— Первый вопрос — ког-
да комплекс будет сдан?
— Комплекс будет сдан 
в ноябре 2013 года. Его 
общая площадь — 157 тыс. 
кв. м, около четверти — 
апартаменты, остальное 
— квартиры. В комплексе, 
спроектированном одной 
из топовых петербургских 
архитектурных мастерских 
— «Евгений Герасимов и 
партнеры», предусмотрены 
фитнес-клуб с 25-метровым 
бассейном, детский сад 
на 55 мест с собственной 
игровой площадкой, спа-
центр, салон красоты, ре-
стораны, объекты сервиса 
и торговли, офисные поме-
щения, а также подземный 
паркинг. Преимущества 
гостиничного сервиса уже 
многие оценили по до-
стоинству. На продажу мы 
выставили всего 200 апар-
таментов, треть из них на 
сегодняшний день уже вы-
куплена. Более 700 апарта-
ментов группа компаний 
оставит за собой. 
— Какие планировки 
апартаментов представ-
лены в YE’S?
— В YE’S предусмотрено 
три категории апартамен-
тов: Standard и Superior, 
отличающиеся площадью, 
и Deluxe с улучшенной пла-
нировкой и наибольшим 
метражом.

Самый популярный 
— Standard. Его площадь 
— 27–29 кв. м. Отделка 
выполнена качествен-
ными экологичными 
материалами. В прихожей 
размещается встроенная 
гардеробная. Для удобства 
проживания во всех апар-
таментах предусмотрена 
зона кухни, оборудованная 
необходимой бытовой 
техникой европейского 
производства, здесь же 
располагается обеденный 
стол на несколько персон. 
В жилой зоне — вмести-
тельная система хранения, 
полки для книг и журна-
лов, стильная мебель для 
сна и отдыха, плазменная 
панель. Есть также и ра-
бочая зона с письменным 
столом.

— Почему апартаменты 
покупать выгоднее, чем 
обычную квартиру?
— Покупая однокомнат-
ную квартиру для сдачи в 
аренду, люди не в полной 
мере оценивают объем до-
полнительных вложений, 
требующихся для последую-
щего извлечения дохода. 
А это существенно. Ведь к 
затратам на приобретение 
квартиры нужно приба-
вить стоимость отделки, 
обстановки, учесть время 
на ремонт. И только после 
этого можно рассчитывать 
на получение дохода.

Приобретая апартамен-
ты у нас, вы будете из-
бавлены от всех проблем, 
поскольку апартаменты 
продаются с чистовой 
отделкой, укомплектован-

ные мебелью, техникой и 
текстилем. Их стоимость 
составляет 2,69 млн руб- 
лей, а это на сегодняшний 
день не выше, чем средняя 
стоимость однокомнатной 
квартиры в Петербурге. 
— И на какой доход мож-
но рассчитывать?
— Сейчас мы предлагаем 
две доходные программы. 
Одна из них предполагает, 
что управляющая компа-
ния обеспечивает гаранти-
рованный доход в размере 
10% годовых с 1 июня 2014 
года, вторая — выкуп апар-
таментов у собственника 
по удвоенной цене через 
пять лет с момента приоб-
ретения. Вне зависимости 
от выбранной программы 
у собственника всегда есть 
возможность сдавать апар-

таменты в аренду самостоя-
тельно, на своих условиях.
— Рынок аренды квар-
тир в Петербурге был 
и остается «серым» и 
непрозрачным. Как вы 
планируете побеждать 
в конкурентной борьбе 
владельцев недвижи-
мости, работающих вне 
официальных схем?
— То, что рынок остается 
«серым», — это факт. При-
чем от этой «серости» 
страдают обе стороны. Ни 
для кого не секрет, что при 
заключении сделки по сда-
че жилья в аренду сегодня 
рискует как арендатор, 
так и арендодатель. Найти 
добропорядочных аренда-
торов удается не сразу, что 
вынуждает собственника 
квартиры решать пробле-

мы с соседями, разбираться 
с долгами по коммуналь-
ным платежам, восста-
навливать испорченное 
имущество. Арендаторов, 
проживающих без догово-
ра, в свою очередь, бес-
покоит постоянный страх 
оказаться на улице в случае 
неожиданного желания 
собственника продать 
квартиру.

Приобретая апартамен-
ты YE’S, и собственник, и 
арендатор избавляют себя 
от вышеперечисленных 
проблем. Эксплуатацией и 
управлением апарт-отелем 
займется профессиональ-
ная управляющая компа-
ния Becar YE’S. Благодаря 
этому жильцам апартамен-
тов гарантирован каче-
ственный сервис и уверен-
ность в завтрашнем дне, а 
инвесторам — стабильный 
доход.
— А зачем управляющая 
компания?
— По поручению владель-
ца апартаментов управ-
ляющая компания будет 
выполнять все работы — от 
привлечения арендаторов 
до контроля за сохранно-
стью недвижимости. Благо-
даря УК арендаторы в YE’S 
смогут длительное время 
проживать в комфортных 
апартаментах, объединяю-
щих достоинства, прису-
щие жилой недвижимости, 
в сочетании с разумной 
ценой и обширным переч-
нем услуг, традиционно 
предоставляемых в отелях: 
от ежедневной уборки до 
спа-процедур.

Такое предложение, без 
всяких сомнений, привле-
чет арендаторов, и недви-
жимость не станет про- 
стаивать.
— Кто покупатели ваших 
апартаментов?
— Мы проводили иссле-
дования и выяснили, 
что наличие подобных 
апартаментов, которые 
можно сдать в аренду, 
является также значи-
тельным подспорьем для 
семейного бюджета. Одни 
респонденты отмечали 
целесообразность покупки 
апартаментов для извле-
чения дополнительного 
дохода после выхода на 
пенсию, другие хотели бы 
приобрести апартаменты в 
качестве источника дохода 
для своих детей. В случае 
крайней необходимости 
апартаменты могут быть 
проданы для разрешения 
сложной жизненной ситуа-
ции, а это дает уверенность 
в завтрашнем дне.

Кстати, предложение по 
аренде апартаментов инте-
ресует не только физических 
лиц, но и корпоративных 
клиентов, которые смогут 
использовать их для разме-
щения иногородних и ино-
странных сотрудников.

Подвалы в историческом 
центре Петербурга до сих 
пор остаются одним из 
самых плохо развитых 
сегментов нежилой не-
движимости. Чаще всего 
они попросту простаивают 
заброшенными. Пока из-
менений в этой ситуации не 
предвидится. Чтобы приве-
сти в порядок подвал, вло-
жить в ремонт придется на 
треть больше средств, чем 
при реконструкции обыч-
ного помещения. А сдать 
такое помещение в аренду 
можно лишь на 30–50% 
дешевле, чем аналогичные 
помещения в другой части 
здания.

Сегодня, по оценкам 
экспертов, в исторической 
части Петербурга насчи-
тывается около 3 тыс. 
подвальных помещений. 
Используются в основном 
те, которые выходят на 
проходные улицы.

Александра Славянская, 
генеральный директор ГК 
«Овентал», говорит, что 
подвальные помещения в 
дворовых и непроходных 
местах могут использо-
ваться для модульного 
хранения, такая практика 
широко применяется на 
Западе. «Человек арендует 
модуль (контейнер, полу-
контейнер) и хранит там 
вещи в зимний/летний 
период. Для такого ис-
пользования подвальных 
помещений нужно, чтобы 
они были хорошо осве-
щены и проветриваемы», 
— говорит госпожа Сла-
вянская. Она отмечает, что 
в России практически не 
встречаются в подвальных 
помещениях прачечные и 
химчистки. «Такая услуга 
удобна, например, для 
стирки постельного белья, 
в случае если в квартире 
отсутствует балкон, а также 
людям, которые арендуют 
жилье и не имеют соб-
ственной стиральной ма-
шины», — рассуждает она. 

Кроме всего прочего, гос- 
пожа Славянская указыва-
ет на то, что в Петербурге и 
Москве существует колос-
сальный дефицит досуго-
вых центров. Люди устали 
проводить однообразно 
выходные и праздничные 
дни. «Все больше людей 
стремится заниматься вос-
точными танцами, учиться 
рисовать или играть на 

музыкальных инструмен-
тах. Поэтому организация 
досуговых центров — это 
прекрасная возможность 
для коммерческого исполь-
зования таких помеще-
ний», — полагает госпожа 
Славянская.

Она также говорит, что 
помещения можно обо-
рудовать под архив. «Если 
подвальное помещение 
оборудовано, например, 
под архив, то арендная 
ставка находится на уровне 
не ниже, чем в самом офис-
ном центре. Если же это 
необорудованное помеще-
ние без особых требований 
к воздухообмену, темпера-
турному режиму, доступу, 
освещенности, то арендная 
ставка будет значительно 
ниже», — рассуждает госпо-
жа Славянская.

Екатерина Лапина, 
директор департамента 
коммерческой недвижимо-
сти АРИН, говорит, что се-
годня чаще всего площадь 
подвальных помещений 
составляет 150–500 кв. м, 
однако в целом возможны 
любые метражи — от  
10 кв. м до 5 тыс. кв. м.

Чаще всего арендатора-
ми подвалов выступают 
представители малого и 
среднего бизнеса — наи-
более востребованный 
метраж — от 30 до 250 кв. м. 
«Здесь можно организо-
вать магазин, кафе, ателье, 
другие предприятия сферы 
услуг. Особенно выгодно 
совместное использование 
помещений такого типа и 
коммерческих площадей 
на первом или цокольном 
этаже», — говорит Сергей 
Степанов, директор по про-
дажам компании «Строи-
тельный трест».

Ликвидность коммер-
ческих помещений в 
первую очередь зависит 
от местоположения дома, 
«проходимости» места. 
Очень важны технические 
характеристики объекта: 
площадь подвала, высота 
потолков, наличие окон, 
уровень освещенности, 
расположение придомовых 
коммуникаций. 

Стоимость ремонта в 
подобных помещениях 
определяется комплексом 
необходимых работ. Очень 
часто в подвале требуется 
установить дополнитель-
ное оборудование в сануз-

лах, усовершенствовать 
вентиляцию и гидроизо-
ляцию, обеспечить доступ 
к коммуникациям обслу-
живающим техническим 
службам. В центре города 
бывает необходим полный 
комплексный ремонт, с 
углублением помещений 
из-за низких потолков, обо-
рудованием дополнитель-
ных выходов, заменой всех 
коммуникаций. Чаще всего 
в подвальных помещениях 
высота потолков колеблет-
ся в пределах 2,3–2,7 м, что 
и является недостатком 
при сдаче объекта в аренду. 
Кроме того, большинству 
операторов необходимо 
наличие двух входов в 
помещение, что подвалы 
могут обеспечить в редких 
случаях.

Ремонт подвальных 
помещений обойдется 
примерно на 30% дороже, 
чем ремонт помещения на 
первом этаже, при условии 
соответствия всем необхо-
димым характеристикам. 

Инна Лапченко, веду-
щий консультант отдела 
стрит-ритейла Jones Lang 
LaSalle в Санкт-Петербурге, 
считает, что подвальные 
помещения пользуются 
низким спросом у арен-
даторов, даже если они 
имеют хорошее местопо-
ложение. «Психологиче-
ски легче подняться на 
несколько ступенек, чем 
спуститься вниз. Кроме 
того, арендуя подвальное 
помещение, арендатор 
вынужден вкладывать не-
сколько большие средства 
в рекламу, чтобы привлечь 
посетителей. Поэтому срок 
экспозиции таких объек-
тов достаточно велик и мо-
жет достигать нескольких 
месяцев», — говорит она. 

Госпожа Лапченко от-
мечает, что некоторые 
типы операторов (напри-
мер, медицинские центры, 
аптеки или банки) не могут 
размещаться в таких по-
мещениях из-за санитарно-
эпидемиологических 
ограничений. Вследствие 
этого стоимость аренды 
таких объектов может быть 
до 50% меньше величины 
ставки аренды на помеще-
ния с аналогичной площа-
дью и местоположением. 
Однако чаще разница 
составляет 10–40%.

ДЕНИС КОЖИН

Чаще всего арендаторами подвалов выступают представители малого и среднего бизнеса, наиболее востребо-
ванный ими метраж — от 30 до 250 кв. м

(Окончание. Начало на стр. 19)
Дмитрий Беляев расска-

зывает: «Когда мы в июне 
2010 года запускали офисно-
складской комплекс 

”
Каскад“, 

на рынке офисной недвижи-
мости ситуация была очень 
сложной, и мы пользовались 
разными способами актив-
ных продаж. Использовали 
интернет, наружную рекламу 
и рекламу в печатных издани-
ях, факсовые и почтовые рас-
сылки, предлагали дисконт-
ные скидки. В результате за 
шесть месяцев был достигнут 
восьмидесятипроцентный 
показатель заполняемости со 
ставкой аренды чуть ниже 
рыночной».

По его мнению, функция 
call-центров хорошо примени-
ма для продаж, когда объемы 
типовых предложений в 
определенном сегменте арен-

ды недвижимости достаточно 
велики, — например, несколь-
ко бизнес-центров в разных 
районах города одного или 
близкого класса. «У нашей 
компании каждый объект 
недвижимости является узко-
профильным, соответственно, 
и продвижение его среди 
потенциальных клиентов 
происходит индивидуально, 
что улучшает качество предо-
ставляемой информации и 
не требует централизации», — 
говорит господин Беляев. 

Анна Романова считает, что 
call-центров как таковых на 
рынке сегодня нет ни у одно-
го из собственников. Так назы-
ваемая техника cold calling, 
когда осуществляется массо-
вый «прозвон» компаний с 
целью поиска потенциальных 
клиентов, это классическая 
техника продажи, применяе-

мая в самых разных отраслях 
и не привязанная только  
к направлению «сдача в арен-
ду коммерческой недвижи- 
мости». 

Имидж — все 
«Когда мы говорим о привле-
чении клиентов, то не менее 
важно создать положитель-
ный имидж бизнес-центру. 
Маркетинговая состав-
ляющая должна рассказать 
о достоинствах, раскрыть 
сильные стороны объекта и 
минимизировать недостатки. 
У нас разработана целая тех-
нология по формированию 
маркетинговой стратегии 
каждого проекта. Ее основная 
задача — точно определить 
целевую группу потенциаль-
ного арендатора (или поку-
пателя) и реализовать проект 
в максимально кратчайший 

срок», — добавляет госпожа 
Романова. 

Маркетинговая стратегия 
может включать разные за-
дачи, начиная от PR-акций, 
направленных на форми-
рование имиджа целой 
деловой зоны, и заканчивая 
рекламой конкретного 
объекта. «Возьмем всем из-
вестный пример деловой 
зоны 

”
Пулково“. Когда там 

начинали реализовывать 
первые проекты, многие 
участники рынка скептиче-
ски относились к тенденции 
децентрализации высоко-
классных объектов. Тогда все 
считали, что расположение 
бизнес-центра класса А воз-
можно только в центральных 
частях города. И тогда был 
принят целый комплекс мер, 
направленных не только на 
продвижение проектов, но и 

на создание положительного 
имиджа всей зоны. Сюда 
вошли и реклама отдельных 
объектов, и материалы в 
прессе, и мероприятия, наце-
ленные на то, чтобы донести 
до петербургского бизнес-
сообщества мысль, уже не 
удивляющую европейских 
девелоперов и арендаторов, 
что бизнес-центр класса 
А может располагаться на 
окраине города», — рассказы-
вает госпожа Романова.

Действительно, еще че-
тыре года назад в беседах с 
корреспондентом 

”
Ъ“ многие 

участники рынка иронично 
отзывались о перспективах 
деловой зоны «Пулково». 
Сегодня же эксперты в один 
голос говорят об успешности 
формирования там офисной 
площадки. 

РОМАН РУСАКОВ

Владельцы бизнес-центров 
остаются на линии
аренда
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«Кризис жанра» районного масштаба
Небольшие торговые комплексы живут вне формата

малые формы
В отличие от региональных и 
суперрегиональных торговых 
центров, районные и микро-
районные комплексы Петер-
бурга по-прежнему живут 
в 1990-х годах. Как говорят 
специалисты, «кризис жанра» 
могут помочь преодолеть го-
родские программы по строи-
тельству магазинов шаговой 
доступности. Эксперты также 
связывают перспективы этого 
формата с развитием проектов 
по комплексному освоению 
территорий.

Согласно классификации 
торговых центров, существует 
четыре основных вида торго-
вых комплексов: районный, 
окружной, региональный 
и суперрегиональный. В 
Санкт-Петербурге районный 
торговый центр имеет арендо-
пригодную площадь порядка 
5–15 тыс. кв. м, в то время как 
окружной торговый центр — 
15–40 тыс. кв. м. Районные 
торговые центры рассчитаны 
на население, проживающее 
в ближайшем окружении 
(обычно несколько спальных 
микрорайонов), и в основном 
ориентированы на пешеход-
ную доступность. 

Современный районный 
торговый центр обычно име-
ет арендопригодную площадь 
5–15 тыс. кв. м. В качестве 
основного якорного арендато-
ра в таком центре обычно вы-
ступает продуктовый супер-
маркет. Также из якорей могут 
быть супермаркет бытовой 
техники и электроники, дет-
ский магазин, фитнес-центр. 
Торговую галерею форми-
руют небольшие магазины, 
торгующие одеждой, обувью и 
аксессуарами, однако боль-
шую, чем в крупных торговых 
центрах, долю занимают 
предприятия торговли и услуг 
другого профиля: кафе, ресто-
раны, бары, салоны красоты 
и парикмахерские, ремонт 
обуви, одежды или ателье, 
аптека, оптика, отделения 
банков и страховых компа-
ний, турфирмы, магазины 
товаров для дома и мебельные 

салоны, фотостудии, товары 
для животных. Верхние этажи 
могут занимать фитнес-клуб, 
студии для детей. При таком 
подходе к формированию 
состава арендаторов комплекс 
будет успешным и в него мож-
но будет привлечь сетевого 
оператора. 

«В соответствии с кон-
цепцией торгового объекта, 
ориентированного в первую 
очередь на жителей окрест-
ных жилых кварталов, в 
районном торговом центре 
обычно размещаются раз-
нопрофильные арендаторы, 
ориентированные на удовлет-
ворение широкого спектра 
потребностей населения», 
— поясняет Игорь Кокорев, 
менеджер проектов отдела 

стратегического консалтинга 
Knight Frank St. Petersburg. 

Екатерина Заволокина, кон-
сультант отдела стратегиче-
ского консалтинга Jones Lang 
LaSalle в Санкт-Петербурге, 
считает, что хорошим приме-
ром такого проекта является 
ТК «Французский бульвар», 
где якорными арендаторами 
выступают «Перекресток» и 
«Детский мир».

Успешность проекта рай-
онного торгового комплекса 
сегодня зависит от местопо-
ложения, это должен быть 
район с высокой плотно-
стью жилой застройки. При 
этом ТК должен находиться 
в шаговой доступности от 
домов. «В этом случае зоной 
охвата такого объекта будет 

весь микрорайон, в среднем 
50 домов, этого достаточно 
для формирования потока по-
купателей. Число арендаторов 
может начинаться от четы-
рех, когда якорем является 
продуктовый супермаркет, а 
сопутствуют ему сервисные 
компании и фитнес-клуб, и 
доходит до сотни, если часть 
площадей сдавать мелкой 
нарезкой», — полагает Ольга 
Земцова, руководитель отдела 
консалтинга Astera в альянсе с 
BNP Paribas Real Estate. 

Главные отличия район-
ных торговых комплексов от 
суперрегиональных, помимо 
размера, заключаются в со-
ставе арендаторов, ориенти-
рованном на повседневные 
нужны. Здесь менее уместны 

операторы одежды и обуви, 
тех товаров, за которыми 
традиционно отправляются 
в крупные ТК; также менее 
востребованы операторы 
общепита. По-другому фор-
мируются и требования к 
местоположению, если для 
крупных ТК принципиальна 
близость транспортных узлов, 
высокий автомобильный по-
ток, то для районных ТК важ-
на близость к жилым домам и 
организованные пешеходные 
потоки. 

«Перспективы появления в 
Санкт-Петербурге качествен-
ных районных торговых 
комплексов связаны с реали-
зацией проектов комплекс-
ного освоения территорий. В 
рамках обособленной терри-

тории продуманная торговая 
инфраструктура становится 
важным конкурентным 
преимуществом всего проекта 
в целом. Наличие на терри-
тории нового жилого микро-
района торгового комплекса 
с продуманной концепцией 
позволяет в сжатые сроки за-
полнить арендаторами и сам 
объект, и встроенные коммер-
ческие помещения жилых 
домов», — считает господин 
Кокорев. 

В настоящее время во 
многих районах указанные 
предприятия торговли и 
услуг рассредоточены во 
встроенных помещениях 
или размещаются в зданиях 
торгово-бытовых комплек-
сов советского периода 
постройки, чаще всего как 
раз рядом с продуктовым 
магазином. «Однако в таких 
объектах предприятия чаще 
имеют отдельные входы, что 
не позволяет рассматривать 
их как форматные торговые 
комплексы. Но при этом 
жители жилых районов име-
ют в своем распоряжении 
необходимые магазины и 
предприятия обслуживания, 
так что рынок в целом не 
является таким свободным, 
как можно представить, рас-
сматривая только торговые 
центры. Другим препятстви-
ем для развития торговых 
центров малого формата 
является дефицит участков в 
наиболее привлекательных 
для создания торговых объ-
ектов местах. Это характерно 
для большинства развитых 
жилых кварталов. В целом, 
несмотря на перспектив-
ность формата районного 
торгового центра, с учетом 
рассмотренных факторов 
сложно прогнозировать 
существенный рост новых 
объектов данного формата в 
ближайшее время», — полага-
ет господин Кокорев.

Ольга Земцова говорит, что 
сегодня в Петербурге суще-
ствует недостаток районных 
торговых комплексов, и 
это, по ее мнению, касается 
абсолютно всех районов, 

даже тех, где показатель 
обеспеченности населения 
торговыми площадями очень 
высок. «Микрорайоны, от-
даленные от станций метро, 
слабо обеспечены торговы-
ми объектами, способными 
удовлетворить потребность 
жителей в товарах и услугах 
повседневного пользования. 
Эта проблема обостряется по 
мере освоения жилой застрой-
кой отдаленных районов, где 
отсутствует коммерческая ин-
фраструктура. Существующие 
микрорайонные торговые 
комплексы в их нынешнем 
формате не удовлетворяют 
эти потребности, так как за-
полняются хаотично, без кон-
цепции, преимущественно 
индивидуальными предпри-
нимателями. Такой формат 
торговых объектов очень жи-
вуч, их собственники могут 
диктовать арендаторам свои 
условия, устанавливать высо-
кие арендные ставки и при 
этом иметь большой список 
ожидания. Шансов реновации 
у таких объектов практически 
нет, их собственники не за-
интересованы в привлечении 
сетевых ритейлеров, так как 
это экономически невыгодно. 
Такие микрорайонные ТК бу-
дут функционировать в этом 
формате до тех пор, пока су-
ществует поток покупателей, 
готовых совершать покупки в 
условиях рынка», — полагает 
госпожа Земцова. 

«Существуют отдельные 
участки, где таких центров 
не хватает, например, у 

большинства станций метро 
вдоль Московского проспекта. 
Однако это отдельные локаль-
ные случаи, и в большинстве 
своем, особенно в северных 
районах города, нет недостат-
ка в малых торговых комплек-
сах», — рассуждает Екатерина 
Заволокина.

Эксперт по коммерческой 
недвижимости КЦ «Петербург-
ская недвижи-
мость» Любава 

Пряникова считает, что хуже 
всего обеспечены торговыми 
комплексами Петроградский, 
Василеостровский и Красно-
сельский районы. Региональ-
ных и суперрегиональных 
комплексов здесь нет вообще, 
а количество небольших тор-
говых центров не превышает 
10 на каждый район. «Меньше 
всего небольших комплексов 
в Адмиралтейском районе — 
7, однако показатель обеспе-
ченности здесь достаточно 
высок — 645, за счет регио-
нального комплекса 

”
Сен-

ная“», — отмечает госпожа 
Пряникова. 

Она также говорит, что 
относительно невысокий 
уровень обеспеченности 
торговыми площадями в ТЦ 
наблюдается в Кировском, 
Красногвардейском и Фрун-
зенском районах. Количество 
микрорайонных и окружных 
центров здесь от 12 до 15, но 
в каждом из районов есть 
как минимум один крупный 
центр (во Фрунзенском райо-
не после открытия для посети-
телей ТРЦ «Рио» их станет два).

Игорь Лучков, директор 
по консалтингу и оценке NAI 
Becar, считает, что серьезно 
решить проблему с «кризисом 
жанра» в области районных 
торговых центров способна 
лишь реанимация город-
ской программы магазинов 
шаговой доступности, раз-
вития сельскохозяйственных 
рынков и иных форм частной 
торговли.

ОЛЕГ ПРИВАЛОВ

Все билеты проданы
Рынок кинозалов в Петербурге близок к насыщению

индустрия развлечений
Аналитики прогнозируют, 
что в ближайшие годы темпы 
роста количества кинотеатров 
в Петербурге снизятся. Это 
обусловлено тем, что киноза-
лы открываются преимуще-
ственно в торговых центрах, 
рынок которых уже насыщен в 
большинстве районов горо-
да. Между тем этот сегмент 
индустрии отдыха менее всего 
«проседал» в кризис.

По итогам 2011 года на 
территории Санкт-Петербурга 
функционирует 48 кино-
театров на 235 залов и около 
40 тыс. зрительских мест. По 
количеству кинозалов Санкт-
Петербург занимает второе 
место среди российских 
городов после Москвы. Как 
правило, новые кинотеатры 
в городе появляются вместе с 
торговыми центрами.

Большая часть из дей-
ствующих на текущий момент 
проектов относится к сетевым 
кинотеатрам. Большинство из 
функционирующих кинотеа-
тров — многозальные.

В Петербурге представле-
но девять сетевых операто-
ров. Самыми крупными по 
количеству залов являются 
«Кронверк Синема» (девять ки-
нотеатров на 56 залов) и «Каро 
Фильм» (восемь кинотеатров 
на 51 зал). 

В 2011 году, по данным 
«Colliers International Санкт-
Петербург», на этом рынке 
состоялся ряд инвестицион-
ных сделок в сегменте кино-
театров: сеть кинотеатров 
«Синема Парк» в 2011 году 
приобрела KinostardeLuxe; 
инвесткомпания «А1» при-
обрела 55,66% акций сети 
кинотеатров «Формула Кино», 
таким образом, подконтроль-
ные «А1» сети «Кронверк 
Синема» и «Формула Кино» 
совместно занимают лиди-
рующие позиции в Москве, 
Санкт-Петербурге и Новоси-
бирске; «Каро-Фильм» продал 
кинотеатр «Колизей» в Санкт-
Петербурге.

В Петербурге большая 
часть кинозалов распола-
гается в составе торгово-
развлекательных комплексов 
(ТРК), площади которых 
позволяют открывать много-
зальные кинотеатры (мульти-
плексы). 

В 2011 году с открытием но-
вых торговых центров появи-
лись следующие кинотеатры: 
«Каро Фильм» в ТРК «Лиговъ», 
«Кронверк Синема» в ТРК «Ака-
дем Парк» и «Сити Молл». 

Как говорят специалисты 
Maris|part of the CBRE Affiliate 
network, кинотеатры практи-
чески не пострадали от кри-
зиса. Спрос (посещаемость) 
остался на прежнем уровне, 
поскольку кино остается са-
мым доступным видом досуга 
для населения.

Отдельно  
выстоявшие
Кинотеатры в отдельно 
стоящих зданиях — это, как 
правило, кинотеатры, рабо-
тающие в городе с советских 

времен, прошедшие рекон-
струкцию в 1990-х и 2000-х 
годах с современным обору-
дованием. Однако не все из 
них могут конкурировать с 
многозальными кинотеатра-
ми в торговых центрах. Так, 

в 2006 году на 2-м Мурин-
ском проспекте из-за низкой 
посещаемости был закрыт 
киноцентр «Пилот», а в 2010 
году был закрыт кинотеатр 
«Максим».

(Окончание на стр. 22)

Успешность проекта районного торгового комплекса сегодня зависит от местоположения, это должен быть район с высокой плотностью жилой  
застройки

В дальнейшем ожидается не количественный, а качественный рост кинотеатров. Кинотеатры будут модернизи-
ровать имеющиеся площади и оборудование, тем самым увеличивая свои преимущества по сравнению  
с конкурентами

Структура действующих в Санкт-Петербурге торговых центров  
по площадям

До 10 тыс. кв. м — 47%

От 10 до 20 тыс. кв. м — 21%

От 20 до 30 тыс. кв. м — 11%

От 30 до 40 тыс. кв. м — 9%

От 40 до 50 тыс. кв. м — 4%

От 50 до 85 тыс. кв. м — 6%

Более 85 тыс. кв. м — 2%

Источник: АРИН

Кинотеатры в Санкт-Петербурге	
Количество кинотеатров	 48

Количество залов	 235

Количество посадочных мест	 40 000

Источник: Maris|part of the CBRE Affiliate network

Распределение кинотеатров по сетевым операторам	
Оператор	 Количество залов	 Количество кинотеатров
«Кронверк Синема»	 56	 9

«Каро Фильм»	 51	 8

«Синема Парк»	 34	 3

«Мираж Синема»	 26	 5

«Формула кино»	 10	 1

«Кино Эксперт»	 8	 1

«Синема Мир»	 8	 2

MoriCinema	 6	 1

«Киномакс»	 4	 1

Другие	 32	 17

Итого	 235	 48
Источник: Maris|part of the CBREAffiliate network
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Провайдеры борются за отельеров
Гостиница может зарабатывать до 8 млн рублей ежегодно на услугах доступа к интернету

телеком
В поисках новых клиентов 
интернет-провайдеры делают 
ставку на гостиничных опе-
раторов. Ежегодно число по-
тенциальных клиентов в этом 
сегменте рынка увеличивается 
на 10–15%.

В Санкт-Петербурге сейчас 
работает более 600 гостиниц 
различного уровня «звезд-
ности», с общим номерным 
фондом 26 тыс. комнат. 
Стоимость проживания в 
отелях варьируется от 9–16 
тыс. рублей за сутки в пя-
тизвездочной гостинице до 
0,9–1,4 тыс. рублей за место 
в хостеле. Возможность вос-
пользоваться интернетом с 
помощью проводного или 
Wi-Fi-подключения есть 
практически во всех отелях. 
При этом ежегодно число го-
стиничных номеров растет 
на 10–15%, а следовательно, 
увеличивается и число по-
тенциальных клиентов для 
интернет-провайдеров. По 
оценкам экспертов, емкость 
этого рынка сейчас составля-
ет 500–600 млн рублей в год.

По данным Виталия Соло-
нина, ведущего консультанта 
J'son & Partners Consulting, 
затраты на сеть Wi-Fi для 
среднего отеля (250 номе-
ров) составляют около 5 млн 
рублей на развертывание 
сети и 300 тыс. рублей на ее 
обслуживание. При средней 
стоимости доступа в интернет 
для постояльцев в 550 рублей 
в сутки, отель может зарабо-
тать на услуге около 8 млн 
рублей в год.

Платить или не платить
Как рассказал Виталий Со-
лонин, сейчас большинство 
российских отелей средней 
ценовой категории бесплатно 
предоставляют своим посто-
яльцам услугу беспроводного 
интернета на базе технологии 
Wi-Fi. Как ни странно, многие 
люксовые отели в Санкт-
Петербурге и других крупней-
ших туристических городах 
мира продолжают взимать 
плату за пользование интерне-

том. По данным исследования 
британского издания The 
Telegraph Travel, из 70 опро-
шенных гостиничных сетей 
и независимых отелей лишь 
24 предоставляют гостям 
бесплатный Wi-Fi. Наиболее 
дорогой суточный доступ в 
интернет предлагают своим 
клиентам отели класса люкс  
в Лондоне — тарифы дости-
гают 20 фунтов стерлингов 
(942 рубля) за сутки. Некото-
рые гостиницы практикуют 
также почасовую оплату 
доступа к интернету. Самая 
высокая почасовая оплата 
зафиксирована в некоторых 
отелях сети Marriott во Фло-
ренции и Канне — по 10 евро 
(388 рублей) в час.

Однако большая часть 
петербургских отельеров 
сразу включает стоимость 

доступа в «мировую паути-
ну» в цену гостиничного 
номера. Директор по марке-
тингу Azimut Hotels Мария 
Василенко уверена, что 
интернет в отелях должен 
предоставляться бесплатно. 
«Ряд отелей верхней ценовой 
категории предлагает допол-
нительно платить за доступ 
в интернет, что, безусловно, 
вызывает недовольство со 
стороны гостей. Большая 
часть отелей включает затра-
ты на Wi-Fi в себестоимость 
номера. Для таких феде-
ральных сетей, как Azimut 
Hotels, сейчас остро встает 
проблема развития интерне-
та в регионах из-за отсут-
ствия крупных провайдеров 
и низкого качества их рабо-
ты», — сообщила специалист. 
Стоимость подключения 

зависит от таких специфи-
ческих характеристик, как 
площадь отеля, зона по-
крытия Wi-Fi и количество 
точек доступа. По оценкам 
Марии Василенко, в среднем 
в городском отеле на 150 но-
меров себестоимость услуги 
составляет 9 рублей в сутки. 

В пятизвездочной гости-
нице Radisson Royal также 
отметили, что в сети отелей 
по всему миру услуга Wi-Fi 
гостям предоставляется бес-
платно. Большая часть про-
живающих в отелях сети — 
бизнес-путешественники, для 
которых доступ в интернет 
является обязательным усло-
вием проживания в гостини-
це. За месяц в петербургском 
отеле сети Radisson Royal фик-
сируется более 2,5 тыс. под-
ключений к сети. Интернет 

доступен для посетителей не 
только в номерах, но и в баре, 
ресторане, конференц-залах 
и холле. Недавно компания 
усовершенствовала систему 
доступа в интернет и увеличи-
ла скорость подключения до 
100 МБ в секунду. 

«Сейчас интернет-доступ 
позиционируется фактически 
как коммунальные услуги 
(наравне с электричеством, 
водой и пр.), поэтому допол-
нительно тарифицировать 
этот сервис в гостиницах 
становится дурным тоном. За-
работать отелям на Wi-Fi ста-
новится все сложнее, посколь-
ку бесплатный беспроводной 
доступ в интернет является 
уже не эксклюзивной услугой, 
а дополнительным фактором 
при выборе отеля», — считает 
Виталий Солонин.

Перспективный рынок
По мнению Алексея Ефимова, 
директора коммерческого 
департамента ЗАО «Вест 
Колл Лтд», гостиничные сети 
являются важными клиента-
ми операторов, однако этот 
сегмент рынка пока остается 
малодоходным — не больше 
1–3% от общей выручки. «Если 
сегодня эффективно постро-
ить обслуживание гостинич-
ного комплекса, то завтра 
такой объект может перейти 
в разряд крупных корпора-
тивных клиентов по объему 
выручки в сегменте b2b. 
Кроме того, отельный рынок, 
в отличие от других, постоян-
но растет: появляются новые 
сети отелей, гостиниц, по-
тенциальных корпоративных 
клиентов становится больше», 
— уверен он. Алексей Ефимов 
отметил, что пока в этом 
сегменте рынка конкуренция 
не так велика, как в сегменте 
интернет-обеспечения бизнес-
центров, поскольку на нем 
представлены еще не все го-
родские провайдеры. Многие 
компании присматриваются 
к этому сегменту рынка или 
только начинают выходить 
на него со своими предложе-
ниями. По доходности рынок 
подключения бизнес-центров 
и торговых комплексов также 
является более интересным 
(наполняемость рынка более 
стабильна и количество 
востребованных сервисов 
выше), но многие интернет-
провайдеры уверены, что это 
временное явление.

В начале этого года петер-
бургский филиал компании 
ЗАО «Вест Колл Лтд» обеспечил 
беспроводным интернетом по 
технологии Wi-Fi, телефонной 
сетью и цифровым телевиде-
нием здание отеля Demetra 
Art Hotel, являющееся памят-
ником архитектуры. Зона 
Wi-Fi распространена на всю 
территорию отеля, сеть бес-
проводного доступа к интер-
нету разделена на служебный 
доступ для сотрудников и го-
стевой для постояльцев, при 
этом для гостей существуют 
платный и бесплатный типы 

доступа к Wi-Fi (в зависимости 
от скорости подключения и 
времени сеанса). На реали-
зацию проекта потребова-
лось 12 месяцев. Компания 
«ВестКолл» также осуществля-
ла подключение телефона и 
интернета в отелях «Астория», 
«Англетер» и ряде гостиниц 
уровня 3–4 звезды.

Компания «МТС Северо-
Запад» подключила к услугам 
фиксированной связи такие 
крупные объекты, как гости-
ницы «Москва» и Crowne Plaza 
в Санкт-Петербурге. В Северо-
Западном филиале компании 
МТС отметили, что основным 
приоритетом на рынке коммер-
ческой недвижимости является 
подключение бизнес-центров и 
торговых комплексов. Клиен-
тами МТС являются операторы 
многофункционального ком-
плекса «Аэропорт Сити», ТРК 
«Галерея», ТРК «Лето», БЦ«Ресо», 
Technopolis, «Национальная 
контейнерная компания», 
«Кулон-Пулково», ПНК им. Киро-
ва (Единый центр документов), 
холдинг «Адамант» и еще целый 
ряд объектов коммерческой 
недвижимости. 

Представители «МТС 
Северо-Запад» уверены, что 
такие проекты прибыльнее 
проектов обеспечения фик-
сированными услугами связи 
гостиниц, поскольку в одном 
бизнес-центре присутствует 
сразу несколько арендаторов 
и оказание услуг в большин-
стве случаев не ограничива-
ется только предоставлением 
доступа в интернет. Однако 
в компании отметили, что 
МТС уже реализовала в 
Санкт-Петербурге ряд круп-
ных проектов подключения 
гостиничных комплексов, 
в рамках которых оператор 
предоставляет комплекс услуг 
связи на основе мобильных и 
фиксированных технологий, 
и такие комплексные проек-
ты по прибыльности не усту-
пают проектам подключения 
бизнес-центров.

Комплекс услуг
Интернет-провайдеры от-
мечают, что создание только 

сетей беспроводного досту-
па в отелях операторам не 
интересно. Это может по-
ложительно отразиться на 
имидже компании и повы-
сить лояльность клиентов, но 
не приносит серьезный доход. 
Сети Wi-Fi должны быть до-
полнением общей сетевой 
инфраструктуры оператора. В 
перечень предлагаемых услуг 
для гостиничного сегмента 
входят все традиционные 
услуги оператора: телефония, 
интернет, в том числе Wi-Fi, 
цифровое телевидение, а так-
же дополнительные сервисы 
на его основе. Затраты на реа-
лизацию проектов рассчиты-
ваются всегда индивидуально. 
Все определяется договорен-
ностями между оператором 
и собственником здания, где 
строятся проводные или бес-
проводные сети. 

Как отметил Алексей 
Ефимов, многие заказчики в 
последнее время пытаются 
оптимизировать свои затраты 
на IT-инфраструктуру, что 
осложняет внедрение эффек-
тивных телекоммуникацион-
ных и IT-решений. Особенно 
сильно стремление к эконо-
мии выражено у операторов 
отелей, при этом они крайне 
требовательны к качеству 
предоставляемых услуг. 

Антон Виноградов, ком-
мерческий директор ЗАО 
«Северен-Телеком», напротив, 
уверен, что на платном Wi-Fi 
в отелях зарабатывает не про-
вайдер, а гостиничный опе-
ратор. Провайдер выступает 
лишь как поставщик ресурса, 
а отель перепродает данную 
услугу конечным пользовате-
лям. Компания рассматривает 
гостиничных операторов как 
один из типов корпоратив-
ных клиентов, не выделяя 
отдельно этот сегмент рынка. 
По оценкам Антона Виногра-
дова, в среднем одна точка 
Wi-Fi с системой управления 
и мониторинга стоит порядка 
20 тыс. рублей. Количество 
таких точек в помещении 
зависит от его геометрии и 
размера. 

МАРИЯ ЯЦКО

(Окончание. Начало на стр. 21)
«По нашим оценкам, от-

дельно стоящие кинотеатры 
открываться вряд ли будут в 
большом количестве — тот объ-
ем подобной недвижимости, 
который остался с советских 
времен, закрывается из-за 
нерентабельности и низкого 
уровня заполняемости, кото-
рая может быть обеспечена 
только за счет синергии с 
торговым комплексом. Исклю-
чения составляют 

”
Мираж“ 

и Jam Hall на Большом пр. 
ПС, которым удалось создать 
атмосферу модного места, куда 
люди приезжают не просто по-
смотреть фильм, но и провести 
время», — говорит Николай 
Казанский, генеральный ди-
ректор «Colliers International 
Санкт-Петербург».

Кинотеатры в торговых 
центрах имеют больше 

возможностей привлечь 
потенциальную аудиторию, 
однако известные кинотеа-
тры с историей, например 
«Аврора», расположенные в 
центре Петербурга, все равно 
сохранят своих клиентов. Тем 
не менее доходность таких 
объектов ниже, чем много-
зальных кинотеатров в ТРК. 
«Именно это и стало причи-
ной, по которой закрылся и 
был продан старейший кино-
театр Петербурга 

”
Колизей“», 

— считают в Maris.

Якорь и магнит
Сегодня средний размер 
площади, занимаемой кино-
театром, — около 2,5–3 тыс. 
кв. м. Тем не менее разброс 
площадей составляет от 
1,5 до 10 тыс. кв. м. Самый 
большой кинотеатр в горо-
де — KinostarCity («Синема 

Парк») в ТРК «Радуга» занимает 
площадь 10 тыс. кв. м, а также 
недавно открывшийся кино-
театр сети «Формула кино» 
(10 тыс. кв. м) в ТРК «Галерея». 

Кинотеатр, арендуя площа-
ди в торгово-развлекательных 
центрах, выступает как в 
роли якорного арендатора, 
так и в роли магнита, при-
тягивая потоки посетителей. 
Средний уровень арендной 
ставки для кинотеатра по 
городу составляет 3,5–5 тыс. 
руб. за кв. м в год

Николай Казанский рас-
суждает: «Большой плюс 
мультиплекса в том, что он 
привлекает экономически 
активное, а значит, платеже-
способное население. Кроме 
того, в прокате постоянно 
присутствуют фильмы, 
рассчитанные на разную 
целевую аудиторию, и это по-

ложительно влияет на посе-
щаемость торгового центра, в 
котором есть кино. Наличие 
в ТРК мультиплекса является 
преимуществом практически 
для всех типов ритейлеров. 
Ритейл и развлечения вообще 
дают большой синергетиче-
ский эффект».

Требования к локации у 
кинотеатра такие же, как и у 
всех развлечений. Он должен 
располагаться либо в спаль-
ных районах, либо в цен-
тральных, либо на крупных 
транспортных магистралях. 
То есть в местах с наиболь-
шим покупательским потоком 
и удобной транспортной до-
ступностью. 

У многих сетевых мульти-
плексов сформировался круг 
лояльных посетителей, кото-
рые ради любимого формата 
могут приехать из-за пределов 

торговой зоны торгового 
комплекса и, таким образом, 
сетевой мультиплекс форми-
рует дополнительный трафик. 
Посетители же «собственного» 
мультиплекса — в основном 
только те люди, для которых 
это наиболее удобный с точки 
зрения транспортной доступ-
ности объект.

Как правило, кинотеатр 
располагают на последнем 
этаже торгового комплекса, 
так как он является мощным 
якорем и посетители гото-
вы преодолеть пару этажей 
ради кино. В одноуровневых 
торговых комплексах («Мега», 
«Радуга») мультиплекс распо-
лагают в противоположной от 
других якорей (гипермаркет, 
DIY) стороне.

Всеволод Щербаков, 
заместитель директора 
департамента консалтинга 

«Colliers International Санкт-
Петербург», говорит, что 
инвестиции в открытие муль-
типлекса на арендованных 
площадях могут достигать 
$1–1,5 млн.

Директор департамента 
инвестиционных продаж 
NAI Becar в Санкт-Петербурге 
Андрей Бойков считает, что се-
годня рынок кинозалов Санкт-
Петербурга очень близок к 
перенасыщению. «В послед-
ние годы данный сегмент стал 
наиболее доступным. Практи-
чески в каждом районе есть 
крупные торговые центры, 
центральной точкой которых 
являются различные кино-
театры. За счет этого конку-
ренция серьезно обостряется 
на рынке в целом. Среднего 
срока окупаемости быть не 
может, поскольку проекты 
расположены в разных райо-

нах: популярных (централь-
ных), где поток больше, и 
менее популярных (спальные 
районы). В наиболее успеш-
ных проектах срок окупаемо-
сти составляет 4–5 лет, в менее 
популярных кинотеатрах — в 
пределах 8–10 лет», — говорит 
господин Бойков.

На ближайшие годы спе-
циалистами Maris|part of the 
CBRE Affiliate network про-
гнозируется снижение темпов 
роста количества кинотеа-
тров. Это обусловлено тем, 
что кинозалы открываются 
преимущественно в торговых 
центрах, рынок которых уже 
насыщен в большинстве райо-
нов города. 

В 2012 году планируется 
открытие двух крупных 
мультиплексов сети «Крон-
верк», один из которых 
займет 4,7 тыс. кв. м в торго-

вом комплексе «Лето» на Пул-
ковском шоссе, 25, а также 
10-зального кинотеатра в  
ТРК Piterland.

«Потенциал для открытия 
кинотеатров в Петербурге су-
ществует в первую очередь в 
тех районах города, в которых 
насыщенность кинозалами 
достаточно мала. Среди них — 
Калининский, Василе- 
островский, Петроградский», 
— говорят в Maris|part of the 
CBRE Affiliate network.

В дальнейшем, как прогно-
зируют в компании, ожи-
дается не количественный, 
а качественный рост кино-
театров. Кинотеатры будут 
модернизировать имеющиеся 
площади и оборудование, 
тем самым увеличивая свои 
преимущества по сравнению 
с конкурентами.

ОЛЕГ ПРИВАЛОВ

Ежегодно число гостиничных номеров растет на 10–15%, а следовательно, увеличивается и число потенциальных клиентов для интернет-провайдеров

Все билеты проданы
индустрия развлечений
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семинар
При заключении договора 
аренды коммерческих по-
мещений обеим сторонам 
лучше предусмотреть все до 
мелочей. В противном случае 
придется обращаться в суд. 
Однако юристам до сих пор 
неясно, по какому пути идет 
российская судебная практика. 
На семинаре 27 марта, органи-
зованном ИД «Коммерсантъ», 
эксперты рассказали о тонко-
стях арендных отношений и 
«лазейках» в договорах. 

В Петербурге сегодня все 
больше арендаторов прояв-
ляет интерес к аренде поме-
щений еще на стадии строи-
тельства объекта, рассказала 
старший юрист компании 
Salans Мария Кайдановская. 
Наиболее распространенный 
инструмент «аренды» еще 
недостроенных объектов — 
предварительный договор. 
Это довольно сложный и 
рискованный тип взаимо-
отношений сторон. Такие 
договоры требуют детальной 
проработки, в том числе, с 
точки зрения способов управ-
ления рисками, которые 
могут возникнуть в течение 
реализации проекта, говорит 
Мария Кайдановская.

Рискованный путь
Один из самых сложных по 
структурированию вариантов 
заключения предварительного 
договора аренды — строитель-
ство объекта под определенно-
го заказчика. В силу различных 
обстоятельств будущий аренда-
тор зачастую не хочет иметь в 
собственности объект недви-
жимости, но имеет специфиче-
ские технические требования 
к объекту аренды. Тогда он 
просит будущего арендодателя 
построить объект с учетом всех 
требований, зарегистрировать 
на себя право собственности 
и передать в долгосрочную 
аренду. «Обычно такие схемы 
приемлемы, если мы говорим 
об аренде отдельного здания, 
объекта, сооружения», — уточ-
няет Мария Кайдановская.

Предварительный договор 
также заключают при необ-
ходимости резервирования 
площадей за арендатором. 

Наконец, самая распростра-
ненная ситуация — необхо-
димость проведения отделки 
арендатором до заключения 
договора аренды (в том числе 
до ввода здания в эксплуата-
цию или до регистрации права 
собственности будущего арен-
додателя). Мария Кайдановская 
подчеркивает: это не всегда 
легально и зачастую сопряже-
но с существенными рисками. 
Безболезненный вариант — 
выполнение отделочных работ 
арендодателем по заказу и за 
средства арендатора.

Заключение предваритель-
ного договора всегда сопряже-
но со сложностями, говорит 
Мария Кайдановская. Напри-
мер, трудности могут возник-
нуть с определением будущего 
объекта аренды, ведь фактиче-
ски он не существует. 

Выйти из ситуации можно с 
помощью детального описа-

ния будущего объекта аренды 
в предварительном договоре. 
Плюсом будут ссылки на про-
ектную документацию или 
предварительные проработки. 
Необходимо описать земель-
ный участок, локацию, другие 
особенности. «Чем более полно 
и подробно будет описан пред-
мет, тем больше вероятность 
того, что стороны без конфлик-
тов выйдут на следующий 
этап», — подчеркнула Мария 
Кайдановская. 

При заключении предвари-
тельного договора необходимо 
проследить за указанными 
в нем сроками. Ключевые — 
срок заключения основного 
договора, дата ввода объекта в 
эксплуатацию и время, когда 
арендатор сможет занять по-
мещение для хозяйственной 
деятельности. 

Зачастую в предвари-
тельном договоре неверно 
определяются сроки, говорит 
Мария Кайдановская. «Сплошь 
и рядом в предварительных 
договорах содержится сле-
дующее: 

”
Договор подлежит 

заключению в течение 10 дней 
с момента регистрации права 
собственности арендодате-
лем“. Но регистрация права 
собственности — это не то 
событие, которое должно не-
избежно наступить (а именно 
этого требует действующее 
законодательство при опреде-
лении срока со ссылкой на 
событие). Получается, что и 
по истечении нескольких лет 
права арендатора не гаранти-
рованы», — поясняет юрист. 

Избежать неправильного 
толкования договора можно с 
помощью двойного срока — «в 
течение 10 дней с момента 
регистрации, но не позднее 
конкретной даты». В качестве 
способа формулирования 
сроков в предварительном 
договоре аренды также встре-
чается некое отлагательное 
условие, например, все та же 
регистрация права собствен-

ности. Это более рискованная 
формулировка, поскольку все 
права и обязанности сторон 
поставлены в зависимость от 
наступления этого события. 
Фактически это означает, что 
до момента регистрации права 
собственности у сторон нет 
прав и обязанностей, поясняет 
Мария Кайдановская.

Юрист добавила, что на 
практике при подписании 
долгосрочного договора сторо-
ны, как правило, подписывают 
и краткосрочный, чтобы в 
период регистрации долго-
срочного договора легально 
использовать объект.

Заключай, но проверяй
При заключении договора 
аренды или субаренды необхо-
димо провести due diligence, 
то есть проверить объект не-
движимости, который плани-
руется арендовать, настаивает 
советник Salans Ольга Урю-
пинская. Арендатор должен 
ознакомиться с документами, 
характеризующими объект 
аренды, а также с правами 
арендодателя на помещения. 
«В последний момент может 
выясниться, что арендодатель 
— не собственник и даже не 
арендатор помещений. Или 
что арендодатель владеет не 
всей территорией, в которой 
заинтересован арендатор», — 
поясняет Ольга Урюпинская. 
Желательно ознакомиться 
и с уставом компании-
арендодателя. В нем может 
содержаться требование допол-
нительного корпоративного 
согласования или одобрения 
совета директоров определен-
ных сделок, в том числе, по 
аренде. 

Существенным условием 
договора аренды является 
размер арендной платы, напо-
минает Мария Кайдановская. 
Довольно часто арендная пла-
та включает в себя фиксиро-
ванную сумму и переменные 
составляющие. К переменной 

части относят, например, 
операционные расходы или 
коммунальные платежи. 
Определить размер перемен-
ной платы на момент заклю-
чения договора невозможно, а 
несогласование существенных 
условий влечет недействитель-
ность всего договора. Легаль-
ным альтернативным вари-
антом может быть «вывод» 
переменной платы за пределы 
арендной платы. Второй 
способ — установить «расчет-
ный» или «оценочный» размер 
переменной арендной платы, 
который будет корректиро-
ваться по окончании каждого 
платежного периода. 

Улучшить  
без последствий
Гражданский кодекс не дает 
четкого определения неотде-
лимым улучшениям. Принято 
считать, что это улучшения, 
которые не могут быть устра-
нены без вреда имуществу. 
Такая оценочная характери-
стика нередко впоследствии 
порождает дискуссию. Ольга 
Урюпинская полагает, что из-
бежать конфликтных ситуа-
ций можно, если прописать в 
договоре аренды, что стороны 
будут понимать под неотдели-
мыми улучшениями, приве-
сти несколько примеров. 

Юрист обратила внимание 
на то, что затраты на неотде-
лимые улучшения подлежат 
компенсации арендодателем 
только если арендатор со-
гласовал с ним эти работы и 
провел их за свой счет. 

Неотделимые улучшения 
порождают и налоговые 
проблемы, говорит советник 
Salans Борис Брук. Российские 
налоговые органы (а с ними и 
суды) не разрешают вычитать 
расходы арендатора на неот-
делимые улучшения, если они 
были произведены до реги-
страции права собственности 
на объект аренды. Логика та-
кова: право собственности не 

оформлено, следовательно, не 
оформлен и сам объект. Все, 
что происходит в будущем 
объекте аренды, квалифици-
руют как часть строительства, 
следовательно, стоимость 
произведенных арендатором 
работ должна участвовать в 
формировании первоначаль-
ной стоимости здания. Пере-
дачу неотделимых улучшений 
арендодателю следует тракто-
вать как передачу результатов 
выполненных работ. Если при 
этом не выплачивалось возна-
граждение, арендатор должен 
начислить НДС со стоимости 
работ, а арендодатель — налог 
на прибыль. 

К сожалению, совершен-
ного способа решения этой 
проблемы нет и вряд ли он 
будет найден в ближайшем 
будущем, говорит Борис 
Брук. Один из возможных 
вариантов — распространить 
положения договора арен-
ды (по которому арендатор 
осуществляет неотделимые 
улучшения) на период, когда 
здание еще не было введено в 
эксплуатацию. Впрочем, этот 
подход противоречит граж-
данскому законодательству и 
потому уязвим, говорит Борис 
Брук.

Другой вариант — зареги-
стрировать права на объект 
незавершенного строитель-
ства после завершения строи-
тельства, но до ввода объекта 
в эксплуатацию. Это прием-
лемо с гражданско-правовой 
точки зрения, но трудновы-
полнимо на практике.

Последний и наиболее про-
стой вариант — арендодатель 
самостоятельно оплачивает 
все работы и потом закла-
дывает расходы в арендную 
плату. «Очевидно, что если 
эта сумма будет 

”
размазана“ 

на весь срок аренды, в случае 
досрочного расторжения дого-
вора арендодатель останется в 
проигрыше», — говорит Борис 
Брук.

По стандартам
На петербургский рынок 
коммерческой недвижимости 
постепенно приходят между-
народные стандарты оценки 
арендуемой площади и струк-
турирования арендных ставок. 
Правда, в модифицированном 
виде.

В Петербурге собственники 
коммерческих помещений уже 
начали применять западный 
стандарт оценки арендуемой 
площади BOMA, разработанный 
в 1996 году в США. Его особен-
ность заключается в том, что 
каждый арендатор помимо 
своего помещения оплачивает 
определенную долю в общей 
площади здания. Оплачиваются 
места общего пользования (са-
нузлы, балконы, лифты, холл, 
конференц-залы).

Руководитель направления 
офисной недвижимости Knight 
Frank Марина Пузанова отме-
чает, что для собственника объ-
екта в методике BOMA есть при-
кладная польза. Измерив один 
раз по такому стандарту свое 
здание, он точно будет знать его 
полезную площадь и затраты на 
его содержание. Впоследствии 
это может упростить отноше-
ния с подрядчиками и аренда-
торами. Кроме того, наличие 
расчетов по стандарту BOMA 
будет плюсом при переговорах 
с иностранными инвесторами 
или арендаторами, которым 
хорошо знаком и понятен этот 
международный стандарт. 
Методика BOMA удобна и для 
арендатора, полагает Марина 
Пузанова. У него будет понима-
ние, что конкретно он арендует 
помимо своего помещения. 

Методика расчета арендной 
платы BOMA в основном ис-
пользуется в офисных цен-
трах класса А и B+, а также в 
складских комплексах класса 
А. Как правило, эти объекты 
принадлежат, управляются или 
арендуются иностранными 
компаниями.

Марина Пузанова рассказа-
ла, что в России стандарт BOMA 
используется в модифициро-
ванной версии. Речь идет о так 
называемом «коридорном коэф-
фициенте». Это надбавка к фик-
сированной арендной плате, 
которая компенсирует затраты 
собственника на содержание 
мест общего пользования.

В Россию пришла также 
западная тенденция структу-
рирования арендных ставок. 
Отечественные арендодатели 
все активнее используют ино-
странное понятие Net Lease 
(«очищенная ставка», под-
разумевающая дополнительные 
платежи). 

В России нередко исполь-
зуется и ставка Triple Net, по 
которой все затраты на содер-
жание здания ложатся на плечи 
арендатора. Эти затраты обо-
значаются как операционные 
расходы (налоги, страхование 
объекта, эксплуатационные 
расходы). В договоре аренды 
они выносятся в качестве пере-
менной составляющей.

«Правильное структурирова-
ние арендной ставки позволяет 
снизить риски арендодателя. 
Арендодатель имеет полный 
контроль над доходностью свое-

го объекта. Что касается аренда-
тора, то со структурированной 
ставкой он может в той или 
иной степени контролировать 
свои затраты и понимать, за что 
именно он платит», — коммен-
тирует Марина Пузанова. 

При арендной плате «все 
включено», которая в боль-
шинстве своем используется 
арендодателями, арендатор 
уже не может влиять на рас-
ходы. Если собственник по-
вышает арендную плату, есть 
вероятность, что он просто 
увеличивает таким образом 
свою доходность, заключила 
эксперт.

В суде
На практике редко встречает-
ся «идеальное» досрочное пре-
кращение договора аренды 
коммерческой недвижимости. 
Как правило, одна из сторон 
отказывается расторгать 
договор и требует примене-
ния штрафных санкций в 
отношении другой стороны, 
говорит советник Salans Ольга 
Урюпинская. Инициатор 
расторжения договора может 
иметь достаточные, на его 
взгляд, основания для расто-
ржения договора (нарушения 
правил эксплуатации объекта, 
нарушения графика платы 
аренды). Но с этими обвине-
ниями вторая сторона может 
и не согласиться. Тогда воз-
никает спор, который можно 
разрешить только в суде. 

Чтобы избежать впослед-
ствии таких споров, стороны 
должны заранее описать в 
договоре аренды, как они 
будут себя вести в подобной 
ситуации. Необходимо огово-
рить, что считать достаточным 
основанием для расторжения 
договора. Также следует про-
писать процедуру досрочного 
расторжения договора. 

Гражданский кодекс 
предусматривает возможность 
одной из сторон в установ-
ленных случаях отказаться от 
исполнения договора в одно-
стороннем порядке. Однако на 
практике возникают сложно-
сти, которые фактически сво-

дят право на односторонний 
отказ к нулю.

Прекращение договора тре-
бует регистрации, для которой, 
в свою очередь, необходим 
подписанный обеими сторо-
нами документ. Если одна из 
сторон не согласна с расторже-
нием договора, она не станет 
подписывать бумаги.

«Если компания захочет 
предусмотреть в договоре 
право на односторонний отказ 
от его исполнения, другая 
сторона непременно потре-
бует установления штрафных 
санкций. Они, скорее всего, 
будут соразмерны стоимости 
аренды в оставшийся про-
межуток времени. Бывают 
случаи когда с коммерческой 
точки зрения целесообразнее 

”
досидеть“ оставшееся время в 

помещении», — говорит Ольга 
Урюпинская. 

Если спор сторон нераз-
решим, придется идти в суд. 
Желательно этой ситуации 
избегать, поскольку суд — это 
дополнительные расходы. 
Кроме того, сегодня не очень 
понятно, по какому пути идет 
судебная практика, говорит 
Ольга Урюпинская. В мае 2011 
года постановление Конститу-
ционного суда разрешило тре-
тейским судам рассматривать 
споры по сделкам с недвижи-
мостью. Однако арбитражные 
суды не согласны с постановле-
нием и отказывают в исполне-
нии решений третейского суда 
в отношении сделок с недви-
жимостью. 

«Если договор аренды 
простой и не оформлен по 
принципу международных 
стандартов, нет ничего 
плохого в том, чтобы пойти в 
арбитражный суд. Это дешевле 
и в некоторых случаях бы-
стрее. По сложным договорам, 
которые структурированы 
по принципу иностранных 
стандартов, наверное, легче 
найти взаимопонимание в 
третейских судах, но здесь воз-
никают практические слож-
ности», — резюмировала Ольга 
Урюпинская.

КРИСТИНА НАУМОВА

Тонкости арендных отношений
По какому пути идет судебная практика, юристы до сих пор не разобрались

Капиталовложения в первом квартале  
упали почти на четверть
однако аналитики сохраняют оптимизм

мировые инвестиции
По предварительным данным, 
объем прямых инвестиций в 
недвижимость в мире в первом 
квартале 2012 года снизился 
на 23% по сравнению с первым 
кварталом 2011 года и соста-
вил $75 млрд.

Сокращение показателя 
в минувшем квартале было 
также связано со сложной 
экономической ситуацией, 
которая ограничивает до-
ступность заемного финан-
сирования, особенно новых 
кредитов. Об этом говорится 
в исследовании компании 
Jones Lang LaSalle. Тем не 
менее, несмотря на сохра-
няющуюся экономическую 
неопределенность, рынок не-
движимости остается привле-
кательным для инвестиций. 
Так, объем прямых инвести-
ций за четвертый квартал 
2011 года был пересмотрен, в 

результате показатель увели-
чился до $112 млрд (преж-
ний подсчет — $106,2 млрд). 
Таким образом, в последнем 
квартале года был зафиксиро-
ван самый высокий уровень 
инвестактивности за период 
со второго квартала 2008 
года. Росту годовых резуль-
татов способствовало явное 
стремление инвесторов за-
вершить сделки в последнем 
квартале года. Общий объем 
инвестиций за 2011 год 
также был пересмотрен — он 
возрос до $418 млрд. Этот ре-
зультат является четвертым 
по величине годовым по-
казателем за всю историю ис-
следований. Прогноз на 2012 
год сохраняется на уровне 
прошлого года, то есть около 
$400 млрд.

Артур де Хааст, руково-
дитель группы мировых 

финансовых рынков и ин-
вестиций, Jones Lang LaSalle, 
отметил: «Несмотря на то, что 
объем инвестиций снизился 
в первом квартале 2012 года 
и экономическая ситуация 
остается неопределенной, 
недвижимость сохраняет 
свою привлекательность 
благодаря высокому спросу 
и стабильным фундаменталь-
ным показателям. Последний 
квартал 2011 года был пе-
риодом неопределенности в 
Европе, но спасло положение 
то, что политики осознали 
серьезность ситуации и при-
няли соответствующие меры. 
Это помогло стимулировать 
инвестиционную активность 
в регионе.

Объем инвестиций в 
недвижимость США продол-
жает увеличиваться — рост 
в первом квартале составил 

16 процентов на фоне улучше-
ния экономических показа-
телей. Объем инвестиций 
в Канаде и Мексике вырос 
более чем на 50 процентов за 
тот же период. Для Азиатско-
Тихоокеанского региона 2011 
год был вторым по успешно-
сти за всю историю изучения 
рынка — объем инвестиций 
достиг $98 млрд. Несмотря на 
сокращение объема вложений 
в первом квартале 2012 года, 
мы прогнозируем улучшение 
результатов в ближайшие ме-
сяцы из-за постепенного смяг-
чения денежно-кредитной 
и фискальной политики в 
регионе».

Дэвид Грин-Морган, 
директор отдела исследова-
ний мировых финансовых 
рынков и инвестиций Jones 
Lang LaSalle, прокоммен-
тировал: «Коммерческая 

недвижимость продолжает 
привлекать интерес инсти-
туциональных инвесторов, 
преимущественно за счет 
вывода денежных средств из 
акций, сырьевых товаров и 
других категорий активов. 
Эта тенденция сохранится, 
поскольку привлекательность 
внеоборотных активов, в том 
числе недвижимости, повы-
сится в условиях ожидаемого 
роста инфляции во всем мире 
в среднесрочном периоде. 
Пусть перспективы мировой 
экономики не представляют-
ся абсолютно стабильными, 
но настроение инвесторов 
остается позитивным. Долго-
вой кризис, наблюдающийся 
в настоящее время, будет 
по-прежнему создавать про-
блемы для одних и предостав-
лять новые возможности дру-
гим на рынках коммерческой 

недвижимости, что будет 
способствовать росту инве-
стиционной активности».

В заключение господин 
де Хааст добавил: «Ключе-
вые города мира, такие как 
Лондон и Нью-Йорк, будут 
по-прежнему привлекать боль-
шие объемы капитала. В то же 
время, по нашим прогнозам, 
инвесторы будут более при-
стально смотреть на растущий 
потенциал 

”
второстепенных“ 

рынков».
По прогнозам компании 

Jones Lang LaSalle, объем 
сделок в 2012 году в мире со-
хранится на уровне 2011 года 
и составит около $400 млрд. 
Ожидается, что форсирование 
инвестиционной активности 
на мировых рынках будет обе-
спечиваться рядом портфель-
ных сделок.

ДЕНИС КОЖИН

Результаты опроса, проведенного в рамках семинара, показали, что арендаторы при заключении договора в первую очередь обращают внимание на 
стоимость аренды, срок договора, возможность досрочного расторжения или пролонгации. Права и обязанности сторон оказались на втором месте
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Пересадочный узел 
для инвестора
Дороги и вокзалы тоже могут приносит прибыль

Европейцы возвращаются  
в центр
Низкие арендные ставки качнули маятник назад

глобальные рынки

Энергоэффективные 
технологии  
стараются привить 
на российскую почву
Зарубежные инвесторы верят,  
что сэкономить можно даже на мусоре

альтернативные возможности

инфраструктура
Дефицит территорий, пригод-
ных для реализации проектов 
в области торговли, заставляет 
девелоперов искать новые 
объекты для инвестирования 
средств. Наиболее мощные 
людские потоки сегодня 
генерируются на объектах 
транспортной инфраструкту-
ры. И именно они, как считают 
эксперты, в ближайшее время 
могут стать наиболее привлека-
тельными для инвесторов.

Зарубежный опыт пока-
зывает, что использование 
объектов транспортной инфра-
структуры как объектов инве-
стиций — это очень распро-
страненное явление и очень 
выгодное вложение средств. 
В частности, в Великобрита-
нии практически все вокзалы 
были перестроены, места для 
торговли были организованы 
и на перронах, и в помещени-
ях вокзалов. И это приносит 
хороший, стабильный доход 
благодаря большому потоку 
людей, ежедневно проходяще-
му через территорию вокза-
ла. Великобритания вообще 
считается мировым лидером 
по передаче объектов транс-
портной инфраструктуры в 
частные руки. В России же ры-
нок частного инвестирования 
в строительство автомобиль-
ных дорог, метрополитенов, 
железнодорожных вокзалов, 
морских и речных портов, 
аэропортов только начинает 
развиваться.

В Петербурге пока успеш-
ных примеров превращения 
объекта транспортной инфра-
структуры в инвестобъект нет, 
однако уже сейчас существуют 
планы редевелопмента Мо-
сковского вокзала с целью уве-
личения и упорядочения его 
торговой составляющей. «Что 
касается госпрограмм под-
держки — первым примером в 
Петербурге такой поддержки 
можно назвать строящийся 
на условиях государственно-
частного партнерства новый 
аэропорт. Современный 
аэропорт должен обладать 
пространством для зоны бес-
пошлинной торговли, доста-
точным количеством магази-
нов обслуживающей торговли. 
Мы верим, что строящийся  
аэропорт будет сделан в со-
ответствии со всеми совре-
менными требованиями и 
стандартами», — говорят в ком-
пании Colliers International. 

Управляющий партнер юри-
дической компании «Качкин 
и партнеры» Денис Качкин 
говорит, что непривлекатель-
ность для инвесторов объектов 
транспортной инфраструк-
туры обусловлена недоста-
точной проработанностью 
федерального и регионального 
законодательства, отсутствием 
системы гарантий прав инве-
стора, отсутствием опыта реа-
лизации подобных проектов. 

Хотя и в России существуют 
отраслевые программы гос- 
поддержки и федеральные це-
левые программы, более того, 
они нередко принимаются под 
конкретные проекты. «Однако 
в такой специфической сфере, 
как регулярные перевозки 
автомобильным или желез-
нодорожным транспортом, 
воспользоваться государствен-
ным финансированием в этой 
форме сможет только сам 
транспортный оператор. Если 
говорить о железнодорожных 
перевозках, то любое решение 
все равно должно прини-
маться комплексно с учетом 
мнения монополиста. В про-
тивном случае слишком велик 
риск спроса, который просто 
невозможно минимизировать 
без участия оператора», — рас-
суждает господин Качкин. 

Пока что из всех объектов 
транспортной инфраструк-
туры именно объекты же-
лезнодорожного транспорта 
являются привлекательными 
для инвесторов. Например, 
NAI Becar Projects управляет 
проектами модернизации 
Финляндского вокзала и 
вокзала в Выборге. В середине 
2011 года NAI Becar Projects 
приобрела права на управле-
ние проектом реконструкции 
вокзала Горький-Московский в 
Нижнем Новгороде у компа-
нии УКС «Восток».

Конкурс на реконструк-
цию Финляндского вокзала и 
вокзала в Выборге компания 
Becar выиграла в ноябре 2009 
года. Помимо прочего, проект 
предполагает в более отдален-
ной перспективе возведение 
до 350 тыс. кв. м на прилегаю-
щих к Финляндскому вокзалу 
территориях и полосе отвода 
железной дороги.

Игорь Кокорев, менеджер 
проектов отдела стратеги-
ческого консалтинга Knight 
Frank St. Petersburg, поясняет: 
«Существующие вокзалы име-
ют в основном весьма интерес-
ное положение. Расположение 
рядом с метро и большим 
количеством маршрутов 
общественного транспорта, 
большой пассажиропоток 
собственно вокзалов, располо-
жение в центре города или 
поблизости от него — все эти 
факторы делают вокзалы при-
влекательными для развития 
коммерческой недвижимости, 
в первую очередь торгово-
развлекательной и офисной».

Как говорят эксперты, соз-
дание вокзала или автовокзала 
на средства инвестора — тоже 
вариант вероятный: город или 
иной собственник участка 
входит в проект землей и по-
лучает в результате развития 
участка как минимум объект 
транспортной инфраструкту-
ры (терминал). В то же время 
участок должен позволять 
инвестору создать достаточно 
эффективный объект коммер-
ческой недвижимости, чтобы 
окупить вложения в проект 
повышенной сложности.

Управляющий партнер NAI 
Becar Projects Владимир Андре-
ев говорит: «В России есть не- 
удачные примеры привле-
чения частных инвесторов 
к реконструкции подобных 
объектов. Например, работа 
компании Mirax Group по ре-
конструкции Курского вокзала 
в Москве. С другой стороны, 
есть примеры, которые сложи-
лись неформально, но являют-
ся вполне успешными, напри-
мер торговая зона компании 

”
Адамант“ рядом со станцией 

метро 
”
Купчино“». 

Еще одним примером 
вложений инвестиционных 
средств в объекты транспорт-
ной инфраструктуры являются 
надземные пешеходные пере-
ходы. Так, компания «Ларсон 
П.М.», владеющая торговым 
комплексом Miller возле стан-
ции метро «Комендантский 
проспект», пристроила к нему 
надземный переход, общая 
площадь помещений в кото-
ром составила 7 тыс. кв. м.

Еще об одном проекте по 
строительству надземного пе-
шеходного перехода заявила 
компания «Донк». Он будет 
строиться в районе станции 
метро «Проспект Большеви-
ков». Мария Голубева, член 
совета директоров группы 
компаний «Единые реше-
ния» (куда входит компания 
«Донк»), рассказала: «Идея 
нашего проекта Icebridge 
с конструктивной точки 
зрения — это пример строи-
тельства в рамках дефицита 
городских территорий. В 
Санкт-Петербурге решение 
проблема дефицита земли 
решается в трех направлени-
ях: строительство под землей, 
намыв территории или вы-
сотное строительство. Первые 
два варианта уже опробова-
ны, мы работаем над третьим 
вариантом, когда на земле 
размещаются только опоры 
на небольшой площади, а 
конструктив поднимается 
наверх. Сегодня наш проект 
отработан в мельчайших 
деталях и согласован со всеми 
профильными службами и 
комитетами. В нашем проекте 
есть торговые площади, апарт-
отель и другие площади, 
которые в состоянии генери-
ровать достаточную арендную 
выручку при таком потоке 

потенциальных потребите-
лей, а также месторасположе-
нии. Сегодня общая площадь 
проекта 211 тыс. кв. м, мы 
планируем выйти на восьми-
летнюю окупаемость. В целом 
на федеральном уровне про-
явлен интерес к собственно 
транспортно-пересадочному 
узлу, так как он решает ряд 
злободневных городских за-
дач. Сегодня наша компания 
выделила создание такого ТПУ 
в отдельный типовой проект 
для федерального использова-
ния. Срок окупаемости такого 
проекта — не меньше 15 лет, 
так как арендные площади в 
таком проекте минимальны, 
их расположение возмож-
но только вдоль перехода, 
но, безусловно в больших 
российских городах — это 
вариант решения для самых 
напряженных городских 
магистралей. Такой проект, 
безусловно, может быть реали-
зован только при полном или 
частичном финансировании 
из бюджета».

Некоторые инвесторы 
считают, что инвестиции в 
надземные пешеходные пере-
ходы носят скорее имиджевый 
характер — такие объекты 
должны служить своеобразной 
«фишкой», привлекающей вни-
мание пешеходов. Впрочем, 
господин Андреев говорит, что 
сам по себе объем инвестиций 
в надземные пешеходные пере-
ходы не такой большой, чтобы 
останавливать частных инве-
сторов. «Основным препят-
ствием являются сложности по 
решению вопросов, связанных 
с правовым статусом сооруже-
ния, с правом собственности 
на земельный участок под 
ним», — уверен он.

РОМАН РУСАКОВ

На европейских рынках офис-
ной недвижимости наметилась 
тенденция к рецентрализации. 
Компании снова стали актив-
но арендовать помещения в 
центральной части крупных 
городов. Этому способствуют 
относительно низкие ставки 
аренды. Но усиливающийся 
поток арендаторов уже начал 
толкать ставки вверх, отмеча-
ют аналитики.

До кризиса и в России, в 
частности в Петербурге, и в 
Европе наблюдался процесс 
децентрализации — из-за вы-
сокой стоимости аренды мно-
гие компании предпочитали 
арендовать помещения на 
окраинах. И это подталкивало 
девелоперов к вводу все но-
вых и новых бизнес-центров. 
Однако сейчас «маятник кач-
нулся» в другую сторону.

Несмотря на неблагоприят-
ные экономические настрое-
ния и продолжающийся рост 
напряжения на финансовых 

рынках, спрос арендаторов 
на офисную недвижимость в 
Европе, на Ближнем Востоке 
и в Африке оставался в 2011 
году стабильным и примерно 
равным уровню 2010 года. 
Некоторые крупные рынки 
офисной недвижимости, 
такие как Париж, Милан и 
Мюнхен, показали значитель-
ный рост арендой активности 
по сравнению с 2010 годом.

По данным CBRE, главным 
мотором роста на некоторых 
рынках стал спрос на офисы 
со стороны технологических, 
медийных и телекоммуника-
ционных компаний. Напри-
мер, в Амстердаме, который 
является центром связи и стра-
тегическим центром для мно-
гих компаний такого рода, 
рост спроса составил 15% к 
предыдущему году. В Дублине 
скачок был еще заметнее — 
29% к прошлому году.

Кроме того, на некоторых 
рынках спрос на аренду 

офисов сформировался 
в центральных деловых 
районах, происходит ре-
централизация, так как 
корпорации спешат восполь-
зоваться пониженной аренд-
ной платой, чтобы улучшить 
качество своих офисов. Само 
по себе это приводит к неко-
торому росту арендных ставок 
в премиальном сегменте этих 
рынков. Хотя в четвертом 
квартале 2011 года арендные 
ставки в высококлассных 
офисах оставались стабильны-
ми и индекс офисной аренды 
CBRE EU-27 поднялся лишь 
немного (+0,2%), в некоторых 
областях Центральной и Вос-
точной Европы продолжается 
рост. Арендная плата в пре-
миальном сегменте выросла в 
четвертом квартале 2011 года, 
например, в Москве (4,3%) и 
Варшаве (3,8%) — как результат 
поиска арендаторами поме-
щений в самом центре. Этот 
тренд уравновешивается необ-

ходимостью контролировать 
расходы, что остается ключе-
вым фактором при выборе 
местоположения офиса. На 
некоторых рынках, например 
во Франкфурте, тенденция к 
рецентрализации куда менее 
заметна.

«Большинство тенденций 
европейского рынка офисной 
недвижимости присущи и мо-
сковскому рынку: в четвертом 
квартале мы также наблюдали 
сокращение объема заклю-
ченных сделок, уменьшение 
объема нового строительства 
и доли свободных площадей. 
Высокий спрос приходился на 
высококачественные офис-
ные помещения, располо-
женные как в центре города, 
так и в наиболее популярных 
районах Москвы, например, 
в районе Ленинградского 
проспекта и шоссе. Так же, как 
и в некоторых европейских 
столицах, телекоммуника-
ционные компании стали 

активными игроками на мо-
сковском рынке в 2011 году. 
Несмотря на общие черты 
европейского и московского 
рынков, был зафиксирован 
рост ставок аренды на поме-
щения класса 

”
А прайм“ лишь 

в Москве и Варшаве», — гово-
рят в CBRE.

Клавдия Чистова, руково-
дитель отдела исследований 
рынка офисной недвижимо-
сти CBRE в России, прогнози-
рует: «В 2012 году мы ожида-
ем, что для рынка офисной 
недвижимости Москвы и 
Европы будут характерны 
общие тенденции: небольшой 
объем нового строительства, 
стабильный спрос на офис-
ные помещения со стороны 
арендаторов. Не исключено, 
что офисные помещения в 
самых лучших строящихся 
офисных объектах Москвы бу-
дут сданы еще до ввода здания 
в эксплуатацию».

РОМАН РУСАКОВ

Иностранные игроки строи-
тельного рынка, приходящие 
в Россию со своими проек-
тами и технологиями, пред-
лагают потребителю новые 
стандарты качества жизни, 
которые характеризуются, 
в том числе, серьезным 
снижением потребления 
коммунальных услуг, стои-
мость которых многие в 
России считают завышенной. 
Мировой опыт показывает — 
экологическое строительство 
обходится дороже обычного 
на 10%, однако позволяет 
экономить до 25% энергопо-
требления, до 40% водопо-
требления и до 22% теплопо-
требления. 

Новые стандарты строи-
тельства жилья, касающиеся 
экологичности и эффектив-
ности расходования ресур-
сов, привносятся в россий-
скую строительную отрасль 
в основном зарубежными 
застройщиками. В Петербур-
ге при строительстве домов 
уже не первый год такие тех-
нологии используют, напри-
мер, финские компании (YIT, 
«Ойкумена», «Леминкяйнен») 
и шведская компания NCC. 
Недавно к ним присоеди-
нился израильский холдинг 
Fishman Group, чья компа-
ния MirLand Development 
Corporation, возводит в 
Московском районе Пе-
тербурга жилой комплекс 
«Триумф Парк» площадью 
более миллиона квадратных 
метров и использует опыт 
и технологии, которые уже 
апробированы в Израиле. 
Помимо таких стандартных 
экологических мер, как уста-
новка на территории ком-
плекса систем видеонаблю-
дения, использование при 
строительстве безопасных 
экологичных материалов и 
энергосберегающих ламп и 
светильников, компания ис-
пользует ряд оригинальных 
технологий. По словам гене-
рального директора MirLand 
Development Corporation 
Романа Розенталя, самое 
главное, что планируется 
применить в новом комплек-
се, — развести пешеходные 
и автомобильные потоки, 
в комплексе они совсем не 
будут пересекаться, так как 
внутредворовая территория 
не предназначена для про-
езда транспорта. 

В «Триумф Парке» изра-
ильский инвестор также 
возводит современную 
конструкцию фасада с пони-
женной теплопроводностью, 
все инженерные системы 
оборудуются индивидуаль-
ными узлами учета тепловой 
и электрической энергии, 
горячей и холодной воды, а 
в системе водоснабжения и 
водоотведения используется 

сантехническое оборудова-
ние с экономичным рас-
ходом воды, устанавливается 
система контроля и предот-
вращения утечек воды из 
системы водоснабжения. В 
петербургском проекте пла-
нируется все это применить, 
что должно обеспечить эко-
номию энергопотребления 
до 25%, водопотребления — 
до 40% и теплопотребления 
— до 22%.

В Израиле с 2006 года су-
ществует свой стандарт эко-
логического строительства, 
по нему сертифицировано 
19 компаний и еще 30 заявок 
компаний на сертификацию 
находятся в процессе оцен-
ки. По словам Йони Гросвас-
сера, управляющего  
партнера архитектурного 
бюро Yashar Architects, 
проектировавшего «Три-
умф Парк», мировой опыт 
говорит о том, что «зеленое» 
строительство дороже обыч-
ного от 0 до 10%; оценок из-
раильского опыта пока нет.

Йони Гросвассер говорит, 
что в Тель-Авиве создаются 
кварталы с высокой плотно-
стью застройки для переселе-
ния людей с окраин. «Это по-
зволяет ездить людям не на 
машине, а на общественном 
транспорте, что сокращает 
потоки, — говорит господин 
Гросвассер. —  В таких домах 
существенно сокращено 
потребление электроэнер-
гии благодаря правильному 
расположению террасы и 
окон, а также затемняющих 
элементов — треугольных 
балконов. Кроме того, те 
дома, что расположены бли-
же к линии моря, ниже, чем 
дома, расположенные в глу-
бине кварталов, что позволя-
ет морскому бризу овевать 
максимальное количество 
террас в домах». 

Тем не менее не все, что 
используется за границей, 
может быть использовано 
в Петербурге и в России 
в целом в силу погодных 
условий. Так, например, 
в Петербурге невозможно 
использование солнечных 
батарей, которые Fishman 
Group активно применяет, 
в том числе и на индустри-
альных площадках. «Мы 
начали использовать крыши 
под размещение солнечных 
панелей год назад, — рас-
сказывает руководитель про-
екта Ави Элькаям. — Сегодня 
у нас установлено 2 тыс. 
панелей общей мощностью 
0,5 МВт. В год они произво-
дят 24 МВт•ч электроэнер-
гии. Они предотвращают 
выброс 5 тыс. тонн углеводо-
родов. Панель может рабо-
тать 30 лет, вырабатывая 
из солнечного света элек-
троэнергию. Мы продаем вы-

работанную электроэнергию 
сетевой компании, зарабаты-
вая на этом 1,5 млн шекелей 
ежегодно (или $400 тыс.) 
Срок окупаемости проекта 
— пять лет». По словам Ави 
Элькаяма, такие панели сто-
ят на всех объектах группы. 
«В Израиле 300 солнечных 
дней в году, или 1800 часов, 
в Москве — это около 1 тыс. 
часов, в Петербурге еще 
меньше, так что целесо- 
образность применения их в 
Петербурге почти теряется», 
— добавляет он.

Группа владеет в Израиле 
заводом по производству 
тепловой энергии из газа, 
образуемого из мусора на 
местной свалке. Эта энергия 
обеспечивает принадлежа-
щий компании текстильный 
завод по выпуску спортив-
ной формы европейским 
спортивным командам, на-
ходящийся также неподале-
ку. Это позволяет не только 
сокращать выбросы вредных 
веществ в атмосферу, но и 
экономить средства на за-
купке электроэнергии. Завод 
занимает 5 га. В Петербурге 
такое также вряд ли возмож-
но. Единственный проект 
строительства современного 
мусорного завода в городе 
реализуется очень неспешно, 
а об использовании мусора 
для получения энергии пока 
вообще никто не говорит. 

В Петербурге проект 
«Триумф Парк» экологичен 
уже на стадии строительства 
комплекса. В компании уве-
ряют, что на стройплощадке 
ведется учет выбросов СО2, 
производится раздельный 
сбор строительных отходов, 
грунт защищен от утечки 
горюче-смазочных мате-
риалов тем, что бетонные 
плиты лежат на изолирую-
щей пленке, контролируется 
водопотребление, исполь-
зуется энергосберегающее 
оборудование, а также 
термостаты и таймеры на 
специфическом оборудова-
нии. Строительные отходы 
собираются в специальной 
зоне, все шумовые работы 
ведутся в дневное время, а 
стройку обслуживают тихие 
краны Liebherr, обладающие 
пониженными шумовы-
ми характеристиками — в 
1,8 раза ниже аналогичных 
кранов, что обеспечивает 
покой жителей окружающих 
домов. «Все это способствует 
тому, что строительная пло-
щадка выделяет на 20 про-
центов меньше СО2, нежели 
предписывают стандарты, 
экономия электроэнергии 
составляет 15 процентов, 
воды — 12 процентов», — го-
ворят в MirLand Development 
Corporation.

ИРИНА БЫЧИНА

Не все, что используется за границей, может быть применено в Петербурге в силу погодных условий. Так, на-
пример, в Петербурге невозможно использование солнечных батарей. Хотя в Москве (на фото) такие попытки 
предпринимаются

Едва ли не единственным примером вложений инвестиционных средств в надземный пешеходный переход является проект компании «Ларсон П.М.», 
владеющей торговым комплексом Miller возле станции метро «Комендантский проспект»
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