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Пора переселяться
Смещение интересов девелоперов офисных комплексов за МКАД стало в последнее время одной из самых характерных тенденций рынка. У таких офисов множество козырей, которые рынок начинает активно использовать.
Залог успеха
Известно, что среднестатистический клиент среди множества товаров и услуг, внешне вроде бы однотипных, непременно выбирает тот, на котором значится логотип известной марки. Потому что знает, что за ним стоит авторитетная компания. Что касается объектов коммерческой недвижимости, то основным элементом брендовой идентификации неизменно является название.
Regions
Небоскреб в алмазах
Девелопер Шалва Чигиринский будет строить за пределами Москвы и Санкт-Петербурга. Как стало известно „Ъ", его компания "СТ Девелопмент" инвестирует в возведение в Ханты-Мансийске многофункционального 56-этажного небоскреба в форме "бриллиантового кристалла" по проекту известного архитектора Нормана Фостера.
«Торговый квартал» развлечет регионы
«Торговый квартал» начинает развивать одноименную сеть торгово-развлекательных центров. Компания планирует построить под этим брендом пять комплексов общей площадью 290 000 кв. м. На эти цели ей придется потратить около $400 млн.
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Смещение интересов девелоперов офисных комплексов за МКАД стало в последнее время одной из самых характерных тенденций рынка. У таких офисов множество козырей, которые рынок начинает активно использовать.

Взгляд в будущее

Вслед за ограничением офисного строительства в центре Москвы после​дует усиление тенденций децентрали​зации офисного рынка, формирова​ния новых деловых зон (например, в районе МКАД), строительства бизнес-парков, считают девелолеры.
Традиционно в строительстве биз​нес-парков лидирует северо-западное направление (в отличие от юго-восто​ка, где сосредоточены промышленно-производственные зоны). «Близость к «Шереметьево» и городам-спутникам Красногорску и Химкам, развитая инфраструктура, включающая уже существующие объекты офисной и тор​говой недвижимости, ведут формирование активного делового центра вдоль Ленинградского и Волоколамс​кого шоссе», - отмечает заместитель директора Департамента офисной недвижимости компании Colliers International Наталья Москаленко.

Кроме того, есть достаточно боль​шая категория бизнесменов, которым целесообразно в целях экономии вре​мени иметь офис за пределами МКАД, где есть быстрый выход на транспортные магистрали, ведущие к аэропортам. В таком случае очень удобно, например, прилететь в «Шереметьево», не заезжая в город посе​тить в офис, обсудить важные дела, попить кофе и вернуться обратно. По такой схеме работают многие между​народные компании или организации, имеющие представительства в регио​нах.
Первый вице-президент по страте​гическому развитию компании Blackwood Михаил Гец считает, что се​годня для большинства арендаторов важным требованием к бизнес-центру становится не месторасположение, а именно хорошая транспортная дос​тупность, обеспеченность парковочными местами и более широкий спектр дополнительных услуг. По его мнению, смещение географии офис​ного строительства связано скорее с общим комплексным развитием рын​ка и появлением новых форматов (бизнес-, техно-, индустриальные пар​ки). Как показывает практика, в насто​ящее время интенсивное офисное строительство ведется вокруг Третье​го транспортного кольца и основных выездных магистралей, постепенно сдвигаясь к МКАД.
Уже сейчас есть несколько проек​тов офисов за пределами Москвы - бизнес-парки «Гринвуд» (внешняя сторона МКАД между Волоколамским и Ленинградским шоссе), «Химки». Один из самых масштабных проектов - застройка Мякининской поймы. Здесь уже возведены такие крупные торговые центры, как «Крокус Сити Молл», «Леруа Мерлен», «Твой Дом». В планах - строительство офисно-административного комплекса, куда в ближайшем будущем должны пере​ехать правительство Московской об​ласти и областной суд.
Готовы ли арендаторы?

Итак, судя по прогнозам экспер​тов, офисное строительство посте​пенно осваивает спальные районы столицы и свободные зоны за МКАД. Однако готовы ли арендаторы пере​ехать из престижного Центра в любой другой район Москвы? И какие требо​вания они предъявляют к таким биз​нес-центрам? 

По словам Н. Москаленко, сегодня среди крупных российских и иност​ранных компаний наблюдается расту​щий интерес к переводу бизнеса зэ пределы МКАД. Но при этом немало​важное значение имеют качественные  характеристики объекта. В бизнес-парке «Химки», например, один из са​мых высоких на рынке показателей эффективности офисных помещений - он составляет более 92%.
Следует отметить, что на сегод​няшний день строгое требование престижного центрального местопо​ложения выдвигает только небольшая часть бизнеса (например банки, меж​дународные юридические фирмы и консалтинговые компании). Как пра​вило, в таких компаниях front-офис, который ориентирован в основном на клиентов, располагается в Центре, а подобные помещения, находящися в back-офисе, переезжают за МКАД или в любой другой район Москвы. Для фирм, работающих в области техно​логий, производства, торговли зачас​тую и вовсе нецелесообразно содержать представительный front-офис: при выборе нового офиса на первом месте здесь стоят совершенно другие критерии - эффективность, доступ​ность и адекватное соотношение цены и качества. Переехав в бизнес-парк, компании получают возможность сок​ратить свои расходы на аренду и при этом существенно улучшить условия для организации бизнеса.
Что будет с ценами?

В настоящее время лидерами офисного строительства являются три района ЦАО: Хамовники, Арбат и Тверской. Уровень арендных ставок в бизнес-центрах класса А в этих райо​нах колеблется в пределах $800-900 за кв.м в год, а класса В - $600-700 за квадрат. А уровень арендных ставок вместе с операционными расходами для офисных центров, которые распо​лагаются на МКАД, находится в диа​пазоне от $350 до 450 за кв.м в год. И основной вопрос, связанный с предс​тоящим решением правительства, - следует ли ожидать резкого скачка арендных ставок на офисные площа​ди в Центре?

«Арендные ставки на офисные по​мещения класса А и В на протяжении всего 2006 года росли незначительно, - рассказывает руководитель направления коммерческой недвижимости «МИАН-агентство недвижимости» Сергей Лобкарев. - В среднем на 2-2,5% в классе А и на 2-3% в классе В в квартал. В 2007 году арендные став​ки продолжат тенденцию 2006 года, и их рост не превысит 8-10% в год. По​нижение ставки аренды возможно только при превышении предложения над спросом, что в ближайшем буду​щем не произойдет».
Начальник отдела маркетинга ком​пании «Квартал» Павел Епихин считает, что если закон об ограничении строи​тельства офисных помещений в центе города будет принят и, соответственно, новых площадей станет меньше, а спрос будет продолжать расти, то и стоимость аренды будет повышаться.
«Дефицит всегда влечет за собой рост цен, - утверждает Андрей Бушин. - Если эти ограничения в пол​ном объеме будут реализованы, то владельцы офисов в Центре смогут существенно повысить цены. Многим
арендаторам придется съехать, а те, кому принципиально важно месторасположение в Центре, вынуждены будут согласиться».
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Известно, что среднестатистический клиент среди множества товаров и услуг, внешне вроде бы однотипных, непременно выбирает тот, на котором значится логотип известной марки. Потому что знает, что за ним стоит авторитетная компания. Также на клиента могут оказывать влияние и множество других факторов: дизайн, цвет, словом некое обаяние созданного образа. Что касается объектов коммерческой недвижимости, то основным элементом брендовой идентификации неизменно является название.

Делаем бренд

Так что же такое бренд? Прежде всего - это узнаваемая торговая мар​ка с устоявшимся позитивным имид​жем, прочно ассоциирующаяся в соз​нании потребителей с определенным производителем или компанией. Кста​ти, между понятиями бренд и торго​вая марка многие ставят знак равен​ства... Это не совсем верно.

Торговыми марками владеют мно​гие компании, брендами - единицы. На самом деле, то, что называется торговой маркой, включает в себя лишь название, графическое изобра​жение (логотип) и звуковые символы (джинглы). Понятие бренда значи​тельно шире, поскольку в него допол​нительно входят: 
· объект, товар или услуга со всеми его характеристиками; 

· набор характеристик, ожиданий и ассоциаций;
· обещания   каких-либо   преиму​ществ, данные автором бренда потребителям (клиентам). 

Вообще, обязательным атрибутом любого   бренда   является   «бренд-бук» - многостраничный том, в кото​ром расписаны «от и до» все слагае​мые образа...
Потому что по внешним атрибутам бренда (марочному имени, марочному знаку или логотипу) нужно узнавать продукт или объект, ассоциировать его с данным предприятием.
Это относится и к объектам ком​мерческой недвижимости. Так, компания «АЗИМУТ Сеть Отелей» провела огромную работу, разработав более 400 элементов брендовой идентифи​кации, для того чтобы клиент Сети в любом городе узнавал марку. Все гос​тиницы оформлены в одном стиле и цветовой гамме, отличительной чер​той также является текстура тканей (штор, постельного белья и т.д.).

Брендинг - построение и продви​жение брендов - один из самых эффективных инструментов формирова​ния и поддержания спроса на потреби​тельском рынке. Вложив значительные средства в первоначальное продвиже​ние, прежде всего в информативную рекламу, компания-собственник имеет возможность долгие годы эксплуати​ровать сложившийся имидж, поддер​живать за счет относительно неболь​ших по затратам «напоминающих» кампаний высокие объемы продаж и получагь с каждой единицы продукции премию за узнаваемость.

Цена ошибки при создании бренда может составлять астрономическую сумму. Поэтому сегодня рекомендуют не заниматься формированием брен​да самостоятельно, а привлекать про​фессионалов.  Известное агентство Brandinsitute Inc. предлагает следую​щую схему создания бренда: 
· предварительное тестирование; 
· лингвистический анализ; 
· выбор названия товара или объекта;

· создание идеи бренда;
· определение стратегии бренда;
· позиционирование бренда.
Начало работы над любым брен​дом - его позиционирование на рын​ке, далее следует определение страте​гии бренда. Для разработки стратегии необходимо определить: 
· кто является целевой аудиторией и потенциальным клиентом;

· какое предложение следует сделать этому клиенту;

· какое доказательство необходимо привести, чтобы показать, что это
предложение чего-то стоит;

· какое впечатление следует оста​вить.
Для ответа на поставленные росы на этой стадии, как правило проводят качественные исследования с фокусными группами.
Один из подводных камней, который мешает эффективному 6peндингу, это фактическое восприятие бренда потребителями, ведь он всегда отличается от концепции восприятия, заданной его создателями. Причем чем старше бренд, тем больше он отходит от «планового»   имиджа.   Поэтому очень важно постоянно «держать на пульсе» и, прибегая к маркетинговым исследованиям потребительского восприятия бренда, в случае необходимости возвращать этого блудного сына в лоно запланированных имиджевых характеристик. Последнее делается с помощью маркетинговых коммуника​ций с потребителями, главным обра​зом за счет изменения имиджа и сти​листики рекламы. Однако в ход могут пойти также модернизация дизайна, наделение самого продукта дополни​тельными свойствами. Комплекс по​добных действий принято называть ребрендингом.

Кстати, иногда сам продукт может стать причиной упадка бренда. Про​дукты, как известно, слишком быстро устаревают. Например, гостиничной сети Marriott неоднократно приходи​лось модернизировать свои отели, приводя к современным стандартам их техническое оснащение и внутрен​ний дизайн. Если за этим не следить, бренды устаревают вместе с продук​тами, как это случилось с известной торговой маркой Polaroid, которая упустила момент для реализации программы ребрендинга...

Брендинг и недвижимость

«Наличие элементов брендовой идентификации не является обяза​тельным условием успеха объекта коммерческой недвижимости, - счи​тает Марк Джаггер, управляющий ди​ректор Jones Lang LaSalle, Россия и СНГ. - С одной стороны, продуманный логотип проекта и удачное название повышают его статус в глазах аренда​торов. Но в целом нужно признать, что они являются вторичными по от​ношению к качеству строительства, местоположению и репутации девело​лера. Степень проработки бренда пол​ностью зависит от амбиций девелоле​ра и позиционирования проекта».

Другие участники рынка полагают, что основным элементом брендовой идентификации для объектов коммер​ческой недвижимости является название. Это именно то, что привлекает по​тенциальных арендаторов и посетите​лей. «Название должно выбираться на стадии проектирования. Когда прове​дены первичные исследования, выяв​лена целевая аудитория и определен формат - можно выбирать название», - говорит Илья Афраймович, директор по продажам ROSS Group.

Вместе с названием должен быть разработан логотип и фирменный стиль, отталкиваясь от которых затем будут разработаны дизайн-проекты интерьеров, фасадов, системы нави​гации, рекламно-информационных носителей, ландшафта прилегающих территорий и т.д. Причем процесс разработки фирменного стиля ни в коем случае нельзя откладывать, т.к. это дело далеко не одного дня. Кроме того, опоздание в разработке фир​менного стиля задержит работу архи​текторов, затем строителей, а в конеч ном итоге может привести к переносу сроков открытия объекта.

При выборе названия объекта учи​тывается множество параметров: ка​чественные характеристики, местопо​ложение, история места застройки, ассоциации, которые рождает данная местность или архитектурный стиль. Название должно также соответство​вать духу целевой аудитории.
«По науке» процедура утвержде​ния названия такова... Вначале разра​батывается техзадание, что требует специальных знаний в области марке​тинга. В команду по разработке брен​да входят специалисты в области рек​ламы и PR, торговой или офисной недвижимости. Главный «мозговой штурман» в команде - профессио​нальный модератор. В процессе рабо​ты формируется от 300 до 500 вари​антов названий. Затем с помощью специального экспертного опроса от​бирается порядка 60 наиболее подхо дящих. В результате остается 10 рабо​чих названий.

Для ТЦ и ТРЦ

Для торговых центров название иг​рает большую роль, чем для других видов коммерческой недвижимости. Актуальность выбора названия связа​на, прежде всего, со спецификой двух целевых групп. Первая - это рознич​ные операторы торговых комплексов. Вторая - это покупатели. Название ТЦ должно вызывать приятные ассоциа​ции и любопытство и таким образом стимулировать к посещению центра.

Название торгового центра в идеа​ле должно  выполнять следующие функции: 

· формировать      положительный имидж объекта; 

· подчеркивать статус проекта, его уровень;
· хорошо запоминаться; 
· вызывать приятные ассоциации и положительные эмоции;
· порождать любопытство и стиму​лировать к посещению центра;

· выделять индивидуальность объек​та, выделять из ряда конкурентов.
По словам Изабеллы Атоян, стаи шего менеджера клиентских проектов: департамента маркетинга и PR Colliers International, «название - это основной коммуникатор, доносящий до целевой аудитории определенный набор эмо​ций. Чем ярче, короче и выразительнее название ТРЦ - тем больше у него шансов пробудить у потребителей любопытство и побудить их посетить но​вый торговый центр». Хотя известны случаи, когда не совсем удачные с точ​ки зрения маркетинговой науки назва​ния оказывались, тем не менее, успеш​ными. Пример - торговая сеть «Пере​кресток». Название для нее выбирали из придуманных сотрудниками. Слово «перекресток» - очень длинное (счита​ется, что «идеальное» название долж​но укладываться в 3-5, реже 7 букв), в нем нет «позитивных» гласных - удар​ных «а» или «о». Но несмотря на это, имя оказалось удачным.

По словам Изабеллы Атоян, «из удачных названий ТРЦ можно выде​лить «РИО», «Фестиваль» (в Москве), «Карнавал» (ТРЦ в Екатеринбурге)». Эти выразительные названия задают положительный эмоциональный на​строй, приглашая окунуться в атмо​сферу праздника. Такое название, как МЕГА, наводит на мысль о некоем превосходстве, поэтому уже само на​звание помогло выделить этот ТРЦ среди конкурентов.

Проблема названия возникает не только для новых, но также и для перепрофилируемых комплексов. К чис​лу удачных примеров, безусловно, относится ЦУМ. Наталья Королева, руководитель отдела PR и рекламы Praedium, отмечает: «Вместе с пере​позиционированием торгового центра в более премиальный сегмент и изме​нением концепции привычное назва​ние было сохранено, но также претер​пело изменения: вместо «центрально​го универсального магазина» ЦУМ стал «центральным, универсальным, модным», что подчеркнуло его новый стиль и в то же время не оттолкнуло лояльных покупателей».

И еще - для БЦ

Названия для бизнес-центров иг​рают менее значимую роль, хотя и здесь для успешного продвижения объекта требуется нечто выразитель​ное и содержательное. Если затраги​вать ключевые характеристики при подборе названия для нового объекта, то можно выделить следующее: 

· название должно легко произно​ситься и читаться, быть емким;

· название должно быть эмоцио​нально выразительным;

· По возможности, отличаться от уже существующих.
Кроме того, при выборе названия необходимо учитывать и тот факт, что оно уже может быть зарегестрировано, поэтому лучше проводить предварительную проверку. После регистрации названия компания-владелец торгово-развлекательного или бизнес-центра получает на него эксклюзивные права.

В России бизнес-центры грешат повторами и заморскими названиями. По количеству «плаз» и «хаусов» мы догоняем даже Лондон. «Слишком амбициозное, пафосное западное название смотрится смешно, если речь идет о небольшом торговом центре или офисном здании класса В-. Наиболее распространенный и простой вариант – привязка к имени компании-девелопера или местоположению. Иногда в названии обыгрываются форма или цвет здания, его архитектурные особенности – наличие - атриума, пассажа, число зданий и пр.», - считает Марк Джаггер, управляющий директор Jones Lang LaSalle, Россия и СНГ.
Основными характеристиками бренда должна быть запоминаемость и уникальность. Если название ред​кое, т.е. нигде не встречалось, к тому же если оно яркое, лаконичное, емкое  и отражает концепцию здания, можно говорить о правильности выбора. Так​же необходимо провести маркетинговое исследование, проанализировать эффективность того или иного брен​да, задействовать юридические служ​бы для проверки существования ана​логичных зарегистрированных имен. Большинство названий бизнес-центров в последнее время несут в се​бе стандартные иностранные пристав​ки - Сити, Плаза, поэтому на общем фоне интересны нетипичные названия - например, «ЛеФорт» или «Аврора».
Как назвать отель?

Рассматривать название гостини​цы в качестве маркетингового инстру​мента в России стали не так давно. На советском и постсоветском простран​стве ведомственные объекты индуст​рии гостеприимства получали свои имена «сверху». Они могли указывать на территориальную принадлежность или хозяйствующего субъекта, быть названы в честь города или одной из республик либо в честь события все​союзного масштаба, например, Олимпийских игр 1980 г. Сергей Тарасов, руководитель департамента марке​тинга и стандартов бренда Heliopark Group отмечает: «Сегодня существует несколько подходов к формированию названия. Названия проектов зару​бежных сетей, присутствующих в Рос​сии, обычно строятся по принципу «бренд+географическое местораспо​ложение». Так, в частности, работает Holiday Inn. Московские отели этой се​ти называются Holiday Inn Moscow Lesnaya, Holiday Inn Moscow Sokolniki, Holiday Inn Moscow Suschevsky».

По аналогичному пути пошла одна российская сеть отелей: в названии гостиничных объектов сети указыва​ется бренд и города, в которых они находятся. Однако данная схема ока​зывается не совсем удобной, если в одном городе появляется сразу не​сколько отелей сети под одним брен​дом. Еще один подход, которого при​держивается ряд компаний, в том числе Heliopark Group, заключается в использовании основного бренда и имени собственного каждого отеля (Heliopark Old Estate, Heliopark Empire, Heliopark Смолино). Не все гостинич​ные сети используют бренд в назва​нии каждого проекта. Так, например, гостиницы сети «Интурист» известны под именами собственными - «Кос​мос», «Пекин».

Как правило, если в сеть Heliopark Hotels&Resorts входит действующий объект, он сохраняет свое оригинальное название. Сохранение названия гостиницы позволяет не потерять су​ществующих клиентов. Правда, такая ситуация не всегда приемлема, и в не​которых случаях, наоборот, уместно изменить название для нового пози​ционирования отеля на рынке.

Если же речь идет о новом строи​тельстве, выбор будущего имени осу​ществляется на стадии разработки проекта, так как название, архитекту​ра, дизайн, перечень услуг и другие характеристики должны соответство​вать друг другу и прочно увязывать​ся в единую концепцию проекта. Ес​ли в проекте предполагается специ​ализация, вполне логично, что она будет отражена в названии. По сло​вам Сергея Тарасова, отель сети Heliopark Thalasso назван так потому, что в его SPA-зоне проводится талас​сотерапия - лечебно-косметологичес-кая процедура с использованием морской воды и водорослей.

Сложно говорить о каких-либо правилах в названиях гостиниц. Можно предположить, что следует избегать названий советской эпохи, которые нередко негативно влияют на восприятие гостиницы в целом, так как ассоциируются с низким уровнем сервиса и качеством номе​ров. Впрочем, в индустрии гостеприимства больше чем где-либо важно, чтобы бренд был подкреплен реаль​ными достоинствами, адекватным соотношением цена/качество, опы​том работы оператора. Поэтому если перед советским названием «Славян​ская» будет стоять приставка «Рэдиссон», о негативном влиянии не может быть и речи.
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Небоскреб в алмазах

Девелопер Шалва Чигиринский будет строить за пределами Москвы и Санкт-Петербурга. Как стало известно „Ъ", его компания "СТ Девелопмент" инвестирует в возведение в Ханты-Мансийске многофункционального 56-этажного небоскреба в форме "бриллиантового кристалла" по проекту известного архитектора Нормана Фостера. Стоимость проекта, по экспертным оценкам, $150-200 млн. Другие девелоперы усомнились, что в городе с населением менее 100 тыс. человек будет востребовано такое гигантское сооружение.

Вчера проект строительства 56-этажной башни был представлен на утверждение губернатору Ханты-Мансийского автономного округа Александру Филиппенко, сообщила пресс-служба главы региона. Автором будущего небоскреба, спроектированного в форме "бриллиантового кристалла", является известный британский архитектор Норман Фостер. А девелопером выступит "СТТГрупп Регион", входящая в "СТ Девелопмент" Шалвы Чигиринского. Как рассказали „Ъ" в компании, высота здания составит 270 м, общая площадь -161 тыс. кв. м. Офисы займут 80 тыс. кв. м, торговые площади - 10-15 тыс. кв. м, еще 10 тыс. кв. м будут отданы под апартаменты. В небоскребе также разместятся две гостиницы: пятизвездная-плюс на 200 номеров и четырехзвездная на 300-350 номеров.

Это первый проект господина Чигиринского за пределами Москвы и Санкт-Петербурга. "Ханты-Мансийск - один из наиболее динамично развивающихся регионов. К тому же местные власти особо поддерживают масштабные проекты, которыми и занимается наша компания", - пояснил Шалва Чигиринский „Ъ".

Зато Ханты-Мансийску уже приходилось привлекать именитых архитекторов. В прошлом году администрации ХМАО удалось заполучить известного голландца Эрика ван Эгераата: архитектор спроектирует около десяти домов, которые будут построены в районе Ледового дворца на берегу реки Иртыш. "Развитие рынка качественных помещений, в том числе с точки зрения архитектуры, там сильно отстает. А местная администрация всячески поддерживает эти проекты и не препятствует прохождению процедур согласований", - рассказывает представитель бюро господина Эгераата Екатерина Семихатова.

У тандема Чигиринского и Фостера уже находятся в работе три проекта на привлекательных участках в Москве и один в Санкт-Петербурге. В столице по проектам архитектора "СТ Девелопмент" будет реконструировать гостиницу "Россия", а также строить самую высокую в мире башню с таким же названием на территории "Москва-Сити" и развлекательный центр в Нагатинской пойме. Стоимость проектов инвестор оценивает в $800 млн, $1, 5 млрд и $3 млрд соответственно. Также по проекту господина Фостера планируется построить культурно-досуговый центр на территории острова "Новая Голландия" в Санкт-Петербурге. Стоимость строительства составляет около $320 млн. Гонорары архитектора не г раскрываются. По словам члена совета директоров Miraw Group Дмитрия Луценко, они обычно составляют 5-10% сметной стоимости проекта.

Инвестиции в строительство комплекса в Ханты-Мансийске замдиректора отдела финансовых рынков и инвестиций Jones Lang LaSalle Томас Дукала оценивает в $1 50-200 млн. Директор по развитию Swiss Realty Group Илья Шершнев приводит оценку в $150-180 млн. По его подсчетам, жилье повышенной комфортности будет продаваться по $1, 5-2, 5 тыс. за кв. м. Вице-президент по стратегическому развитию компании Blackwood Михаил Гец дает оценку в $2, 5-3 тыс. Арендные ставки офисных и торговых помещений Томас Дукала и Илья Шершнев оценивают в $300-500 за кв. м в год. Ханты-Мансийский проект господина Чигиринского мог бы оказаться очень доходным из-за невысокой стоимости земли в регионе, говорят эксперты, вот только город выглядит маленьким для такого масштабного сооружения. "Население Ханты-Мансийска-менее 100 тыс. человек.

Такой небоскреб уместнее смотрелся бы в крупных городах", - полагает Михаил Гец. Старший вице-президент Jones Lang LaSalle по инвестиционным продажам Евгений Безель отмечает, что в городе работают 20 отелей суммарно на 1300 мест, но значительную часть времени они пустуют. "В городе очень ярко выражен сезонный фактор. Гостиницы заполняются только в периоды проведения конференций и спортивных мероприятий", - пояснил эксперт.

Коммерсантъ
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«Торговый квартал» развлечет регионы

"Торговый квартал" начинает развивать одноименную сеть торгово-развлекательных центров. Компания планирует построить под этим брендом пять комплексов общей площадью 290 000 кв. м. На эти цели ей придется потратить около $400 млн.

Компания "Торговый квартал" создана в 2000 г. Среди акционеров - гендиректор Дмитрий Зотов. Остальные владельцы не раскрываются. Оборот компании в 2006 г., по собственным данным, составил $101,5 млн.

Компания уже построила под вывеской "Торговый квартал" три торгово-развлекательных комплекса - в Красноярске (36 700 кв. м), Набережных Челнах (40 000 кв. м) и Нижнем Новогороде (25 300 кв. м). Теперь компания планирует бросить все силы на развитие одноименного бренда. Наиболее масштабное строительство развернется в Омске. Там, по словам Дмитрия Зотова, планируется открыть два ТРЦ. Один из них - площадью 119 000 кв.м - "Торговый квартал" будет развивать вместе с компанией "Партнер-Девелопмент". Гендиректор "Партнер-Девелопмента" Андрей Корнев подтвердил наличие договоренности с "Торговым кварталом". Роман Липецкий, владелец Roseli Group, напоминает, что на соседнем участке свой проект заморозила "Мега", поэтому у партнеров хорошие шансы попытаться договориться с арендаторами "Меги". Еще четыре комплекса будут построены в Омске (40 000 кв. м), Набережных Челнах (25 000 кв. м), подмосковном Домодедове (25 000 кв. м) и Саратове (80 000 кв. м). Совокупный объем инвестиций во все пять проектов составит около $400 млн. Это будут как собственные, так и заемные средства. Кроме того, часть средств в новые проекты будет направлена от продажи первого комплекса в Набережных Челнах фонду London & Regional Properties. Сумма сделки - $60 млн. Андрей Закревский, старший вице-президент компании Knight Frank, считает, что реализация любого сетевого проекта - работа на перспективу. "Региональные торговые центры, объединенные под единым брендом, - это хороший инвестиционный продукт. Их можно продать с максимальной эффективностью", - говорит он. С ним согласен вице-президент группы компаний "Ташир" Виталий Ефимкин: "Сейчас пока еще можно получить сверхприбыли, работая в сегменте отдельных торгово-развлекательных комплексов, но завтра сетевые проекты могут "выстрелить" и стать востребованным инвестиционным продуктом".
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