




ретейл в цифрах

65%

новых сотрудников принято 
на работу в Wildberries за пер-
вый месяц режима самоизоляции 
(общая численность – 48 000 че-
ловек).

может составить временное паде-
ние арендной ставки на ключевых 
торговых улицах Москвы (данные 
Colliers International).

на столько выросла прибыль 
«Магнита» в I квартале 2020 года 
(4,2 млрд рублей) по сравне-
нию с аналогичным периодом 
2019 года.

увеличился оборот Ozon от продажи 
товаров повседневного спроса в апре-
ле (2,8 млрд рублей) по сравнению 
с апрелем 2019 года.
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составила выручка X5 Retail Group в I 
квартале 2020 года (рост год к году со-
ставил 15,9%).

может составить вакансия в ТЦ 
к концу года (данные Knight 
Frank).

могут потерять ТЦ в апреле-мае 
(данные «Магазина Магазинов»). 

заявленных к вводу объ-
ектов в I квартале не ввели 
(данные CBRE).

от продаж «Детского Мира» в апреле 
были совершены онлайн.

во столько раз выросли онлайн-
продажи X5 Retail Group в апреле 
2020 года (1,7 млрд рублей) по сравне-
нию с апрелем прошлого года.
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Живущие в сети
текст: влад лория

Фото: архив CRE Retail

Двухмесячный уход 
во «всеобщий онлайн» 

заставил одних экспертов 
говорить о начале «новой 

цифровой эры», «эпохи 
бесконтактных покупок, 
вендинга и доставки», 

других – что утомленные 
самоизоляцией покупатели 

настолько устанут 
от e-commerce, что побегут 
в «настоящие» магазины 

сразу, как только это станет 
возможным.

очевидно, что к такому буму онлайна, причем – буму для 
многих сегментов, по сути, безальтернативному – рынок 
априори не был готов; некоторые игроки утверждают, что 

в итоге два с половиной месяца изоляции «шли за пять лет».
По предварительным оценкам, за период самоизоляции рост 

онлайн-продаж составил всего 3%, так что по итогам года доля 
интернет-покупок в общем обороте розничной торговли вряд ли 
значительно увеличится, сообщают в Cushman&Wakefi eld. Однако 
для сегмента важен не только количественный, но и качествен-
ный рост, отмечают в компании. так, офлайн-операторы начали 
активно расширять присутствие онлайн – например, «Пятерочка» 
запустила доставку в москве и санкт-Петербурге, и онлайн прода-
жи X5 Retail Group в апреле выросли в 5 раз относительно анало-
гичного периода прошлого года. существующие онлайн-игроки 
развиваются как никогда – Wildberries в разы увеличил количе-
ство поставщиков, сервисы доставки («Яндекс.еда», Delivery Club, 
«сбермаркет») расширяют географию и начинают сотрудничество 
с новыми партнерами.

В свою очередь, в апреле 2020 года интернет-платформа Ozon 
доставила рекордные 2,2 млн заказов с товарами повседневного 
спроса в 85 регионов России. Ключевой драйвер роста – маркет-
плейс, который формирует уже 45% оборота категории и 55% ас-
сортимента. По собственным данным компании, в апреле 2020 года 
оборот от продаж товаров повседневного спроса на Ozon составил 
2,8 млрд руб. с НДс – в 3 раза больше, чем в прошлом году. за сутки 
Ozon обрабатывал в апреле 2020 года 70 тысяч заказов с fmcg-
товарами – в 2,6 раза больше, чем в апреле 2019-го. На темпы 
роста повлияла самоизоляция: ограничивая социальные контакты, 
россияне переводили в интернет покупки товаров повседневного 
спроса – речь, прежде всего, идет о продуктах питания, детских 
и зоотоварах, бытовой химии и средствах гигиены, которые сейчас 
встречаются в каждом втором заказе на Ozon. Важнейшим драйве-
ром роста Ozon называет ассортимент, который площадка раз-
вивает с помощью маркетплейса: в апреле 2020 года ассортимент 
товаров повседневного спроса превысил 1,6 млн товарных наи-
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менований, 64% которых формировали продавцы маркетплейса. 
Число активных селлеров выросло с начала 2020 года в 1,5 раза 
до 4000 – их товары встречались в 8 из 10 заказов с товарами 
повседневного спроса, оформленными в апреле. В апреле 41% 
продаж FMCG-категорий пришелся на региональных продавцов: 
1000 локальных компаний продавали свои товары на Ozon.

Компания «связной» же по итогам апреля зафиксировала 
рост курьерской доставки в пять раз. По собственным данным, 
сеть одной из первых отказалась от платы за курьерскую до-
ставку из своего интернет-магазина. «Уже в конце I квартала мы 
перевели часть продавцов временно закрытых точек на курьер-
ские доставки, – комментирует Давид Борзилов, вице-президент 
по продажам компании “Связной”. – Это дало возможность 
снизить нагрузку на действующих курьеров и повысить скорость 
доставки».

не всеобщий онлайн 
Однако «всеобщий онлайн» в условиях пандемии в России не со-
стоялся, резюмирует Валерий Трушин, руководитель отдела ис-
следований и консалтинга IPG. Estate. Поскольку в стране не был 
введен жесткий карантин, функционировали продовольственные 
магазины, ряд других предприятий, значительная часть жителей 
все-таки предпочитала пользоваться такой возможностью, чтобы 
выйти на свежий воздух. Кроме того, ситуация невозможности 
прогнозирования сроков и развития ситуации заставила людей 
отказаться от покупок товаров длительной необходимости. «Да, 
по итогам I квартала рост интернет-торговли в России составил 
всего 3% – и это в разы ниже, чем по итогам I квартала 2019 года, – 
напоминает г-н трушин. – Но два месяца ограничительных мер 
подтолкнули продуктовые сети к развитию онлайн-формата 
и наладке процессов, а также к развитию различных сервисов 
по доставке продуктов и еды, например, “самокат”, “Яндекс.еда”, 
Delivery Club».

еще одной интересной тенденцией, по словам Валерия труши-
на, стали массовые коллаборации интернет-сервисов, продукто-
вых сетей, например, «азбука вкуса», у которой есть собственная 
доставка, начала сотрудничать с «Яндекс.едой», чтобы усилить 
мощности; «Яндекс.такси» доставляет продукты из сети магазинов 
продуктов питания «ВкусВилл»; «лента» совместно с сервисами 
доставки iGooods и «сбермаркет» запустила платформу, которая 
позволит оформить заказ на сайте магазина; международный 
маркетплейс Joom совместно с iGooods запустил в России сервис 
доставки продуктов из гипермаркетов на дом Joom Fresh, и заказы 
доступны из торговых сетей METRO Cash and Carry, Globus, PRISMA, 
Selgros, Real, «ВкусВилл», «азбука Вкуса» и других гипермарке-
тов. «м.Видео» же запустила быструю доставку с помощью Gett 
Delivery. Дагмара Иванова, управляющий директор «М.Видео», 
резюмирует: «м.Видео» всего за несколько недель полностью 
трансформировалась в онлайн-компанию, и в рамках подхода 
ONE RETAIL внедрила множество новых проектов. В дополне-
ние к стандартной бесконтактной доставке, например, работает 
самовывоз с парковки тЦ и пунктов выдачи партнеров, доставка 
до двери пешим курьером и пр.

В свою очередь, «магнит» и PONY EXPRESS стали доставлять 
товары из 18 супермаркетов «магнит». тестирование проходит 
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на базе пяти супермаркетов Ростова-на-Дону и 13 магазинов 
крупного формата Волгограда. «Ситуация с коронавирусом при-
дала дополнительный импульс развитию этого сегмента – для 
части покупателей онлайн стал более безопасной альтернативой 
походу в магазин, особенно в мегаполисах, – поясняет Руслан Ис-
маилов, заместитель генерального директора, директор по управ-
лению розничной сетью “Магнит”. – Вместе с тем увеличившийся 
спрос на e‑grocery лишний раз подчеркнул наличие проблем в ка-
честве обслуживания покупателей. Мы их тщательно анализиру-
ем, чтобы учесть в будущем». Георгий Аликошвили, генеральный 
директор PONY EXPRESS, сообщил, что его компания разработала 
целый ряд решений для продуктового ретейла и фармацевти-
ческой отрасли с тем, чтобы поддержать покупателей в период 
самоизоляции. «E‑commerce получил дополнительное ускорение 
в развитии в связи с ограничениями последнего времени и само-
изоляцией, – делится г-н Аликошвили. – Бизнес-модель О2О стала 
активно внедряться в ретейле, за короткий срок компании прош-
ли путь, который бы занял не менее 6–12 месяцев раньше. Ко-
нечно, наиболее быстро смогли перестроиться те игроки рынка, 
которые присутствовали в e‑commerce – имели интернет-магазин, 
маркетплейс, необходимую логистическую инфраструктуру. Это – 
большая часть продуктового ретейла и сети по продаже бытовой 
химии. Ярким тому примером является наш партнер – федераль-
ная сеть магазинов по уходу за собой и за домом “Улыбка радуги”. 
Мы буквально за 48 часов запустили бесконтактную доставку 
в двухчасовые интервалы с оплатой безналичным и наличным 
платежами. Pony Express запустила предложение по внутриго-
родской доставке продуктов питания за 2 часа и специальное 
предложение для непродовольственного и других сегментов с до-
ставкой день в день».

Свойственно ошибаться 
По данным Knight Frank, после отмены изоляционных мер и от-
крытия офлайн-магазинов посещаемость торговых объектов 
будет составлять порядка 50–60% к прошлогодним показателям. 
Во‑первых, определенные ограничения, связанные со сдержива-
нием распространения вируса, физически уменьшат «пропуск-
ную» способность объектов, во‑вторых, покупательское пове-
дение претерпит существенные изменения – это и естественная 
осторожность после прошедших месяцев, и снижение покупатель-
ских возможностей, и переориентация на онлайн-шопинг.

Если ориентироваться на кейсы других стран, то в большинстве 
регионов мира с сопоставимым с российским уровнем проник-
новения интернета порядка 20% покупателей сохранили уровень 
трат на онлайн-шопинг, примерно 30% увеличили, около по-
ловины сократили. Но никому из игроков легко не дался такой 
переход в авральном режиме, поскольку переход в онлайн – это 
не только онлайн-витрина и штат курьеров, но и внедрение тех-
нически сложных бизнес-процессов, констатирует Ирина Козина, 
заместитель руководителя направления стрит-ретейла Knight 
Frank. Показательно, что до изоляции при работе в «нормальном» 
режиме доставка не была экономически выгодна почти у всех 
ретейлеров. «Многие игроки утверждают, что работа онлайн 
и в текущих условиях – совсем не способ заработка, а способ 
поддержания сети и реализации товара, который уже на скла-

– Большая часть покупателей, которые раньше 
не совершали онлайн-покупки, получив поло-
жительный опыт, будут чаще оформлять зака-
зы в Интернете и активнее пользоваться соот-
ветствующими сервисами. Тем не менее часть 
аудитории продолжит совершать покупки 
в офлайн-магазинах. По собственной практи-
ке мы видим, что офлайн-формат популярен, 
особенно среди жителей отдельных регионов. 
Продуктовые ретейлеры и компании, реали-
зующие товары для дома (традиционно пред-
ставители офлайн-сегмента), качественно 
дополнили бизнес-модель онлайн-продажами. 
Представители fashion-сегмента предпочита-
ли подключаться к крупным маркетплейсам.

Ключевая ошибка некоторых игроков – не-
способность компании меняться. Когда внеш-
няя среда стремительно меняется, едва ли 
не каждый день, компания не должна жить 
вчерашним днем. Таким бизнесам, безусловно, 
тяжело и сейчас, и будет тяжело после снятия 
ограничений. Как у яркого представителя 
сегмента e‑commerce, у нас адаптированные 
бизнес-процессы. Безусловно, нагрузка уве-
личилась, но мы справляемся. Онлайн-сегмент 
в целом, как и прежде, останется привлека-
тельным для инвесторов, которые нацелены 
на стабильный доход в среднесрочной и дол-
госрочной перспективе.

Прямая речь

Александр 
Лозовский,
директор розничной 
сети «Ситилинк»
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де, – рассказывает Евгения Хакбердиева, директор департамента 
торговой недвижимости Knight Frank. – Да, невозможно эффек-
тивно настроить процессы за 1–2 месяца, на которые обычно 
нужны многие месяцы, а то и годы. Сервис у большинства игроков 
действительно страдает: нет примерки, возможности возврата 
товара, предоплата и т. п. Все это очень сильно отталкивает от ак-
тивного шопинга онлайн. При этом мы все понимаем, что это – 
один из ключевых каналов продаж, который не стоит недооцени-
вать, и его необходимо развивать после пандемии». «Ну, конечно, 
никто не был готов – невозможно ведь в принципе подготовиться 
к апокалипсису, – поддерживает Наталья Круглова, независи-
мый эксперт. – Все бизнес-процессы всегда настроены на режим 
мирного времени, как и человек – всегда планирует свою жизнь 
исходя из некой “нормальности” ситуации, то есть того сцена-
рия, который более вероятен, невозможно ориентироваться 
на сценарий драматических перемен. Тем более, что любая точка 
драматических перемен, прибытия “черного лебедя” – это точка 
бифуркации, откуда может быть очень много сценариев развития 
событий, и к ним ко всем невозможно подготовиться, так как они 
могут требовать диаметрально разных мер реагирования. Во-
прос, кто как среагировал в моменте. Понятно, что те, у кого были 
хорошие онлайн-сервисы и отлаженная работа с логистикой – те 
остались в выигрыше. Те игроки, которые все-таки не успели 
сформировать удобные онлайн-платформы, потеряли потреби-
теля, который, как мне кажется, не вернется к ним и в офлайн, так 
как утеряна его лояльность. Еще есть третья категория бизнес-
агентов: это те, кто сумел быстро понять, куда идет ситуация, 
и подстроиться под нее, проявив невероятную разумность и гиб-
кость. Я отметила для себя опыт Х5 – Игорь Шехтерман давал под-
робное интервью «Ведомостям» – они еще в феврале подключи-
ли своих рисковиков к сценарному анализу ситуации, обеспечили 
очень четкую координацию работы всех подразделений компа-
нии: от HR до работы распределительных центров. Мое мнение 
как пользователя: все сети middle+ сегмента справились. Более 
того, я думаю, что все публичные компании этой отрасли должны 
увеличить капитализацию: они прошли стресс-тест, показав вы-
сокую адаптивность бизнес-процессов и в целом свое значение 
для потребительской экономики, сыграв без сомнения ключевую 
роль в экосистеме. По сути, продуктовые сети стали теми рыноч-
ными агентами, которые обеспечили и стабильность экономики, 
и социальную стабильность. Поэтому я вижу предпосылки к тому, 
что в целом оценка мультипликаторов для этого сегмента будет 
пересмотрена вверх».

Игроки, которые давно работают на рынке e‑grocery, оказались 
более подготовлены к ажиотажному увеличению спроса, согла-
шается Григорий Кунис, управляющий и сооснователь сервиса 
доставки продуктов iGooods. Но и их ресурсов не всегда хватало 
на обработку лавинообразно растущего количества заказов. 
«Компании же, которые запустили доставку продуктов в качестве 
поддержки основного бизнеса другого направления, проходили 
весь путь развития сервиса очень быстро и при увеличенном 
спросе, – указывает г-н Кунис. – В некоторых случаях это могло 
сказаться на качестве оказываемой услуги. Когда эпидемиоло-
гическая ситуация в стране восстановится и спрос на онлайн-
покупки станет ниже, конкуренция среди сервисов доставки 
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возрастет. Тогда в более выгодном положении окажутся те, кто со-
хранил качество услуги и приобрел за время пандемии хорошую 
репутацию у пользователей».

Георгий Аликошвили отмечает, что часть компаний, кроме 
того, не располагали логистическими мощностями, способными 
на длительные во времени пики (увеличения) приходов и от-
грузок товаров, ограниченным количеством курьеров. «Логисти-
ка – это бизнес, требующий специальных компетенций, которые 
наращиваются, в том числе и в критических ситуациях, – напо-
минает г-н Аликошвили. – Попытки справиться собственными 
силами у некоторых игроков привели к таким проблемам в серви-
се, как длительные сроки доставки, отсутствие у курьеров инди-
видуальных средств защиты, неработающие кассовые терминалы. 
Кстати, мы, в свою очередь, можем говорить еще и об увеличении 
сегмента В2С, в целом по компании количество отправлений уве-
личилось на 40%, по некоторым клиентам мы фиксируем кратный 
рост более чем в 5 раз. Рост количества отправлений B2C в Санкт-
Петербурге составил 230%».

Растут большими и маленькими 
Доля онлайн-продаж после снятия ограничительных мер не упа-
дет, а, безусловно, увеличится, прогнозирует Александр Карпов, 
руководитель Rusland SP Retail. «Но все, конечно, будет зависеть 
от самих продавцов: если площадка показалась людям удобной, 
а товар пришел надлежащего качества и в срок, то я не вижу при-
чин, чтобы люди массово отказались от их услуг, – считает г-н Кар-
пов. – При этом, конечно, на 100% люди не станут все заказывать 
онлайн. Для некоторых домохозяек продуктовый шопинг является 
некоторым видом досуга, поэтому они вернутся в традиционные 
магазины. Онлайн-службы доставки же осознают, что после сня-
тия ограничительных мер не потребуется такая армия курьеров, 
и часть придется сокращать».

Григорий Кунис полагает, что повышенный спрос на достав-
ку продуктов будет сохраняться еще пару месяцев после снятия 
ограничений. Магазины – общественные места, где ежедневно 
бывают тысячи людей, и остается опасность заражения, поэтому 
многие будут максимально воздерживаться от офлайн-шопинга. 
Однако привычка покупать продукты через сервисы сохранится 
и после «победы» над пандемией, убежден г-н Кунис: во время 
режима самоизоляции многие впервые воспользовались до-
ставкой продуктов, и теперь будут время от времени возвращать-
ся к этому опыту. «Конечно, мы не можем полностью заменить 
офлайн-магазины – например, доставка алкоголя и табака за-
прещена законодательно, – резюмирует эксперт. – К тому же есть 
продукты, которые люди любят выбирать самостоятельно: фрук-
ты, овощи, мясо, рыбу. Эти товары они будут покупать на рын-
ках и в лавках, а вот доставку крупы, памперсов и стирального 
порошка могут оставить сервисам». «Да, шопинг – в том числе 
и проведение досуга, поэтому по завершении эпидемии мы точно 
увидим спад объемов в e‑commerce, но канал останется важным 
источником доходов, – размышляет Елена Шутюк, коммерческий 
директор федеральной логистической компании IML. – Но важ-
но, что те, кто раньше не делал покупок онлайн, сегодня начали 
их совершать. Это глобально меняет покупательские привычки. 
Компаниям нужно будет оставаться гибкими и поддерживать 

– Один быстрый съедает двух умных. Очевидность 
этой поговорки выявилась в первые дни изоляции, 
когда ретейлеры, которые к этому моменту уже сде-
лали ставку на развитие онлайн и омниканальных 
продаж и создали свои онлайн-платформы, успели 
быстро переориентировать свой розничный персо-
нал на работу в колл-центрах и складах, настроить 
комфортную доставку. В итоге благодаря скорости 
и гибкости принятых решений компании смогли 
удержать обороты для покрытия обязательных пла-
тежей и сохранить максимум квалифицированного 
персонала. Другая часть ретейлеров, и, к сожале-
нию, таких большинство, начали настраивать свои 
онлайн-продажи только после закрытия магазинов 
в ТРЦ, столкнулись с типичными для такой ситуации 
проблемами: отсутствием отлаженных процессов 
взаимодействия с маркетплейсами, неготовностью 
технической базы и интернет-магазинов, «упав-
шими» серверами, отсутствием проработанной 
системы доставки и, конечно, аналитики.

Доля fashion-операторов и аксессуаров в онлайне 
до пандемии в целом была несущественна – от 3–5% 
до максимум 10–15%, причем последние встреча-
лись очень редко. Мой мини-опрос 14 ретейлеров, 
среди которых как крупные федеральные и между-
народные сети, так и компании с 2–3 магазина-
ми, показал, что те, у кого доля онлайн-продаж 
до пандемии уже составляла более 10%, не только 
удержали эти объемы, но и смогли прирастить 
обороты до 15–30% L4L. В основном это получилось 
у некоторых отечественных fashion-операторов, 
торгующих в сегменте масс-маркета, у которых вы-
сокая доля casual коллекций одежды, и операторов 
товаров первой необходимости. В разговоре они 
признались, что такой прирост им обеспечивают 
все-таки LaModa, Wildberries, Ozon и другие круп-
нейшие маркетплейсы. Такие обороты вряд ли по-
зволят компаниям развиваться и заказывать новые 
коллекции, но позволят реализовать стоки и найти 
средства на обязательные платежи.

В общем, если раньше компания развивала 
только розничные магазины в ТРЦ и стрит-ретейле, 
то в условиях изоляции полностью переориентиро-
вать бизнес на онлайн для нее оказалось сложным. 
Отсутствие знания предпочтений и поведения 
своего потребителя не позволяет создавать пре-
словутые персонифицированные предложения. Нет 
настроенных коммуникаций с ним в онлайне, когда 
бренд не только продает, но и несет дополнитель-
ную пользу – информирует, образовывает и раз-
влекает потребителей, поддерживая и развивая 
лояльность к марке. Понимание же своей аудитории 
дает мощный стимул к созданию контента, который 
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качество услуг. С ростом количества заказов во многих интернет-
магазинах увеличилось время их подтверждения. Компании 
вынуждены набирать дополнительный персонал и увеличивать 
сроки отгрузки. Это связано со сборкой и упаковкой заказов. Как 
следствие, мы заметили рост интереса к услугам фулфилмента – 
это позволяет масштабироваться “на лету”. В целом мы видим 
ускорение процесса интеграции новых клиентов. Также есть 
активность со стороны клиентов, заключающих договоры “про 
запас”. Многие из них начали формировать заказы спустя месяцы 
простоя. За последние месяцы мы наблюдаем увеличение числа 
доставок. Это означает, что оборот онлайн-продаж увеличивается. 
Следовательно, выиграют ретейлеры, успевшие выйти в онлайн, 
построить digital-отделы и наладить каналы доставки заказов».

В свою очередь, в пресс-службе компании Zolla убеждены, что 
коронакризис в целом станет хорошим стимулом для эволюции 
ретейла. При этом состоится определенное перераспределение 
омниканальной структуры, а игроки, лучше других отработавшие 
в период пандемии, и удержат и большую долю приобретенных 
покупателей, и останутся на рынке и после кризиса. «Сейчас по-
купатели привыкают к новому, и в этой новой цифровой модели 
вырастет доля онлайн в целом, предоплат в онлайн, приживутся 
бесконтактные доставки и оплаты, появятся виртуальные при-
мерки, увеличится влияние CRM на торговлю, во вновь откры-
тых офлайн-точках вырастет доля самовывозов и безналичных 
оплат, – перечисляют эксперты компании. – Опросы наших покупа-
телей показывают, что более 50% посетителей в будущем станут 
приходить в Zolla чаще. Растет NPS. Вот все это говорит о том, 
что россияне соскучились по офлайн. И с открытием торговых 
центров это положительно отразится на выручках розничных 
компаний. От ретейлеров же потребуется четкое соблюдение 
новых правил торговли, чтобы не растерять клиентскую лояль-
ность. В открытых магазинах и в тех, которые будут открываться, 
мы запустили программу “Zolla за безопасную покупку”».

Михаил Михайлов, управляющий партнер ТРЦ «Бутово Молл», 
соглашается: торговые центры будут меняться, в том числе 
на фоне «пандемического онлайна». Ключевыми преимуще-
ствами станут персонализированный подход к покупателю, 
уникальное предложение, расширение сферы услуг и сервисов 
(размещение дополнительных пунктов выдачи товаров, создание 
онлайн-каталога магазинов ТРЦ с витриной товаров, консьерж-
сервис, услуги стилиста или подбор гардероба, подшив одежды 
и т. д.), внедрение еще более разнообразных программ лояльно-
сти, создание комфортного пространства для шопинга в удоволь-
ствие. «Все это должно вызывать у покупателей желание прийти 
именно к нам, а не заказывать онлайн, – убежден эксперт. – Од-
нако некоторым форматам, таким как детские досуговые центры, 
придется сильно трансформироваться».

Привычка свыше 
Самое ценное в поведении покупателей – это привычка, напоминает 
Наталья Круглова. Именно за привычку обращаться к конкретному 
провайдеру услуг или товаров компании на высококонкурентных 
рынках платят многоразрядными маркетинговыми бюджетами, 
напоминает эксперт. «Для компаний сектора интернет-торговли 
текущий момент стал той бесценной возможностью попасть в голову 
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и бумажник потребителя, – продолжает г-жа Круглова. – Кто-то спра-
вился, кто-то нет, но возможность была как будто срежиссирована 
именно для них: полный локдаун в контактных продажах и чистое 
конкурентное поле для интернет-продавцов. Поэтому, когда кризис 
закончится, бесспорно, будет всплеск розничных контактных про-
даж: люди начнут больше потреблять и, как в известном фейсбук-
меме, выяснят, какой у них теперь размер одежды; пойдут удовлет-
ворять свои отложенные на время локдауна потребности. Но – уже 
раз научившись взаимодействовать с интернет-сервисами, найдя 
их удобными, встроив в привычную цепочку поискового поведе-
ния, от них не откажутся. Безусловно, часть спроса уйдет в офлайн, 
но часть – останется, и в любом случае бесконтактная торговля оста-
нется в выигрыше после пандемии. Тем более что биологическая 
угроза теперь будет, как нам обещают, существовать рядом с нами, 
и такие локдауны, по-видимому, будут повторяться. И каждый раз те, 
кто работает дистанционно, будут на коне. Другой вопрос, побе-
гут ли в офлайн-магазины. У меня нет здесь однозначного про-
гноза: у людей есть отложенный спрос, но нет денег – доходы упали 
у всех, плюс сложно оценить, насколько психологически ощущение 
избавления от карантина перевесит страх перед заражением, ведь 
не будет квантового перехода между наличием риска заболеть кови-
дом и его отсутствием».

По прогнозам Натальи Кругловой, продажи традиционно будут 
сохраняться в двух полярных сегментах – luxury и lowprice. Однако 
тяжелые времена наступили для обувного и одежного ретейла 
в любом формате. «С его необходимостью циклической закупки 
коллекций и кратным сокращением сбыта, – перечисляет экс-
перт. – Однако мне кажется, что психологически радость от снятия 
карантина возобладает над оценкой риска заражения (понятно, 
что переход не будет квантовым – даже после отмены каранти-
на вирус будет циркулировать в популяции). Но мы поймем это 
по политике скидок одежных ретейлеров в июле-августе: если 
в июне отложенный спрос не позволит выровнять бюджеты ре-
тейлеров, то в августе увидим невиданные распродажи, которые 
потребуются для пополнения оборотного капитала. Также для 
следующего года я могу прогнозировать рост цен товарных пози-
ций при сокращении ассортиментной линейки и объема закупок 
на все товары неповседневного спроса. Так что с точки зрения 
личного потребления, полагаю, сейчас хороший момент для по-
купок, требующих крупных трат».

Прочие непродовольственные сегменты пострадали не так 
сильно, как одежный: у них не так выражена сезонность, и изо-
ляция ударила по ним меньше, считает Наталья Круглова. «Так, 
потребление бытовой техники не сильно упало, электронных 
товаров – по некоторым сегментам даже выросло, товары DYI 
потеряли в сбыте из-за закрытия розничных офлайн-продаж, 
но, мне кажется, спрос будет восстановлен за счет смещения 
внимания граждан на ведение домохозяйств и хобби-активности. 
При этом, когда я говорю о сохранении спроса, – я имею в виду его 
условную стабильность относительно других секторов, и прогноз 
на II и III кварталы 2020 года, – поясняет г-жа Круглова. – Потому 
что за счет замедления экономики в целом, за счет сокращения 
доходов ни один из потребительских рынков не будет показывать 
роста к концу года».

привлечет и удержит. Все это отражается на коли-
честве просмотров и низкой конверсии. Сотрудни-
чество с маркетплейсами стало для таких ретейле-
ров почти единственным эффективным решением, 
экономящим драгоценное время. Часть опрошен-
ных операторов признались, что, несмотря на то, 
что наиболее эффективно идут продажи через 
собственные Интернет-площадки, тем не менее они 
довольны сотрудничеством с маркетплейсами. Плю-
сы и минусы продаж через собственные Интернет-
магазины и через маркетплейсы коррелируются 
со спецификой этих площадок: МР обеспечивают 
более высокие объемы продаж, во многом благода-
ря изучению потребителя, созданию персонифици-
рованных предложений и активному продвижению. 
Свои же площадки позволяют глубже работать с ло-
яльной аудиторией, отслеживать активность и по-
ведение потребителей, готовность взаимодейство-
вать с брендами, оперативно проводить аналитику. 
Присутствие бренда в социальных сетях стало уже 
обязательным гигиеническим требованием, но для 
крупных и средних игроков – явно недостаточным 
для развития продаж. Главное, что дает e‑commerce 
покупателю, – технологии персонификации пред-
ложения. Следовательно, покупатель ждет больше-
го вовлечения бренда, которое учитывает личные 
предпочтения, интересы. Нассим Талеб сказал: 
«Не надо принимать неизвестное за несуществую-
щее». В приложение к данной ситуации, незнание, 
неумение или нежелание работать в онлайне 
для компании стало критическим фактором для 
выживания. Следующий шаг – за перестройкой 
традиционной розницы, чтобы не только снова при-
влечь изголодавшихся по шопингу потребителей, 
но и удержать их в ТРЦ после того, как первона-
чальный бум спадет.

Прямая речь
Луиза Улановская

Продолжение
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И снится нам формат «у дома» 
«Великий локдаун» оказался «просто подарком» не только для 
складского сегмента, но для всех сетей, которые не побоялись идти 
в мини-форматы «у дома», резюмирует Наталья Круглова. «Тот же 
“ВкусВилл”, как мне кажется, забрал значительный сегмент поку-
пателей у «Азбуки Вкуса» за счет менее консервативной политики 
выбора мест, перехода к микроформатам магазинов и гибкого 
управления ассортиментной матрицей, – размышляет г-жа Кру-
глова. – Хорошо, как мне видится, сыграл “Мираторг”, тоже за счет 
активности в сегменте стрит-ретейла в жилых комплексах. Что 
касается постаматов с продуктами, то мне кажется, они не вызы-
вают большого доверия у покупателей, но объективно у меня нет 
оснований для оценки проникновения этого формата».

Если же смотреть на «всеобщий онлайн» как на портфельную 
инвестицию, то она весьма интересна, убеждена Наталья Кругло-
ва. Но дьявол в деталях: очень важно оценить, в какую цепочку 
создания добавленной стоимости встроен тот или иной «онлайн» 
и насколько он легко повторяем, то есть – воспроизводим конку-
рентами; имеет конкурентные преимущества своей связи с про-
дуктом или клиентским сегментом; имеет риск быть замещенным 
иным технологическим решением. Это – только первые буллиты 
оценки компании, проекта или стартапа, указывает г-жа Круглова. 
Далее нужны более глубокие исследования, в том числе – коман-
ды, которая будет поддерживать сервис, поскольку ни один «он-
лайн» не может функционировать без постоянного усовершен-
ствования и кастомизации продукта. «Если же смотреть на онлайн 
как на технологическую платформу для дальнейшего развития 
собственного бизнеса, ориентированного прежде на офлайн, 
то инвестиции в это – must have, и даже сомнений нет, что тот, кто 
не будет “бежать все быстрее”, не только не “останется на месте”, 
но и мгновенно отстанет от конкурентов, – продолжает Наталья 
Круглова. – По сути, сейчас момент второго технологического 
прорыва после бума интернет-технологий, просто фокус внима-
ния к технологиями сместится на решения для потребительского 
сектора, для более осязаемых задач, чем работа с информацией. 
Сейчас технологии становятся инструментом решения едва ли 
не каждой задачи, с которой сталкивается человек в течение дня, 
покупая услугу или приобретая товар. И выигрывает в конку-
рентной борьбе, неважно, в какой отрасли, тот, кто сделает этот 
технологический интерфейс более удобным и ориентированным 
на потребителя».

Интернет-торговля становится все более популярным объектом 
для инвестиций, в том числе и для физических лиц, поддерживает 
Ярославна Шилова, ведущий аналитик компании «Магазин Ма-
газинов». «Российский же рынок торговли и логистики показал, 
что готов к серьезным испытаниям, – констатирует эксперт. – Мы 
увидели появление сильных игроков, которые показывают хо-
рошую динамику продаж – это “Сберлогистика”, Ozon, Wildberries 
и др. Многим ретейлерам, которые продавали только офлайн, 
теперь стало понятно, насколько важно иметь возможность про-
давать онлайн. Они совместно с банками и будут ключевыми 
инвесторами в онлайн-рынок. Покупатели, безусловно, вернутся 
с удовольствием в офлайн-магазины, но ограничительные меры 
будут действовать еще довольно долго, а значит, и онлайн будет 
по-прежнему востребован». 

Кстати
«Бесконтактно-пандемические» форма-
ты, которые и дальше продолжат активно 
развиваться, – dark store и вендинговые 
автоматы.
Источник: Knight Frank
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Как грамотно решать ситуации 
с арендаторами, которые 

не хотят платить?
Текст: Елена Волкова

Фото: Архив CRE Retail

В такой ситуации основная цель арендодателя должна в первую очередь сводиться 
к тому, чтобы избежать дорогостоящего, длительного и часто малоэффективного 
судебного разбирательства по взысканию с арендатора неуплаченной арендной платы.

Елена Волкова,  
ведущий юрист компании 
«Проспектаси» 

Для этого у каждого арендодателя должна быть выстроена 
своя система работы с кредиторской задолженностью, 
которая позволит оперативно реагировать на любые до-

пускаемые арендатором нарушения договора аренды. И в осно-
ве данной системы должен лежать договор аренды, содержащий 
максимальные гарантии арендодателя в случае допускаемых 
арендатором нарушений.

Что предпринять, если арендатор 
не хочет платить?

1) Не допускать неконтролируемого роста задолженности 
по договору аренды.

В первую очередь арендодателю необходим постоянный кон-
троль за размером задолженности каждого арендатора. Соот-
ветственно, вопрос о том, какие меры стоит предпринимать для 
борьбы с неплательщиком, лучше поднимать в тот момент, когда 
сумма задолженности и длительность просрочки еще не являют-
ся значительными.

Отдельно отметим, что принятые арендодателем платежи 
арендатора, совершенные со значительной просрочкой, в слу-

Коронавирус повлиял на работу торговых центров. 
Уменьшился покупательский трафик, люди начали 
чаще заказывать товары в интернете
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чае банкротства арендатора могут быть оспорены конкурсным 
управляющим как сделки, которые могут повлечь за собой 
оказание предпочтения одному из кредиторов перед другими 
кредиторами. Это связано с тем, что на платежи, совершенные 
с просрочкой, не распространяется установленный запрет 
на оспаривание сделок, совершаемых в обычной хозяйственной 
деятельности. Соответственно, если по общему правилу уплата 
ежемесячной арендной платы относится к платежам, которые 
не могут быть оспорены в ходе банкротства, то платежи, вы-
полненные со значительной просрочкой, могут быть взысканы 
с арендодателя как последствие признания судом таких сделок 
(платежей) недействительными.
2) Произвести зачет обеспечительного платежа в счет 
задолженности по арендной плате.

Одной из первых мер может стать зачет обеспечительного 
платежа в счет образовавшейся задолженности и направление 
арендатору уведомления о совершенном зачете. Обычно в такой 
ситуации у арендатора возникает обязанность восполнить размер 
обеспечительного платежа до установленного договором размера.
3) Использовать оперативные меры воздействия – 
ограничить/прекратить доступ к арендуемому объекту, 
прекратить/ограничить ресурсоснабжение объекта.

Данные меры являются достаточно эффективными мерами 
оперативного воздействия, но не всегда технически применимы 
и должны соответствовать условиям заключенного договора 
аренды.
4) Расторгнуть договор аренды и выселить арендатора 
из арендуемого помещения.

Несмотря на то что данная мера является крайней, для того, 
чтобы она была эффективной, решение должно быть принято 
оперативно, когда задолженность арендатора еще не достигла 
значительного размера.

По общему правилу, в законодательстве предусмотрено рас-
торжение договора аренды в судебном порядке в случае, если 
арендодатель не вносит арендную плату более двух раз подряд 
по истечении установленного договором срока платежа. Однако 
в договоре аренды можно предусмотреть и другие условия.

Наиболее оптимальным для защиты интересов арендодателя 
является механизм, по которому арендодатель вправе в одно-
стороннем внесудебном порядке отказаться от исполнения дого-
вора аренды путем направления арендатору соответствующего 
уведомления в случае, когда задолженность превышает согласо-
ванный сторонами лимит.

В этом случае данный механизм позволяет оперативно реа-
гировать на недобросовестные действия арендатора, не дожи-
даясь принятия решения судом, и минимизировать финансовые 
потери арендодателя.
5) Произвести удержание имущества арендатора, находящегося 
в арендуемом помещении.

Данный механизм является очень эффективным, но должен 
применяться исключительно в соответствии с заключенным 
договором аренды, законодательством и судебной практикой, 
при условии, что договор аренды заключен сторонами, которые 
действуют как предприниматели. В частности, данный механизм 
может быть применен в отношении имущества арендатора, кото-

Взыскание задол-
женности через суд 
очень часто являет-
ся достаточно неэф-
фективной мерой 
в связи с недоста-
точностью имуще-
ства арендатора для 
погашения задол-
женности даже 
после получения 
исполнительного 
листа и обращения 
к судебным приста-
вам



32        Советы юристов

рое не вывезено последним после расторжения договора аренды 
из арендуемого помещения, при условии, что имущество аренда-
тора поступило во владение арендодателя на законном основа-
нии. Данное имущество удерживается арендодателем для удо-
влетворения требований по уплате арендной платы из стоимости 
удержанного имущества в том же порядке, который предусмотрен 
для вещей, переданных в залог. Соответственно, обращение взы-
скания на удерживаемые вещи производится, по общему правилу, 
через суд или во внесудебном порядке в случае, если такие усло-
вия согласованы в заключенном договоре аренды.
6) Обратиться в суд за взысканием долга по арендной плате 
и пени за нарушение сроков оплаты.

К сожалению, взыскание задолженности через суд очень 
часто является достаточно неэффективной мерой в связи 
с недостаточностью имущества арендатора для погашения за-
долженности даже после получения исполнительного листа 
и обращения к судебным приставам, поэтому мы рекомендуем 
ее использование только в случае неэффективности иных мер 
воздействия. Кроме того, если сторонами договора аренды яв-
ляются юридические лица или индивидуальные предпринима-
тели, то обращение в суд возможно только после направления 
претензии арендатору и истечения срока ее рассмотрения.

Что предпринять на стадии 
заключения договора, 

чтобы минимизировать риски?
1) Провести анализ контрагента до заключения договора аренды 
и оценить его платежеспособность.

Данная мера позволит более адекватно оценивать необходи-
мость принятия крайних мер по расторжению договора и макси-
мальный размер задолженности, который может быть допустим 
при работе с определенным арендатором.
2) Согласовать включение в договор финансовых гарантий 
в случае нарушения сроков оплаты.

Чаще всего при заключении договора аренды сразу стоит 
предусмотреть уплату арендатором не только арендной платы 
за первый месяц аренды, но и обеспечительного платежа, кото-
рый обычно согласовывается в размере, равном арендной плате 
за один или два месяца аренды. Обеспечительный платеж по-
зволит арендодателю произвести зачет такого платежа в случае 
возникновения задолженности у арендатора.
3) Предусмотреть в договоре аренды следующие права 
арендодателя и порядок реализации таких прав:

право арендодателя приостановить доступ арендатора •	
в арендуемый объект в случае нарушения сроков внесения 
арендной платы;
право арендодателя ограничить/прекратить ресурсоснабже-•	
ние арендуемого объекта;
право арендодателя удерживать имущество арендатора в счет •	
обеспечения его обязательства по уплате арендной платы.

4) Предусмотреть в договоре право арендодателя в односторон-
нем внесудебном порядке отказаться от исполнения договора 
аренды в случае нарушения сроков внесения арендной платы.
5) Предусмотреть в договоре уплату пени в случае нарушения 
арендатором сроков внесения арендной платы.  

Ad notam
Надо быть готовыми к тому, что аренда-
торы, чьи доходы упали из-за снижения 
трафика по причине коронавируса, тоже 
будут юридически отстаивать свои права. 
Они могут:
– направить арендодателю заявление 
об исключении или снижении штрафных 
санкций с требованием признать ситуа-
цию форс-мажором;
– направить заявление об уменьшении 
арендной ставки со ссылкой на суще-
ственное изменение обстоятельств (СИО);
– инициировать переговоры с арендода-
телем;
– объединиться с другими арендаторами, 
создав неформальный комитет;
– инициировать процедуру собственного 
банкротства.

Роспотребнадзор рекомендовал россиянам не по-
сещать торговые центры без острой необходимости
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Новый рынок построим
Текст: Максим Барабаш
Фото: Архив CRE Retail

Основные ограничительные меры, связанные с пандемией коронавируса, 
действуют в Москве и некоторых других городах до конца мая, однако 

уже сейчас понятно, что ограничения для рынка торговой недвижимости, 
ресторанного сегмента и сегмента услуг будут сниматься последними 

и очень точечно. Первых таких шагов, по прогнозам ряда игроков, 
вообще стоит ждать не раньше середины июня. Пока же – любовная 
лодка арендодателей и арендаторов разбилась о карантинный быт, 

и стороны более месяца обменивались «письмами счастья на госуровне» 
о досрочном расторжении договоров. Эксперты CRE Retail – о том, каким 

будет посткарантинный рынок.

ВВ Китае магазины начали открываться еще в конце марта, и сейчас в стране 
уже работает большинство торговых точек, сообщают в Cushman&Wakefield. 
Некоторые торговые объекты смогли приблизиться к докризисным показа-

телям посещаемости. В ОАЭ (в Дубае и Абу-Даби) в конце апреля торговые центры 
начали открываться с ограничением количества людей, которые могут находиться 
в магазинах и ресторанах. Операторы развлечений пока остаются закрытыми. 
Израиль также начинает открывать торговые центры с ограничениями – не более 
одного человека на 20 кв. м, а также тренажерные залы с обязательным соблюде-
нием дистанции в 10 метров между тренирующимися. С 14 июня планируется сня-
тие ограничения на собрания людей, и начнут открываться кинотеатры. В Польше 
официально открылись магазины в торговых центрах, кроме ресторанов и опера-
торов развлечений. В Германии первым этапом было открытие магазинов площа-
дью до 800 кв. м, с 6 мая разрешена работа магазинов любой площади. В одной 
из наиболее пострадавших от пандемии стран – Испании – также начали работать 
небольшие непродовольственные магазины и парикмахерские; бары и рестораны 
могут работать на вынос. Торговые центры пока остаются закрытыми. Во всех этих 
странах посещение торговых объектов и общественных мест возможно только при 
соблюдении гигиенических мер и социальной дистанции.

В Португалии, в свою очередь, открываются первыми магазины до 200 кв. м, 
остальные откроются только после 1 июня, делится Полина Жилкина, руководитель 
департамента торговой недвижимости JLL. В некоторых случаях первым этапом огра-
ничивают площадь предприятия или количество людей, которые могут находиться 
в магазине, иногда – запрещают работу примерочных. В России, скорее всего, откры-
тия будут происходить так же – поэтапно, с определенными ограничениями. «Опира-
ясь на опыт выхода из периода самоизоляции в странах Европы, в первую очередь 
нам стоит ожидать открытия торговых объектов, работающих в формате street retail, – 
соглашается Елена Алуф, директор по маркетингу и бренд-директор сети салонов 
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обуви и аксессуаров Thomas Munz. – Конечно, речь идет в основ-
ном о торговых объектах площадью не более 50 кв.   м с отдельным 
входом с улицы при соблюдении санитарно-эпидемиологических 
правил. Далее будут открыты салоны красоты, рестораны, кафе, 
фитнес-центры, но также при условии соблюдения новых норм 
безопасности». «Наши прогнозы для России: июнь-июль 2020 г. – 
частичное открытие торговых центров: операторы fashion + обще-
ственное питание в ограниченном режиме, – перечисляет Оксана 
Мостяева, старший директор, руководитель департамента торговой 
недвижимости Cushman & Wakefield. – Сентябрь 2020 г. – полное 
снятие ограничений на работу торговых центров и магазинов. 
Декабрь 2020 – завершение процесса оптимизации ретейлеров, 
ротация арендаторов в торговых центрах. Март 2021 – стабилизация 
показателей посещаемости и заполняемости торговых центров».

В первую очередь будут запускаться предприятия, которые могут 
наладить процессы с соблюдением санитарных норм и социальной 
дистанции: частные клиники, автомойки, парикмахерские, салоны 
красоты, фотоателье, ателье по ремонту одежды и обуви, прогнози-
рует, в свою очередь, Валерий Трушин, руководитель отдела иссле-
дований и консалтинга IPG. Estate. «Ограничения будут сниматься 
в три этапа. Первый начинается, когда пандемия достигает опреде-
ленного плато – уровень новых заражений будет равен уровню 
выздоровевших людей, этот показатель отличается в зависимости 
от региона, – считает г-н Трушин. – Но мы видим, к сожалению, что к 
снятию ограничений нужно подходить максимально ответственно. 
Некоторые страны, которые начали отменять жесткие карантинные 
меры, уже сталкиваются со второй волной эпидемии, например, 
Южная Корея. Прогнозировать сроки сейчас невозможно, посколь-
ку мы зависим от не контролируемого человеком фактора».

Бедные, негордые 
Еще в начале мая Центробанк сообщил о том, что за месяц огра-
ничительных мер в России более чем в 1,5 раза выросло число тех, 
кто вынужден был отказаться от привычных покупок или сократить 
расходы. Если в начале апреля о переходе за последний месяц 
в режим экономии сообщили 28% респондентов, то в начале мая 
о подобных мерах в последние две недели рассказали уже 44% 
опрошенных.

О том, что треть россиян заявили об экономии на еде в период 
самоизоляции, сообщается и в совместном исследовании «Работа.
ру» и сервиса доставки продуктов «Самокат». 35% респондентов 
заявили, что сейчас экономят на еде, 27% россиян отметили, что их 
бюджет на питание не изменился, остальные 38% признались, что 
стали тратить на продукты больше денег, чем до карантина. После 
окончания карантина более половины опрошенных (64%) заявили 
о намерении брать еду на работу из дома. Еще 10% респондентов 
перестанут готовить и будут питаться вне дома.

В результате изменений покупательского поведения, спада 
доходов, роста курса валют и других факторов коронакризиса 
банкротами могут стать более трети российских компаний, сооб-
щает Reuters со ссылкой на исследование Центра стратегических 
разработок (ЦСР). Больше всего риску банкротства подвержены 
компании из сферы торговли и услуг (40%). 80% компаний ожида-
ют, что риск обанкротиться есть и у их контрагентов.

Торговая недвижимость и ретейл в России и во всем мире будут 

Наборы для приготовления, которыми занима-
ется Elementaree, предназначены для быстрой 
готовки дома, поэтому во время самоизо-
ляции спрос на них вырос в несколько раз. 
По опросам клиентов, основными причинами 
роста стало то, что люди проводят время дома 
и с детьми, и нужно, с одной стороны, опти-
мизировать домашнюю рутину, а с другой – 
разнообразить ее. Кроме того, начиная с мая 
мы видим непропорциональный рост спроса 
на доступные наборы: видимо, бюджеты людей 
уже стали сокращаться. С ростом спроса мы, 
конечно, оказались в ситуации необходимости 
расширения мощностей, что и делаем.

В целом видны большие риски падения 
реальных доходов населения на несколько 
лет, наряду с банкротствами большого числа 
предприятий МСП. В такой ситуации сложно 
ожидать всплеска инвестиционной активности: 
думаю, для инвесторов будут интересны прежде 
всего прибыльные проекты, ориентированные 
на большие сегменты аудитории: значит, это 
должно быть что-то, что каждый может себе 
позволить. Проекты же для среднего класса ри-
скуют стать премиальными и будут испытывать 
еще большую потребность быть прибыльными.

Прямая речь

Ольга 
Зиновьева,
основатель
Elementaree
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выходить из кризиса с учетом серьезных изменений потребитель-
ского поведения, констатирует Анна Образцова, коммерческий 
директор ADG group. На смену экономике впечатлений, в рамках 
которой рынок развивался в последние годы, вновь пришла эко-
номика рационального потребления, когда на первом месте – цена. 
Неустойчивость своего материального положения уже сейчас ощу-
щают 44% россиян, опрошенных BCG и «Ромир». Примерно в 90% 
категорий товаров ожидается снижение спроса: россияне готовы 
существенно сократить свои расходы на одежду, обувь, рестора-
ны, ювелирные изделия, аксессуары, путешествия и развлечения 
вне дома. В свою очередь, по данным Anchor, 57% представителей 
fashion-сегмента отмечают падение спроса, а у 43% продаж нет 
вообще. «Практически нереально оценить масштаб возможного 
закрытия объектов розничной торговли и оказания услуг, – считает 
Елена Алуф. – Все покажут первые месяцы торговли. Конечно, мы, 
как и любой представить ретейла, понимаем, что на реанимацию 
показателей потребуется не один месяц. И мы готовы к тому, что 
последующие несколько лет будем работать в совершенно новой 
реальности, с новым портретом потребления, с новыми потреби-
тельскими ожиданиями касательно нашей продукции. С новыми 
финансовыми возможностями покупателя. Мы к этому готовы. 
Готовы ли остальные? Время покажет».

Рынок уже прошел основные стадии принятия пандемии, счи-
тает Анна Образцова, и от отрицания и упаднических настроений 
переходит к принятию кризиса и поиску выхода из него. Владель-
цы бизнеса в ретейле, развлечениях и общественном питании 
ищут новые решения для адаптации, указывает эксперт. «В Белго-
родской, Волгоградской, Калининградской, Кемеровской, Ленин-
градской, Магаданской, Новгородской, Сахалинской, Самарской 
областях, а также в Чечне, Якутии, Карелии, Севастополе, Ямало-
Ненецком автономном округе, в Камчатском и Пермском краях 
везде по-разному, но первый шаг уже сделали – от перезапуска 
сферы услуг с индивидуальным обслуживанием до открытия всех 
непродовольственных магазинов, – перечисляет Максим Шабашов, 
старший директор, руководитель отдела по управлению торговыми 
центрами Lynks Property Management. – При этом в крупных городах 
режим пока не ослабляют. Сценарий плюс-минус в Москве и Санкт-
Петербурге один, а вот период реализации и настройки внутри 
шагов точно будут разными. Думаю, есть возможность сделать 
первый шаг, в крайнем случае, 25 мая. И это – парикмахерские, са-
лоны красоты, причем запись у них наверняка будет на 2–3 месяца 

Считаю, что изменения будут колоссальными. 
Если раньше торгово‑развлекательные центры 
конкурировали, собирая определенный tenant-
mix, то теперь одним из конкурентных факто-
ров становится соблюдение санитарных норм 
и то, насколько люди будут чувствовать себя 
безопасно на территории ТРЦ. Важно заранее 
спланировать алгоритм открытия ТРЦ, чтобы 
минимизировать риски, действия в соответ-
ствии с новыми вызовами и быть готовыми 
встретить посетителей, показав заботу об их 
безопасности.

Финальное решение же о судьбе арендных 
отношений будет во многом зависеть от прини-
маемых ограничительных мер. Последние два 
месяца так бурно развивалась правопримени-
тельная практика, что было непросто понять, 
как адаптироваться. Однозначно одно – необ-
ходимо искать точки соприкосновения. Боль-
шинство арендодателей идут навстречу арен-
даторам по оптимизации арендных платежей, 
но важно понимать, что закрытый ТРЦ несет 
затраты. Управляющая компания продолжает 
поддерживать все системы, обслуживать их, 
охранять, дезинфицировать торговый центр 
и готовиться к возобновлению деятельности. 
Это постоянные затраты, которые мы пред-
лагаем разделить с нами арендаторам. Все эти 
затраты необходимы и позволят в будущем 
арендаторам открыться в безопасном и беспе-
ребойно функционирующем ТРЦ.

Я всем советую уже сейчас задуматься о ре-
открытии и подготовить план. Также крайне 
важно дополнить санитарные нормы ТРЦ в соот-
ветствии с актуальными нормами. Очень важно 
проверять арендаторов по чек-листу перед 
открытием. Также необходимо провести подго-
товительные работы в здании по работоспособ-
ности оборудования и информированию.

Очень важно наладить коммуникацию: под-
рядчик – персонал УК с целью соблюдения 
санитарных норм. И составить план по посте-
пенному увеличению штата.

Прямая речь

Ольга
Болотникова,
исполнительный
директор SRV
в России
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вперед. Второй шаг, или, в зависимости от настроек, – часть перво-
го шага: непродовольственные магазины (а дальше также настрой-
ки: до 200–300 или 400 кв. м, без работы примерочных, с работой 
в ограниченные часы, с работой в ограниченные дни, для начала 
только в стрите и имеющие отдельные входы в ТЦ). Третий шаг – 
магазины свыше 200–300–400 кв. м и фитнес с индивидуальными 
тренировками. Четвертый шаг – веранды кафе с жесткой дистан-
цией. Пятый – кинотеатры с жесткими ограничениями по посадке 
в зале и фитнес с ограниченным количеством участников группо-
вых занятий, шестой – кафе с жесткими ограничениями по посадке, 
седьмой – развлекательные центры с ограниченным количеством 
одновременно находящихся человек. Все шаги, кроме шестого 
и седьмого, могут быть пройдены и за месяц, а могут растянуться 
на два-три. В зависимости от их динамики будут понятны сроки 
шестого и седьмого шагов».

По словам Оксаны Мостяевой, коллеги из других стран Евро-
пы, которые уже находятся в стадии «после пандемии», выделяют 
следующие тенденции: временное падение трафика на 50–60% 
по сравнению с трафиком до пандемии; временное падение обо-
рота на 60–85%, особенно в сегменте «одежда и обувь»; люди по-
купают товары, которые необходимы им в первую очередь (напри-
мер, обувь для детей), и пользуются услугами, которыми уже давно 
пора воспользоваться (стрижка, маникюр и т. д.); никаких развлека-
тельных программ, только «быстрые» покупки; большинство людей 
побаиваются идти в ТЦ, предпочтение отдают «магазинам у дома».

При этом операторы ресторанов и пабов показывают хорошие 
цифры – люди засиделись дома, им важно выйти в социум и про-
вести время в качественном ресторане и кафе, которые соот-
ветствуют всем нормам безопасности, указывает эксперт. Хорошо 
себя чувствуют и магазины с товарами для сада, огорода, ремонта 
и строительства. «Расти потребительский спрос будет в категориях, 
связанных с заботой о здоровье и соблюдением режима самоизо-
ляции: свежие продукты, товары для дома и предметы личной ги-
гиены, – прогнозирует Анна Образцова. – Вместе с ростом торговли 
повседневного спроса мы будем наблюдать развитие новых серви-
сов в e‑commerce, по типу пунктов выдачи заказов. Основным же 
признаком рациональной экономики станет все-таки снижение 
цен: демократизация среднего чека случится во всех отраслях».

Санитары норм 
В последние годы торговые центры бросили все силы на досуговые 
проекты и клиентский опыт, создание комфортных общих зон, сер-
висы – такие как детские площадки, прокат колясок, лаунж-зоны, 
гардероб, перечисляет Елена Кислицына, руководитель отдела 

Не откроются магазины и рестораны, кото-
рые испытывали сложности до начала режи-
ма самоизоляции. Не секрет, что многие сети 
содержали неэффективные торговые точки, 
чтобы не давать развиваться конкурентам 
либо просто ради имиджа. В последнее время, 
например, было очень сложно найти место для 
открытия ресторана, поскольку многие крупные 
игроки арендовали помещения и поддерживали 
высокие арендные ставки. Сейчас наступи-
ло время для закрытия ресторанов, которые 
работали на грани рентабельности. С одной 
стороны, жаль предпринимателей, которые вы-
нуждены зафиксировать убытки и освободить 
помещения. С другой –появляется возможность 
для других бизнесменов открыть новые ресто-
раны с иными концепциями на их месте. Схожая 
ситуация – в сегменте индустрии красоты. 
Ранее часто мы наблюдали, как рядом работают 
несколько салонов, теперь вместо двух-трех 
в одной локации останется один.

Думаю, что после снятия ограничений на ра-
боту магазинов, салонов красоты и ресторанов 
в 30–40% случаев нас ждет ротация аренда-
торов. С рынка могут уйти крупные компании, 
которые активно развивались на заемные 
деньги и имели большие товарные кредиты 
с отсрочкой платежа в валюте. Лично я знаю 
несколько компаний, которые закупали товар 
в Европе с отсрочкой платежа, а сейчас из-за 
закрытия своих торговых точек и роста курса 
евро имеют большие кассовые разрывы, что 
грозит банкротством. В зоне риска также ком-
пании, которые работали на поставках товара 
исключительно из-за рубежа, в том числе фэшн-
индустрия, парфюмерия, строительные товары. 
Однако уже сейчас я наблюдаю рост стоимости 
помещений формата стрит-ретейл, при этом 
арендные ставки остались на прежнем уровне, 
а где-то даже снизились. Если ранее хорошие 
помещения стрит-ретейла продавались с оку-
паемостью 8–10 лет, то сейчас их выставляют 
на продажу с окупаемостью в 10–12 лет. Уже 
есть случаи, когда сделки проходили с окупае-
мостью 14 лет. Помещения же стрит-ретейла 
со слабой локацией будут терять и в арендной 
ставке, и в цене. Однако своего арендатора про-
должат находить.

Прямая речь
Руслан 
Сухий,
инвестор 
в недвижимость, 
руководитель YouTube-
канала «Рентавед»

Елена Алуф,
Thomas Munz

Максим 
Шабашов,

Lynks Property 
Management

Елена 
Кислицына,

CBRE

Полина 
Жилкина,

JLL



38         Тема номера

управления торговой недвижимостью CBRE. С открытием же после 
карантина собственникам придется сократить некоторые сервисы, 
а также принять меры, которые, по сути, имеют противоположные 
задачи, нежели увеличение посещаемости и среднего времени по-
сещения ТРЦ, активный event-маркетинг, клиентский сервис и т. п.

По словам г-жи Кислицыной, в целях обеспечения дистанци-
рования придется убрать мебель в галереях, разредить столы 
на фудкортах, обеспечить разметку, стикеры, информационные 
стенды и стойки, задать направления движения и принять дру-
гие меры контроля и гигиены, которые будут регламентированы 
на федеральном и местном уровнях. В некоторых открывшихся 
торговых центрах Европы в целях минимизации времени нахож-
дения посетителей предпринимают меры по отключению Wi-Fi, 
демонтажу декораций, ограждают доступ к мебели/рекреационным 
зонам, массажным креслам, детским площадкам и другим сервисам 
в галереях, ограничивают возможности парковки, разграничивают 
входы и выходы, задают циркуляцию движения.

Покупатель времен постпандемии – не только еще более 
экономный и бедный, но очень осторожный и зачастую – просто 
на грани нервного срыва. «Да, посткарантинного покупателя будет 
отличать настороженное отношение к посещению общественных 
мест, – вздыхает Анна Образцова. – Можно предположить, что страх 
посещения магазинов менее драматично отразится на центрах 
малых форматов, которые изначально располагались рядом с до-
мом и были ориентированы на товары и услуги повседневного 
спроса. Но уже сейчас становится понятно, что ретейлерам при-
дется создать все необходимые условия для того, чтобы посетители 
чувствовали себя в безопасности. Конечно, торговые пространства 
после карантина обязательно должны соответствовать требовани-
ям соблюдения социальной дистанции, если таковые будут в итоге 
приняты. Учитывая новые обсуждаемые правила, возможно, дей-
ствительно придется по-другому взглянуть на контроль посещения 
и формирование очереди. Например, предложить покупателям 
бронировать время посещения магазина в определенный час – так 
вы продемонстрируете и безопасность, и персональный подход. 
Или можно сделать так, чтобы клиентам в очереди было комфор-
тно». Так, продуктовый магазин Notting Hill Fish Shop в Лондоне 
расставил стулья снаружи магазина, чтобы пожилые гости могли 
сидеть, пока ждут своей очереди. После этого владелец магазина 
заметил, что люди стали общаться, соблюдая дистанцию в 1,5 метра, 
и его магазин стал заменой местному пабу.

Ограничения будут сниматься (уже снима-
ются) действительно точечно, в зависимости 
от степени необходимости той или иной услуги 
с точки зрения обеспечения процесса нормаль-
ной жизнедеятельности населения. Полагаю, 
в последнюю очередь будут сниматься огра-
ничения с крупных ТЦ, кинотеатров, спортив-
ных центров, музеев, театров, концертных 
залов. На мой взгляд, некая часть «мелких» 
игроков могут не пережить «перезагрузку» 
и не открыться вовсе или же открыться после 
длительного перерыва, если удастся изыскать 
дополнительные денежные средства. Во всех 
этих объектах придется найти возможность 
обеспечить социальную дистанцию (1,5 ме-
тра) – в очереди в кассу, между столиками, 
прилавками, креслами для посетителей и пр., 
персонал обязать носить средства индивиду-
альной защиты, посетителям можно предлагать 
аналогичные средства на месте (бесплатно или 
за плату). В определенном сегменте, возможно, 
будет введение нового порядка оказания услуг 
(приема посетителей) – по записи. Конечно, все 
эти меры отрицательно скажутся на потоке по-
сетителей, скорости оказания услуг и итоговой 
прибыли.

В целом на рынке обе стороны занимают пере-
говорные позиции, что разумно и обоснованно, 
поскольку карантин затронул всех. Предостав-
ление отсрочки или рассрочки по внесению 
арендной платы или же уменьшение арендной 
платы в этот непростой период представляется 
приемлемым «общим знаменателем», особенно 
применительно к тем арендаторам, которые 
не приостанавливали свою работу или смогут 
возобновить ее в ближайшее время.

Прямая речь
Вероника 
Перфильева,
юрист практики 
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«Качкин и Партнеры»
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Постоянная дезинфекция поверхностей, установка санитай-
зеров, тестирование персонала и масочный режим – это новая 
реальность, в которой, по всей видимости, придется работать после 
снятия карантина абсолютно всем участникам рынка, резюмирует 
Анна Образцова. Еще один способ повысить доверие к себе – регу-
лярная B2C-коммуникация. «Используйте социальные сети, email-
маркетинг или наружную рекламу рядом с вашей торговой точкой, 
чтобы рассказать, какие именно меры для безопасности клиентов 
вы предпринимаете», – рекомендует г-жа Образцова.

Однако полного открытия ТРЦ большинство игроков ждут все-
таки не раньше августа. «Я имею в виду полноценный запуск, 
включая открытие зон посадки на фуд-кортах, ресторанов, ки-
нотеатров, фитнес-центров и т. д. – поясняет Михаил Михайлов, 
управляющий партнер ТРЦ “Бутово Молл”. – Например, детские 
развлекательные центры откроются в последнюю очередь. 
Кроме того, они, в текущей бизнес-модели ориентированные 
на максимальную заполняемость, уже не смогут работать в таком 
формате – очевидно, что возникнет необходимость в совершен-
но ином подходе, которого еще не существовало на рынке. Кро-
ме того, в посткарантинный период особое внимание, несомнен-
но, будет уделено дополнительной дезинфекционной обработке 
и вентиляции залов кинотеатров и фитнес-центров, введению 
дополнительных норм по размещению спортивного оборудова-
ния, а также ограничений по количеству людей, единовременно 
находящихся в зале».

Во всех случаях ситуация будет осложняться особенностями 
национального менталитета: большинство посетителей магази-
нов и сейчас не соблюдают социальную дистанцию, а маски носят 
в лучшем случае на подбородке. «Пока, конечно, трудно сказать, 
что изменится в ТЦ после того, как все ограничения будут сняты, – 
размышляет Максим Шабашов. – Можно говорить лишь о наборе 
мер на переходный период из текущей ситуации до ситуации 
снятия всех ограничений. Как уже многие коллеги говорили – 
идея, которая требует дополнительной проработки и пока видится 
достаточно сложной в организации, – выдача товаров закрытых 
магазинов. Ну и да – четкий месседж по всем работающим каналам 
коммуникации с ЦА о том, как в ТЦ обеспечиваются профилактика 

К относительно нормальной жизни в потреби-
тельской сфере мы вернемся к концу августа – 
сентябрю. В нашем сегменте после карантина 
откроется 80–90% точек, так как отложенный 
спрос в этой сфере сейчас очень высок. Однако 
около трети участников рынка могут не дожить 
до осени. Игроки со слабыми бизнес-моделями 
либо с минимальным финансовым запасом 
прочности не смогут существовать на обмелев-
шем клиентском потоке. Рынку предстоит боль-
шая чистка. Уйдут те, кто был слаб и до кризиса, 
«планово‑убыточные» салоны. Те, кто не создал 
базу лояльных клиентов, кто не смог сохра-
нить костяк сотрудников во время локдауна. 
Ну и основное изменение – перестанут работать 
модели, ориентированные на «паразитирова-
ние» на потоке посетителей ТРЦ.

Отношения между арендаторами и арендода-
телями станут более сбалансированными: много 
лет рынок торговой аренды был рынком арен-
додателя, сейчас же нас ждет довольно длинный 
период намного более равноправных отношений. 
Арендные договоры и ставки тоже будут ме-
няться, становиться более сбалансированными; 
скорее всего, значительная часть договоров будет 
переводиться на процент с товарооборота, без 
минимальных фиксированных плат (кроме OPEX).
К выходу из карантина мы уже приступили. Го-
товим все необходимое для работы по рекомен-
дациям РПН – первый период после открытия 
будет самым сложным. Рекомендации в нынеш-
нем виде несут за собой огромное количество 
дополнительной административной работы, 
существенно увеличивают расходы на клиента 
и снижают возможную выручку салонов за счет 
ограничений потока. Мы внедряем новую, более 
гибкую и лояльную систему клиентских абоне-
ментов. Лично я сама просто поеду в салоны, 
включу свет, вывески и буду улыбаться и радо-
ваться – ура, можно работать.

Как мне кажется, маски теперь будут носить все. 
Что касается остального – перчатки, соблюдение 
дистанции, очереди за пределами магазинов, 
то это вряд ли будет выполняться полностью. 
Но если вы раньше недостаточно уделяли вни-
мания правилам дезинфекции и дисциплине 
сотрудников, то теперь – самое время вспомнить 
об этом. Если раньше вы не занимались отработ-
кой сервисных правил, то теперь придется.
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и защита, а также разграничительные линии, в том числе разде-
ляющие входящий и выходящий потоки».

Контроль за соблюдением элементарных норм безопасности (са-
нитарная обработка общественных зон и ношение масок сотрудни-
ками ТЦ, а в идеале – и всеми посетителями и т. д.) должна и будет 
осуществлять управляющая компания торговых центров. «Но это 
не значит, что людей, пришедших без масок, нужно разворачивать 
от дверей, – считает Полина Жилкина. – Многие крупные ретейлеры, 
продолжающие работу в период карантина, начали сами обеспечи-
вать своих покупателей масками – бесплатно или за примерно “ры-
ночную” стоимость. Применение же более серьезных мер контроля 
будет зависеть от ресурсных возможностей УК и ее отношения 
к своему клиенту». «Со стороны представителей ретейла, я думаю, 
все требования будут выполнены, – убеждена Елена Алуф. – Не та 
это ситуация, чтобы противодействовать вводимым требованиям 
и подвергать риску “неоткрытия” свои объекты. Что касается по-
ведения покупателей в связи с вводимыми требованиями, то все 
зависит от администрирования и контроля процесса на местах. Уже 
сейчас в некоторых наших городах введено обязательное ноше-
ние маски и перчаток, понемногу все привыкают к этому. Надеюсь, 
что ко времени нашего всеобщего открытия этот процесс не будет 
вызывать у людей ни дискомфорта, ни внутреннего противоречия. 
К тому же, конечно, мы все надеемся, что в самом скором времени 
уже не придется пользоваться всеми этими средствами защиты».

Впрочем, вендинговые аппараты по продаже масок, перчаток 
и средств дезинфекции могут стать нормой в ТРЦ, прогнозирует 
Елена Кислицына. Обеспечение диспенсеров для дезинфекции рук, 
особенно на входных группах и фуд-кортах, также войдет в мини-
мальный клиентский сервис. И если раньше лучшие торговые цен-
тры старались сделать работу клининга для посетителей незаметной, 
то теперь хорошим тоном станет не прекращающая движение поло-
моечная машина в галерее или уборщик, непрерывно вытирающий 
ручки дверей, кнопки лифтов, поручни эскалаторов; усиленная ги-
гиена туалетов. В S. A. Ricci соглашаются: девелоперы/собственники 
будут давить на УК, чтобы все предписанные меры соблюдались, ТЦ 
работал, а штрафов не было. То же самое будут делать и ретейлеры. 
Другое дело, что стороны могут эпизодически перекладывать друг 
на друга те или иные ответственности и затраты.

Это место вакантно 
«Хотя на сегодняшний день уже обнародован план выхода из са-
моизоляции, в ожидании снятия ограничений в рамках торго-

Ближайший год станет «выпускным экзаменом» 
для всех управляющих компаний. Одно дело – про-
водить переговоры, сдавать в аренду и продвигать 
торговые центры в период стабильности и по-
зитивных общественных настроений. Но совсем 
другое – делать это во время и после карантина, 
когда стабильности все еще нет. Нам (управляю-
щим компаниям) и раньше нужно было разби-
раться в бизнесе арендаторов, чтобы помогать 
им правильно работать в каждом конкретном 
объекте. Сейчас же мы должны стать экспертами 
и знать бизнес ретейлеров в глубочайших деталях, 
чтобы находить правильные решения и достаточ-
ные компромиссные решения для обеих сторон.

Для того чтобы прийти к общему знаменателю, 
необходимо четкое понимание условий воз-
обновления работы торговых центров – а этого 
не было в последние 1,5 месяца. У каждого объ-
екта и арендатора разработаны несколько ва-
риантов переговорных позиций, но все зависит 
от того, когда и как будут сниматься карантинные 
меры. Одно дело – обсуждать и договариваться 
об открытии в мае, но совсем другое, если мы 
говорим об июне-июле. У всех свои финансовые 
модели и слишком много неизвестных, что не по-
зволяет сторонам даже приступить к осознан-
ным переговорам. Как только будет понимание 
по срокам и этапам снятия карантина, большин-
ство девелоперов перейдут к интенсивным пере-
говорам и будут искать варианты для продолже-
ния сотрудничества с арендаторами.

Этот кризис наглядно показал, кто действитель-
но знает, понимает и заботится о своих клиентах. 
Но были также и те, чьи действия показали абсо-
лютное отсутствие эмпатии как к своим сотруд-
никам, так и к покупателям. Те, кто хочет выжить 
и восстать после карантина, должны следовать 
по стопам первых. Бизнес спасет только четкий 
фокус на потребителе, знании всех его потреб-
ностей и готовности найти вариант для решения 
его проблемы. Отсутствие денег и страх сделают 
покупателей очень требовательными как к са-
мому товару/услуге, так и к тому, как и где она 
получается. Уже сейчас мы видим резкий всплеск 
вакансий на позиции по сервис-дизайну (разра-
ботке новых услуг) и клиентскому опыту в Европе 
и США. Там компании уже осознали, что нужно 
очень быстро адаптироваться к новым условиям 
и требованиям, чтобы остаться на плаву.

Прямая речь
Анна
Никандрова,
партнер
Colliers
International
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вой недвижимости (общепита, сервисных услуг, fashion и других 
сегментов) правильнее задать вопрос, не с чего начнется “выход 
из самоизоляции”, а кто смог дожить до этого выхода, – размышляет 
Ольга Яруллина, директор департамента торговой недвижимости 
S. A. Ricci. – Все прекрасно понимают, что возобновят работу далеко 
не все. Да и для сегментов, которые “соприкасаются с людьми”, 
предсказать сроки открытия пока невозможно».

Будущее в любом случае за качественными сервисами и новыми 
форматами в каждой области, убеждена Оксана Мостяева. «На мой 
взгляд, каждый профиль должен предоставить потребителю услугу, 
основанную на трех китах: быстро-качественно-недорого, – пере-
числяет эксперт. – Важно отметить, что этот кризис совершенно 
не похож на предыдущие, он не локальный, он глобальный, поэто-
му восстановление будет небыстрым, как минимум год. Все зависит 
от помощи со стороны государства, которая, на наш взгляд, очень 
неоднозначна». «Но инициативы, которые обсуждаются государ-
ством, к сожалению, пока не сближают девелоперов и ретейле-
ров, – сокрушается Анна Образцова. – Пока же однозначно можно 
сказать, что быстрее всего восстановятся те игроки, которые смогут 
придумать новый формат взаимовыгодного партнерства. В одиноч-
ку в этой игре не победит ни одна из сторон».

Впрочем, рост свободных площадей в рамках ТЦ будет спро-
воцирован не тем, что арендаторы не смогут договориться с соб-
ственниками, а тем, что они будут сокращать количество точек, 
убежден Валерий Трушин. При этом надеяться на замену не прихо-
дится – все ретейлеры притормозят развитие. Ввиду этого управля-
ющим компаниям придется пересматривать концепции комплексов 
в поисках каких-то креативных общественных функций, деятель-
ность которых можно будет организовать, учитывая социальное 
дистанцирование, указывает эксперт.

Больше месяца арендаторы и арендодатели обменивались 
«письмами счастья на госуровне» о расторжении договоров 
и мерах господдержки – и первые, и вторые не хотят и не могут 
жить по-старому. «Этап переговоров с арендаторами в целом 
не завершен, – резюмирует Оксана Мостяева. – Некоторые 
собственники действительно отменили аренду и эксплуатацию 
на время закрытия ТЦ, а некоторые не готовы даже временные 
скидки давать, аргументируя своими обязательствами перед 
банками. И таких собственников – порядка 10–15%. Но все же 
большая часть девелоперов и арендаторов находят компро-

Ситуации у Петербурга и Москвы довольно 
схожие, поскольку принимаются относительно 
одинаковые меры. После снятия всех ограни-
чений, скорее всего, не откроются те заведе-
ния и магазины, где собственники помещений 
не предоставили скидок вовсе или предоста-
вили незначительные скидки, а также те точки, 
которые еще до введения режима самоизо-
ляции были нестабильны по оборотам. Сложно 
спрогнозировать, кто именно из игроков уйдет 
с рынка, потому что все индивидуально: иногда 
и у сетевых проектов может быть больше слож-
ностей, чем у стартапов – это зависит от пра-
вильно построенной финансовой системы, 
кредитных обязательств, внутренней системы 
менеджмента и т. д. Предполагаю, что даже 
крупные сети закроют 1–2 заведения, чтобы 
оздоровить и удержать сеть целиком. Мага-
зинам и ресторанам в стрит-ретейле в целом 
будет легче пережить восстановление рынка, 
поскольку клиентам психологически будет лег-
че вернуться в отдельное помещение, чем в ТЦ 
и на фуд-корты, где большие скопления людей. 
Скорее всего, в полном объеме в ТЦ люди во-
обще вернутся через месяц-два после снятия 
всех ограничений.
Увы, в данный момент вообще не ясно, какой 
покупатель вернется за покупками, что он 
будет покупать, сколько денег и на что в первую 
очередь будет готов потратить. Салоны красо-
ты, услуги должны восстановиться довольно 
быстро, поскольку сформировался отложенный 
спрос. Ретейлеры сегмента масс-маркет также 
должны быстро восстановиться, а вот магази-
нам и заведениям, рассчитанным на сегмент 
«средний+», будет сложнее, поскольку их клиен-
ты могут снизить потребности до масс-маркета. 
Luxury-сегмент, скорее всего, будет чувствовать 
себя хорошо.

Прямая речь
Анна
Лапченко,
руководитель 
отдела торговой 
недвижимости Knight 
Frank St Petersburg
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мисс. Вакансия же, на наш взгляд, вырастет до 12–15% в москов-
ских ТЦ, а снижение ставок на постпандемистский период будет 
на уровне 15–20%».

Большинство предпринимателей (88% опрошенных аналитиче-
скими центрами университета «Синергия» и НАФИ) все-таки не со-
бираются уходить из бизнеса из-за пандемии, сообщает Анна Об-
разцова. «Это значит, что и ретейлерам, и владельцам ТЦ придется 
вырабатывать меры взаимной поддержки, предлагать новые реше-
ния для развития отрасли в целом – под ударом сейчас находятся 
все сферы бизнеса», – резюмирует г-жа Образцова. Однако, по сло-
вам Михаила Михайлова, несмотря на все меры поддержки аренда-
торов, которые предпринимает его компания, до 30% операторов 
могут все-таки не открыться. «Все мы – и арендаторы, и девелопе-
ры – оказались в ситуации, когда наш бизнес, как никогда, зависит 
от рентабельности деятельности противоположной стороны, – 
вздыхает Елена Алуф. – У всех нас есть и кредитные обязательства, 
и обязательства перед сотрудниками. У нас, как у представителя 
fashion-ретейла, имеющего достаточно разветвленную розничную 
сеть, есть салоны, расположенные в торговых центрах, результата-
ми продаж которых мы более чем удовлетворены. Но есть и торго-
вые центры, в которых наши салоны, несмотря на целый комплекс 
разносторонних мер, принимаемых нами на протяжении многих 
лет, откровенно не дотягивают до планируемых результатов. Спасти 
такие салоны можно только при содействии арендодателей. И по-
добная ситуация не только с нами, а и со многими другими игро-
ками рынка – пандемия просто оголила эту проблему. Сценариев 
возможных мер со стороны девелопмента может быть множество, 
и сейчас мы находимся в ожидании разрешения сложившихся 
спорных ситуаций».

В S. A. Ricci, в свою очередь, оценивают количество потенциаль-
ных закрытий арендаторов от 30 до 60% в зависимости от сегмента. 
В компании прогнозируют, что, прежде всего, обанкротится микро- 
и мелкий бизнес; ряд проектов среднего бизнеса значительно 
уменьшится и, возможно, свернет свою деятельность, но не сразу, 
а в течение лета-осени. Крупный же сетевой бизнес, скорее всего, 
переживет кризис и захватит освобождающиеся ниши в конце 
года и в 2021‑м. В компании указывают, что государство, скорее 
всего, выберет поддержку «крупных» игроков, локомотивов своих 
отраслей. Кроме того, зачастую вопрос такой поддержки решается 
в коридорах власти и точечно. «Уже сейчас ряд крупных компаний 
заявили о банкротстве, – говорит Ольга Яруллина. – В их число по-
пали почти 70% производителей мебели, к массовому банкротству 

В предыдущие полтора месяца по понятным 
причинам немногим участникам рынка удалось 
достичь компромисса и договориться об усло-
виях аренды, которые были бы сбалансиро-
ванными для обеих сторон. Безрезультатность 
переговоров, как правило, ведет к необходи-
мости искать истину в суде. Поэтому полагаем, 
что в перспективе нам предстоит увидеть новый 
пласт «коронавирусной» судебной практики. 
С юридической точки зрения мы имеем устой-
чивые подходы в отношении «классических» 
экономических кризисов, которые имели место 
в 1998, 2008, 2014 годах, и они уже обкатаны 
на уровне сформированной судебной практики, 
но мы не имеем прецедентов в части эпидемий, 
которые могли бы быть сопоставимы по мас-
штабам и по ограничительным мерам реаги-
рования со стороны государства. Президиум 
Верховного Суда РФ в своих обзорах дал не-
которые разъяснения по отдельным вопросам 
применения к сложившейся ситуации положе-
ний о форс-мажоре, существенном изменении 
обстоятельств, а также об основаниях прекра-
щения обязательств в связи с невозможностью 
их исполнения. Вместе с тем, данные разъясне-
ния, безусловно, недостаточны, каждая ситуа-
ция должна быть рассмотрена в индивидуаль-
ном ключе, и ответы на многие вопросы будут 
получены по ходу формирования релевантной 
судебной практики.

Прямая речь
Елена 
Степанова,
партнер, руководитель 
практики 
недвижимости 
и строительства 
Capital Legal Services
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готовятся fashion-сегмент, операторы розничной торговли непро-
довольственными товарами, о риске банкротства заявили также 
кафе и рестораны, кинотеатры, детские развлекательные центры».

Есть два возможных варианта развития событий, прогнозирует 
Ирина Козина, заместитель директора направления стрит-ретейла, 
Knight Frank. Первый – стороны договариваются и фиксируют свои 
договоренности путем подписания дополнительного соглашения 
на определенный период и на определенных условиях. Уровень 
скидок, отсрочек платежей и прочих льгот будет индивидуальным 
для каждого оператора. Второй – стороны не договариваются 
и расторгают договор аренды. По словам г-жи Козиной, собствен-
никам помещений формата стрит-ретейла, особенно высоколик-
видных объектов, невыгодно уходить в судебные тяжбы в связи 
с временными и финансовыми затратами, которые несет данный 
процесс. Они могут быстро найти нового арендатора и минимизи-
ровать тем самым свои издержки.

В свою очередь, Игорь Чумаченко, партнер, адвокат, руководи-
тель практики «Недвижимость. Земля. Строительство» юридиче-
ской фирмы VEGAS LEX, ожидает, с одной стороны, существенного 
увеличения количества судебных споров о расторжении или из-
менении договоров аренды, а также о взыскании задолженности, 
уплате санкций, возмещении убытков, компенсации потерь. С дру-
гой – роста вакантных площадей в связи с невозможностью испол-
нения обязательств по уплате арендной платы. «Это связано с про-
тиворечиями между принятыми мерами поддержки и ожиданиями 
рынка, а также с текущей ситуацией, – поясняет эксперт. – Напри-
мер, субъектный состав арендаторов, имеющих право на законную 
отсрочку уплаты арендной платы (в соответствии с нормами ч. 1 ст. 
19 “антивирусного” закона № 98‑ФЗ от 01.04.2020), существенно 
сужен постановлением Правительства РФ № 439 от 03.04.2020, 
установившим требования к такой отсрочке и ее условия». Так, 
в соответствии с постановлением право на отсрочку имеют лишь 
арендаторы, осуществляющие деятельность в наиболее пострадав-
ших областях. Соответственно, другие арендаторы, также постра-
давшие по факту от введенных ограничений (например, владельцы 
магазинов розничной торговли, далеко не все из которых попали 
в этот перечень), вынуждены будут обратиться в суд для изменения 
условий договора об арендной плате, если не удастся договорить-
ся с арендодателями. Или взять условие о праве требовать сни-
жения арендной платы, предусмотренное ч. 3 ст. 19 этого закона. 
Обязательным критерием для реализации такого права является 
невозможность использования помещений в силу введенных 
ограничений. «Но что делать, например, арендаторам офисных 
помещений, которые формально не закрыты, но по факту не могут 
полноценно пользоваться помещениями в связи с ограничения-
ми в отношении посещений офисов, установлением требований 
по самоизоляции, – недоумевает г-н Чумаченко. – Здесь многое 
будет зависеть от здравомыслия арендодателей и их способности 
идти на компромиссы. Однако то, что мы уже наблюдаем, не вселя-
ет оптимизма: это и массовое игнорирование обращений аренда-
торов, и массовые отказы или предоставление встречных условий, 
не устраивающих арендаторов. И арендодателей тоже можно 
понять, поскольку многие из них несут существенную кредитную 
нагрузку. Выход – исключительно в диалоге и рациональном под-
ходе, причем каждой из сторон. Легче найти взаимоприемлемые 

Окончание коронавирусного затворничества 
и день открытых дверей, в отличие от момен-
тального закрытия, обещает быть более томным 
и продолжительным упражнением. Неожидан-
но в череду уже традиционных бед с нефтью 
и валютой вмешалось нечто более уникальное, 
а именно COVID-19, но и эта напасть оказалась 
не конечной. Теперь уже не найти, из-за какой 
горы, какого угла надуло, но – решили арендато-
ры получить внеочередные преимущества для 
общения с арендодателями. Мне эта история 
показалась не очень справедливой и уместной 
в момент, когда убытки несут все. В итоге может 
появиться еще один довод, почему не нужно ин-
вестировать в торговую недвижимость в России, 
и наряду с папуасским замером среднего класса 
у нас имеет возможность появиться уникальный 
закон с привкусом афроазиатского ситуативного 
регулирования в области арендных отношений. 
Как будут реагировать собственники, пока не-
понятно. Что будет с ретейлом – тоже. Можно де-
лать все самому: лепить и, отливать гвозди, ваять 
здания и уже потом открывать в них магазины. 
Кстати, для повышения своей эффективности 
этим же путем идут американские компании, 
например, Brookfield Properties. Они объявили 
об инвестициях 5,5 млрд долларов в операцион-
ный ретейл. Боюсь, однако, что последний может 
от этого только потерять.

В любом случае принятие односторонних мер 
разрушит цепочку бизнеса, и там, где объек-
ты интересны, они будут отжаты в пользу тех, 
у кого есть деньги. А у кого они сейчас есть? 
Читайте сводки МВД, персонажей можно найти 
в креслах от Кремля и ниже. Новый же чинов-
ничий вид инвестора непрофессионален. Если 
места собственников‑девелоперов займут люди 
из банков, это также не станет позитивным век-
тором развития. Я не могу припомнить хотя бы 
один объект, ставший успешным после того, 
как он перешел в руки банков. Никто не дума-
ет о последствиях, пока – сплошной популизм, 
а последствия безграмотных законов и решений 
отразятся в перспективе. Если экономика в об-
ласти коммерческой недвижимости управляется 
в ручном режиме, то нам придется проводить 
телемосты с президентом, чтобы он лично 
онлайн разруливал конфликты с арендаторами 
от Владивостока до Калининграда.

Прямая речь
Вальдемар
Вайсс,
глава российского 
филиала «Мунитор 
Группе»
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условия по арендной плате, чем остаться с вакантными площадями 
или длительный период судиться по поводу изменения арендной 
платы или взыскания задолженности и санкций. Как уже отмеча-
лось выше, господдержку в сфере арендных отношений прежде 
всего получат арендаторы, действующие в наиболее пострадавших 
областях (в сферах транспорта, туризма, общепита, спорта и др., 
перечень которых определен в Постановлении Правительства РФ 
№ 434 от 03.04.2020), а также те из них, которые относятся к субъ-
ектам малого и среднего предпринимательства – в отношении 
аренды государственного имущества. Некоторые меры поддержки 
предусмотрены для арендодателей, предоставляющих льготы для 
арендаторов (снижение арендной ставки на определенную вели-
чину в сопоставлении со ставкой налога на имущество, на землю) – 
например, в Москве такие арендодатели освобождаются от уплаты 
части соответствующих налогов».

Улочки московские 
По словам Ирины Козиной, хотя снятие ограничений начнется 
с магазинов формата стрит-ретейл, вряд ли стоит ожидать выхода 
из локдауна ранее середины июня – особенно для ресторанного 
бизнеса и сегмента услуг. Первыми начнут открываться торговые 
предприятия меньшей площади с ограничением количества еди-
новременного пребывания людей в помещении. Время на посеще-
ние магазинов и количество единовременных покупателей в них 
будут ограничены. Пропускная способность магазинов не будет 
превышать 30% от обычных показателей, указывает эксперт. Такой 
схемы функционирования сейчас придерживаются ретейлеры при 
открытии своих торговых точек в Европе. «Летом нас ждет очень 
напряженный период, – убеждена Юлия Назарова, руководитель 
направления стрит-ретейла СBRE в Москве. – Многим арендаторам 
и арендодателям не удалось достичь согласия, и вопрос текущей 
задолженности по аренде временно “подвешен”. Очевидно, что 
с окончанием режима самоизоляции многие предложения по арен-
де помещений выйдут на рынок, а некоторые уже маркетируют-
ся, несмотря на то, что в помещении есть арендатор. Кроме того, 
ретейлеры будут придерживаться стратегии оптимизации и закры-
вать менее успешные магазины».

В итоге, по словам г-жи Назаровой, рост уровня вакантных 
площадей возможен уже во второй половине 2020 г. (по итогам 
I квартала 2020 г. доля вакантных площадей в центральных торго-
вых коридорах составила 8,2%). Пока же ретейлеры активно дем-
пингуют в переговорах по новым договорам аренды – настаивают 
на своей форме договора, все чаще в предложениях встречаются 
процент с товарооборота, отсутствие индексации, депозита. Но при 
этом – проявляют большую гибкость к возможности односторон-
него расторжения договора аренды со стороны арендодателя, так 
как понимают, что дисконт – временный и вынужденный. «Важно 
отметить, что стрит-ретейл по-прежнему сохраняет устойчивость 
в новых обстоятельствах, – резюмирует Юлия Назарова. – Онлайн-
торговля не заменит магазины одежды и обуви с новыми коллек-
циями, а рестораны, вообще, в первую очередь – про эмоции. Кроме 
того, многие ретейлеры сейчас пересматривают программу развития 
и делают выбор в пользу стрит-ретейла, а не торговых центров».

Виктория Камлюк, независимый эксперт по инвестициям в не-
движимость, напоминает, что в Москве действует и самая жесткая 

Да, мы прекрасно понимаем, что нам придется 
работать не только в условиях новых правил 
со стороны Роспотребнадзора и администра-
ций городов, но и с покупателем, который 
во многом изменит свои привычки. На наши 
магазины это окажет заметное влияние. В ра-
боте с покупателем в Lush самое главное – это 
общение, долгие персональные консультации, 
активные демонстрации продукции. Мы очень 
тактильный бренд, если так можно выразиться, 
поэтому уже сейчас приходится разрабатывать 
новые правила – и в области мерчандайзинга, 
и в обслуживании. Скорее всего, придется от-
казаться от многочисленных тестеров, кото-
рые всегда были в широком доступе в наших 
магазинах. Массаж рук, демонстрации кремов, 
масок, скрабов на руках покупателя – на-
верное, все это придется отложить до лучших 
времен. Для части неупакованной продукции, 
возможно, придется ввести режим продажи 
«через прилавок». В любом случае, будем ста-
раться, чтобы остались неизменными характер 
магазина и его атмосфера.

Прямая речь

Варвара 
Афанасьева,
бренд-менеджер 
Lush Russia
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ограничительная политика в отношении перемещения людей 
и бизнеса. Скорее всего, регион станет и наиболее пострадавшим 
от кризиса, прогнозирует эксперт. «Но, конечно, все будет зави-
сеть исключительно от переговоров собственников и арендато-
ров, – считает г-жа Камлюк. – Я считаю, что это “кризис с человече-
ским лицом”: поскольку бизнес и люди остались без существенной 
поддержки, то не стоит забывать: после окончания этого тяжелого 
периода всем еще нужно будет работать вместе друг с другом. 
Нужно научиться договариваться и выстраивать долгосрочные 
отношения, идти на уступки. Нельзя принять только сторону 
собственника или арендатора. Бывают, на первый взгляд, безвы-
ходные цепочки: объект собственника закредитован, банк не от-
вечает на письма о пересмотре взносов, а собственник вынужден 
требовать полный платеж от арендатора, который не работает. 
Но даже если собственник встанет у арендатора с плеткой и будет 
требовать платеж – эти деньги ведь неоткуда взять. Массовые 
банкротства – не выход, это не приведет к увеличению платежей. 
А с перспективой открытия общепита к августу ситуация будет 
только ухудшаться. Общепит – основной игрок в стрит-ретейле, 
но количество открывшихся после кризиса бизнесов напрямую 
зависит от успеха переговоров и взаимных уступок, возможности 
поддержать».

Несмотря на то что уже сейчас арендаторы заявляют о за-
крытии значительного количества точек (если они не договари-
ваются с собственниками о каникулярном периоде), Виктория 
Камлюк отмечает рост заявок на поиск и подбор площадей 
в аренду. Правда – на условиях «голого» процента от оборота. 
«Стрит-ретейл – очень живой сегмент, тут всегда для кого-то 
кризис, а для кого-то возможности, – констатирует эксперт. – Долго 
пустующих витрин мы с вами не увидим, если не брать во вни-
мание собственников, которые будут настаивать на нерыночных 
ценах и останутся негибкими. Каждый мой разговор начинается 
с одной общей рекомендации: ищите общий язык с арендатором 
и не допускайте простоя помещения: спрос в ближайшие 3–4 ме-
сяца будет невысоким. Но если пандемия повлияла на арендатора 
незначительно, не делайте больших скидок. Некоторые арендато-
ры просят большие скидки на фоне карантина, однако их бизнес 
может только выигрывать от этого. Общайтесь, выстраивайте 
отношения и не спешите».

Прогнозные значения 
Очевидно, что в условиях пандемии Россия имела некую времен-
ную фору и сейчас также имеет возможность перенять наиболее 
удачный мировой опыт выхода бизнеса из локдауна, считает Олег 
Ткачев, генеральный директор и соучредитель компании Sputnik, 
разработчик систем управления товарными запасами. «Однако 
сейчас сложно сказать, чей опыт окажется удачнее – посколь-
ку за время пандемии мир так и не пришел к единым выводам 
о механизме распространения коронавируса и применял разные 
сценарии по защите своих граждан, – поясняет эксперт. – Главное, 
чтобы покупатель даже в такой момент находил что-то по приемле-
мой для себя цене. Это сегодня вообще – лучший способ успокоить 
покупателя. Как специалист, занимающийся товародвижением, 
я могу повторить то, что мы прогнозировали, когда эпидемия еще 
только выходила на пик. Сейчас доля промотоваров в магазинах 

Думаю, что те, кто не закроются, должны будут 
теперь работать с утроенной силой – чтобы 
просто остаться на рынке. Уйдут те, кто не го-
тов к изменениям; кто разбрасывался клиен-
тами, не думая о своей репутации; компании 
с раздутым штатом. Сейчас как никогда важно 
поддерживать, разговаривать и подбадривать 
покупателей. Давать крутой сервис, спрашивать 
о пожеланиях, предугадывать спрос. Моя же 
работа начнется с возврата личных встреч 
с клиентами, проведения примерок и офлайн-
продаж. Мы и так работали по предваритель-
ной записи, поэтому за соблюдение дистанции 
я не переживаю. В целом будущее – за локаль-
ными брендами: люди приходят к пониманию 
того, как ценно поддерживать свои производ-
ства, создавать свой стиль в одежде, отыскивая 
маленькие марки, чувствовать себя в некотором 
смысле первооткрывателем.

Все начнется с магазинов в стрит-ретейле не-
большого формата, ну и все будет зависеть 
от региона – в каждом будет свой сценарий. 
По магазинам – 10–20% не откроется, по ресто-
ранам – до 30%. Называть конкретные названия 
сетей, на мой взгляд, некорректно. Пусть все 
выберутся. В целом весь ретейл будет ходить 
под очередным дамокловым мечом больших 
штрафов. Сейчас сила на стороне арендато-
ров, ретейла, и условия для арендаторов будут 
мягче. Мой совет: искать компромиссы, догова-
риваться.

Прямая речь

Прямая речь

Натали
Лескова,
создатель марки
Natali Leskovа

Борис Кац,
директор 
по развитию сети 
хобби-гипермаркетов 
«Леонардо»



46         Тема номера

в среднем составляет от 30 до 50%. Однако есть категории товаров, 
где она еще больше, под 90% и выше – это бытовая химия, расти-
тельные масла, чай, кофе. Думаю, что, если брать не по категориям, 
а в среднем, то доля промо может в ближайшее время увеличиться 
еще на 5–10%».

По словам Олега Ткачева, для ретейлеров же время товарного 
прогнозирования окончательно уходит в прошлое – рынку пона-
добятся более тонкие настройки. «Ретейл сейчас пытается управ-
лять точностью прогнозов вместо того, чтобы управлять рисками; 
он на сегодняшний день изобилует технологическими ошибками, 
которые наносят колоссальный ущерб прибыльности сетей, – ре-
зюмирует г-н Ткачев. – Конечно, после выхода из локдауна ни-
кто не ожидает прибыли, сопоставимой с той, что была раньше. 
Но оптимизировать торговлю так, чтобы снизить ущерб, я считаю 
возможным».

Евгения Хакбердиева, директор департамента торговой не-
движимости Knight Frank, соглашается: новыми точками роста 
как для девелоперов, так и для ретейлеров станут информаци-
онные технологии. Провал же в глобальной торговле, неизбеж-
ный в 2020 году, определит тренд на возврат в ближайшие годы 
к локализации производств. Среди основных стратегических 
задач – аналитика покупательского профиля, переход ТЦ в онлайн 
путем создания собственного маркетплейса, а также усиление 
интернет-маркетинга. Возрастет и перспектива развития в ТЦ 
дополнительных сервисов, которые будут открываться на месте 
арендаторов, не преодолевших кризис. Среди них – пункты выдачи 
онлайн-заказов, МФЦ, библиотеки или коворкинги. По аналогии 
с кризисным периодом 2014–2015 гг. на месте вакантных площадей 
в ТЦ могут открыться и универмаги российских дизайнеров, и pop 
up магазины. «Вряд ли “нового потребителя” можно назвать “поку-
пателем на грани нервного срыва”, – резюмирует Елена Алуф. – Да, 
он зачастую стеснен в средствах и за время самоизоляции пере-
смотрел структуру затрат. Теперь в голове есть список необходи-
мых затрат и товаров, и для того, чтобы ваш товар попал в этот 
список, уже недостаточно просто дать федеральную рекламу или 
занять “золотую полку” в гипермаркете. Наступает время особого, 
направленного на лояльность потребителя и на особые качества 
и свойства товара маркетинга: с пересмотра стратегии развития, 
с усиления и адаптации к новым условиям работы в направлении 
ассортимента, с подготовки персонала к новым реалиям обслужи-
вания покупателей». 

Магазины и рестораны вполне в состоянии 
под контролем регулирующих органов создать 
безопасную среду для покупателей. Метро в час 
пик или супермаркет у дома после работы пред-
ставляют, на мой взгляд, большую опасность, 
чем фэшн-ретейл с 10 покупателями на 2000 ме-
тров одновременно. Было бы логично разделять 
торговлю не только по метражу, но и по профи-
лю. Но, полагаю, весь ретейл причешут под одну 
гребенку метража. Я же вижу принципиальную 
разницу между оператором с проходимостью 
1000 человек в час и 50 человек в час – даже от-
регулировать дистанцирование и санобработку 
покупателей у таких операторов возможно 
с разной эффективностью. В первом случае 
выстроятся очереди, как в первые дни исполь-
зования QR-кодов в метро. Если будут введены 
жесткие стандарты по количеству людей на ква-
дратный метр торгового зала, для некоторых 
форматов может оказаться нерентабельным 
содержание заведения в принципе.

В целом с каждым кризисом зачищаются 
в первую очередь форматы, не связанные 
с первичными потребностями. Например, кри-
зис 2009 года зачистил подарочно-сувенирные 
форматы магазинов, 2014 год – ювелирных 
операторов. Предполагаю, что в этом году 
должны закрыться многие устаревшие фэшн-
ретейлеры, давно растерявшие лояльность 
покупателей, превратившиеся в операторов 
импульсной покупки по пути в H&M. Впереди 
у нас как у общества еще долгий путь самоор-
ганизации в направлении новых стандартов. 
К сожалению, сейчас уже очевидно, что путь 
этот будет через понимание, что больные люди 
окажутся среди близких у каждого человека. 
Штрафы и прочие спущенные сверху санкции 
не работают в вопросах практически бессозна-
тельного; сокращенная личная дистанция – 
у русских в ментальности. Именно поэтому мы 
так любим лезть в чужую личную жизнь и так 
склонны к эмпатии.

Прямая речь
Михаил
Петров,
генеральный директор 
Smart Estate Moscow
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Как воспитать
идеального продавца?

Текст: Наталья Моисеева
Фото: Архив CRE Retail

Наталья Моисеева,
директор 

по маркетингу ТРК MARi

 России люди настолько истосковались по хорошему 
сервису, что если вы им таковой дадите, к вам будут 
приходить еще и еще.

Вместо эпиграфа
«Сначала был звук. Я услышал музыку. Это была классика – что-
то оптимистично-бравурное, наверное, Штраус. Идя по на-
правлению звука, я увидел полутемное помещение и хорошо 
одетого человека на входе. “Как с иголочки”, – подумал тогда я. 
За распахнутыми дверями в аккуратном порядке распола-
гались полки с сорочками. Подсвеченные, они манили меня 
дорогим видом. Рядами шли вешалки с пиджаками, выше 
стояли портфели. Человек “с иголочки” вежливо поздоровал-
ся, и я вошел. Сразу запахло кожей и новыми тканями. Запах, 
музыка, подсветка, одежда – все это как бы говорило мне: у нас 
все – максимально качественно и безумно дорого. Вот ко мне 
пошел продавец. На самом деле я не хотел, чтобы он подходил. 
В то время я был студентом без богатых родителей и понимал, 
что ничего здесь не куплю.

– Вам помочь? – спросил он.
И тут я спасовал:
– Я только посмотрю.
Ну зачем я это сказал?.. Одарив меня презрительным взгля-

дом, продавец отошел. Как же мне было стыдно!.. Хотелось убе-
жать, но, дабы не выглядеть глупо, я продолжал идти и делать 
вид, что рассматриваю вещи, щупал ткани и украдкой смотрел 
ценники. Как же все было дорого! А продавец продолжал ки-
дать на меня недовольные взгляды.

– Может, хотите что-то примерить? – в его голосе явно слы-
шалась издевка.

– Да! – сказал я. Прозвучало это несколько громче, чем я хо-
тел, но отступать я уже не собирался. – Вот эти брюки!

Когда я пришел домой, я был раздавлен – на брюки ушли 
почти все мои сбережения. Было обидно. И брюки я, кстати, так 
никогда и не надел.



48          Тренд 

Прошли годы. У меня свой бизнес. Я могу позволить себе 
любую одежду, и этот мизер не скажется на моем бюджете. 
Но я никогда больше не покупал и не буду покупать одежду 
этого бренда».

Данную историю мне рассказал мой знакомый бизнесмен. 
И она как нельзя лучше иллюстрирует то, о чем мы с вами бу-
дем сегодня говорить.

Клиент всегда прав
Единственным объективным мерилом эффективности бизне-
са остается прибыль. Допустим, вы создали бренд и все, что 
под этим словом понимается. В частности, у вашего бренда 
есть принципы и ценности. Все – по учебнику. Но со време-
нем прибыль начинает падать. И одной из причин этого может 
быть пресловутый человеческий фактор. Подумайте вот о чем: 
лицом вашего бренда будут те люди, которые встречают кли-
ента и общаются с ним. То есть, например, продавцы. А пре-
подносят ли они те же принципы и ценности, которые должен 
нести бренд? Клиент видит в интернете ваш сайт, читает статьи 
о вас, что-то слышит. На основании этого он формирует мнение 
о бренде, которое в один момент могут разрушить… да, они – 
продавцы. Произойдет это в тот момент, когда покупатель при-
дет и начнет общаться с живыми людьми.

А ведь клиент – это прибыль. Причем – каждый клиент. Каж-
дый!.. Это важно понимать. И самым ценным клиентом, который 
и будет формировать основной ваш доход, является постоян-
ный клиент. По статистике Small Business Trends, 20% постоян-
ных покупателей генерируют 80% прибыли. Harvard Business 
Review сообщает: рост числа постоянных клиентов на 5% 
увеличивает прибыль на 95%. Также Small Business Trends под-
черкивает, что вероятность совершения покупки постоянным 
покупателем равна 70%, а новым клиентом – только 5–20%. 
Статистика Texas Tech говорит о том, что постоянный клиент 
приведет вам минимум 3 новых покупателей. И эта цифра будет 
тем выше, чем более доволен клиент. Но работает это и в дру-
гую сторону: по исследованиям Understanding Customers, один 
недовольный клиент поделится своим разочарованием с 10 
приятелями. К сожалению, в настоящее время бизнес одержим 
привлечением новых клиентов, в то время как основа вашей 
прибыли – клиент постоянный.

Продавец – один из ключей к успеху вашего бизнеса. Имен-
но он выстраивает отношения с клиентом так, чтобы покупа-
тель стал постоянным. И этому нужно учить. Давайте разберем 
хотя бы основные моменты, которые должен знать продавец 
и вы сами.

Постоянный клиент – наше все
Это первое и самое главное, что должен знать продавец. Он 
должен любить постоянного клиента и хотеть превратить ново-
го в постоянного. Это база и основа торговли.

«Того, кто умеет слушать – любят все»
Это из древнеиндийской философии. И это – важнейшее каче-
ство продавца. Люди истосковались по слушателю. На Западе 
они готовы платить деньги просто за то, чтобы их выслушали. 

Продавец – один 
из ключей к успеху 
вашего бизнеса. 
Именно он выстраивает 
отношения с клиентом 
так, чтобы покупатель 
стал постоянным



Тренд           49

«Номер один – это клиенты. Номер два – 
сотрудники. И только номер три – акцио-
неры», – Джек Ма.

Мы всегда проникаемся уважением к тому, кто нас вни-
мательно слушает. Нам кажется, что такой человек – 
умный и благородный.

«Желание быть значительным – 
 фундаментальная потребность 

человека» (Джон Дьюи)
Продавец должен показывать клиенту, что тот – 
важен. И не только как покупатель, но в первую 
очередь – как личность. Помню, в разговоре с про-
давщицей бутика мы затронули эту тему. И она показала 
мне тетрадь, в которой записывала все, что могла узнать 
о клиентах: имена, хобби, дни рождения, привычки, какую 
одежду предпочитают и т. д. Когда старые клиенты возвращались, 
она тайком открывала тетрадку, называла их по имени, интере-
совалась, занимается ли человек еще бегом и как поживают его 
племянники. Это работало идеально!

Покупка может быть совершена 
в любой день

Вот что это означает: если клиент не купил сейчас, это вовсе 
не значит, что он не купит вообще. В большинстве случаев это 
просто означает «потом».

Давайте вспомним воронку McKinsey (или воронку продаж). 
Воронка – это этапы, которые проходит клиент до покупки. 
Смысл в том, что покупка может быть совершена на любом 
этапе sales funnel.

Простыми словами: пришел, посмотрел, ушел, подумал, 
пришел, померил, ушел, подумал, пришел, сфотографировал, 
ушел… ну и т. д. Если в итоге купил – это и есть самая лучшая 
покупка. Индекс удовлетворенности здесь очень высок, а про-
цент возврата стремится к нулю. Это, кстати, повышает Repeat 
Purchase Rate – коэффициент повторных покупок – и Net 
Promoter Score – индекс приверженности потребителей.

Продавец должен знать, что такое LTV
LTV – дословно «жизненный цикл клиента» или то, какой доход 
приносит клиент бизнесу за время сотрудничества. Простыми 
словами, LTV – это важность клиента для бизнеса. Это значит, 
что есть клиенты более важные для бизнеса, которых нужно 
обслуживать еще более качественно. Это могут быть бонусы, 
подарки, то есть всяческое подчеркивание важности сотрудни-
чества. Естественно, никогда такой подход не должен ущемлять 
или обижать остальных. Вообще, всегда нужно помнить, что 
любой клиент – это потенциальный VIP, не сейчас, так потом.

Никогда не навязывать
Обычно компании, навязывающие товар, быстро понимают 
невыгодность своего положения. Еще бы: при таком подходе 
процент возврата взлетает до небес! Да и про повторные по-
купки, а стало быть, и постоянных клиентов, можно забыть. 
Но до сих пор находятся продавцы «рыночного» образца, 
до которых нужно донести важность отказа от такого подхода. 
Кстати, по статистике, пресловутая фраза «вам помочь?» ассо-
циируется у большинства с навязыванием. В солидных компа- Покупка может быть совершена не сразу.

Ad notam
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ниях говорят: «если я могу чем-то помочь, я – там-то». то есть 
вежливо предложил помощь и сразу отошел в тень, тем самым 
подчеркивая важность того, кто здесь делает выбор.

улыбаться
Что, казалось бы, может быть проще? Но много ли вы видели 
улыбающихся продавцов в России? Да, мы не европа и не сШа, 
где выйти без улыбки на улицу – все равно что выйти голым. 
Но и у нас улыбка работает безотказно. тут есть один секрет. 
за улыбку отвечают мышцы, а у россиян (в большинстве) они 
атрофированы, слабы. Просто их нужно тренировать каждый 
день минут по 5–10. И уже через пару месяцев оскал превратит-
ся в улыбку!

умение выйти из зоны комфорта
Продавец должен уметь общаться с проблемными клиентами. 
Психотипов людей и настроений, с которыми они приходят, – 
великое множество. Необходимо учиться общаться вежливо 
с любым покупателем. В подавляющем большинстве случаев 
раздраженное, злое поведение – сиюминутная слабость, вы-
званная обстоятельствами. Человек придет в норму, осознает 
ошибку и будет благодарен продавцу (читай, лицу вашего брен-
да) за понимание.

не обманывать
Дают недостоверную информацию, например, из-за лени: 
«Этого товара нет – закончился» (читай: «неохота идти на склад 
и что-то искать»). И ладно если это случилось только один раз, 
и клиент припишет случай конкретному человеку. Но если об-
манет еще какой-то продавец – это уже удар по бренду. теперь 
при первом же удобном случае покупатель предпочтет вам 
конкурентов.

какими качествами должен обладать
продавец?

Основное: у него не должно быть завышенной самооценки.

доверяй, но проверяй
Просите друзей, знакомых сходить в ваш магазин и рассказать, 
как их обслужили, рассказали ли им про скидки, бонусы лояль-
ности и др.   

Помните, что, создав солидный бренд и вы-
строив репутацию, но не имея хороших 
продавцов, вы выглядите так, как если бы 
были одеты в костюм от Brioni и ботинки 
из секонд-хенда. Продавец – одна из де-
талей мотора под названием «Торговый 
Бизнес». если деталь плохая, мотор не бу-
дет работать с полной отдачей.

Улыбка продавца – это его волшебный инструмент.

читайте далее: с. 51

технологии

Ad notam
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Как Big Data помогает
увеличивать доходы 
ТРЦ и лояльность?

Текст: Татьяна Мильштейн
Фото: Архив CRE Retail

Кстати, развитие российского рынка больших данных 
только начинается: по разным оценкам, объем инвести-
ций в сегмент составляет сегодня около 20 млрд рублей 

в год, но уже к 2024 году эта цифра вырастет в 10 раз. Через 
10–20 лет большие данные станут одним из главных средств 
капитализации.

Но умными бывают не только дома, автомобили или города, 
но и торговые центры. И речь здесь идет не только о навигации 
внутри ТРЦ, но и более тонких материях.

Каким бы красивым, продуманным и, скажем так, «упакован-
ным» ни был торговый центр, без посетителей жизни в нем не бу-

IT-технологии давно 
уже не кажутся 

чем-то необычным 
современным жителям 

мегаполисов. Это 
и неудивительно, 

ведь сегодня на них 
строится буквально 

все: начиная 
от разработок для 

«умного дома» 
и заканчивая 

внедрением подобных 
решений в рамках 

всего города.

Татьяна Мильштейн,
директор департамента

аналитики MALLTECH
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дет. И именно для них очень важно наполнение тРЦ, или так на-
зываемый бренд-микс. Конечно, было бы здорово, если бы можно 
было угодить всем. Но, поскольку предпочтения у всех разные, 
нужно выбирать, какой категории посетителей мы хотим угодить 
в первую очередь. Для этого необходимо определить позициони-
рование торгового центра и его целевую аудиторию.

Наша компания пришла к выводу, что 5% гостей наших тРЦ 
делают 40% их оборота. Поэтому, принимая некоторые бизнес-
решения, мы не учитываем традиционное описание целевой 
аудитории и ее портрета. Нам все равно, кто клиент – отец троих 
детей, предпочитающий деловой стиль; владелец бизнеса, обо-
жающий собак и выбирающий casual; пенсионер; горнолыжник; 
заядлый театрал; учительница или завсегдатай ночных клубов. 
если клиент тратит в наших торговых центрах больше остальных, 
он – наша целевая аудитория.

стоит сразу отметить, что большие данные, которыми мы 
пользуемся, – обезличенные. У нас нет персональных данных по-
купателей, поэтому мы, грубо говоря, не можем постучаться к ним 
в дверь. тем не менее, благодаря анализу имеющейся информа-
ции, мы можем понять, где они живут, – с точностью до 500 ме-
тров. а значит, можем, например, правильно выкупить рекламные 
места на биллбордах или изменить маршруты наших бесплатных 
шаттлов.

мы знаем, где и какие покупки люди делают в тРЦ, вплоть 
до конкретных брендов. можем определить, какие товарные ка-
тегории им наиболее интересны. Например, Ца одного из наших 
торговых центров ориентирована на покупку товаров для детей 
больше, чем среднестатистический покупатель. Поэтому мы при-
няли решение существенно увеличить количество магазинов этой 
категории именно в данном комплексе.

сегодня мы наблюдаем общий тренд: все более популярным 
становится формат торговых центров у дома – люди перестают за-
купаться в гипермаркетах на неделю вперед, как это было раньше. 
Это приводит к тому, что обороты гипермаркетов падают, но вла-
дельцам тРЦ непросто принять решение об отказе от такого якор-
ного арендатора. мы же, проанализировав информацию о кросс-
покупках, смогли оценить, насколько отсутствие такого «якоря» 
повлияет на обороты наших арендаторов. И я абсолютно убеждена, 
что ничего фатального в этом нет: для тРЦ суперрегионального 
формата наличие гипермаркета не является must have. 

При помощи BIM-технологий возможно составить точный «портрет» 
покупателя торгового центра

у нас нет персо-
нальных данных 

покупателей, 
поэтому мы, 

грубо говоря, 
не можем посту-

чаться к ним 
в дверь
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Экология 
VS Маркетинг:

кто кого?
Текст: Ирина Кравцова 
Фото: Архив CRE Retail

Согласно экорейтингу мебели и напольных покрытий «Гуд 
Вуд», компании с «эконазванием» часто являются наименее эко-
логически ответственными. Проанализировав потребительское 
поведение с 2013 по 2018 годы, Нью-Йоркский университет при-
шел к выводу, что просто наличие в линейке бренда экотоваров 
формирует положительный имидж компании и повышает спрос 
на весь ассортимент. Неудивительно, что производители эксплуа-
тируют «зеленый» тренд ради поддержания и роста продаж. Как 
убедиться в экологичности мебели, а значит – в ее безопасности?

Среди потребителей бытует мнение, что экологичной мож-
но считать только мебель из натурального массива дерева. Это 
не совсем так, хотя отчасти верно: натуральное дерево является 
экологически чистым материалом, но безопасность готового 
изделия зависит еще и от клея, которым скрепляются детали. 
Если при склейке элементов деревянной мебели используется 
клей с основой из поливинилацетата, более известный как ПВА, 
то мебель можно считать безвредной. Альтернативный, но более 
прочный вариант – промышленный клей без фенола и его опти-
мальное содержание в готовом изделии. Вообще все детали, со-
держащие клеи, должны соответствовать требованиям безопас-
ности – смело просите декларацию о соответствии на изделие, 
которая и подтверждает данный факт. Также можете поинтере-
соваться наличием сертификата соответствия ГОСТ Р ISO‑9001 – 
он свидетельствует о том, что состояние производства способно 
обеспечить стабильность характеристик мебели, выпускаемой 
по нормативной документации.

иллениалы помнят то время, когда товары с зеле-
ными этикетками и приставками эко- и био- можно 
было найти только в специализированных магазинах. 
Тренд на «зеленую метку» стремительно развивался, 

и сегодня экологическая ответственность бизнеса – скорее норма, 
чем приятное исключение из правил. Вопрос в том, как отличить 
искусственный маркетинговый ход от реальной заботы об эколо-
гии? Рассмотрим на примере мебельной индустрии.

Ирина
Кравцова,

руководитель 
службы качества 

мебельной 
компании «Ангстрем» 



Но экологичной бывает не только мебель из натурального 
дерева – современное производство позволяет использовать 
нетоксичные элементы, совершенно безопасные для окружаю-
щей среды и потребителя. Например, если у древесных плит 
различных типов (ДВП, ДСП) указан класс эмиссии Е1, то свобод-
ного формальдегида они выделяют столько же, сколько массив 
натуральной древесины. Безопасность производства требует 
дополнительных финансовых вложений, поэтому чаще практи-
куется крупными компаниями, которые осознают свою ответ-
ственность и не занимаются «гринвошингом».

Следует отметить, что не всегда натуральные материалы явля-
ются лучшим решением. Если говорить о тканевой обивке, то ор-
ганику шелка, льна, бамбука и хлопка часто разбавляют искус-
ственными компонентами, что существенно повышает прочность 
и износостойкость натуральных тканей. Такой «микс» безвреден 
для окружающей среды, не является токсичным и не вызывает 
аллергии.

В экорейтинге «Гуд Вуд» есть четкие критерии, по которым 
определяется экологичность: легальность происхождения дре-
весины и отсутствие редких видов, безопасность для здоровья 
и наличие у компании экологической политики. Если у произво-
дителя есть премия «Гуд Вуд», значит, он попал в класс А+ или 
А (10 и 21% соответственно от общей доли исследуемых компа-
ний). Такая продукция является безопасной для потребителя 
и окружающей среды.

Обсуждая тему экологичного производства в мебельной от-
расли, нельзя не упомянуть о такой форме организации тех-
нологических процессов, как безотходное производство. Это 
способ, при котором отходы либо минимальны, либо полностью 
переработаны во вторичные материальные ресурсы. Это особен-
но актуально, если учесть, что Россия занимает далеко не по-
следнее место в мире среди крупнейших источников мусора.

Однако есть экорейтинги, в которых наша страна занимает 
лидирующие позиции в положительном контексте. Речь идет 
о 80% доле безотходного производства в области обработки 
древесины. Это – один из самых качественных и завершенных 
процессов с практически нулевым присутствием отходов. На-
пример, в производственном комплексе компании «Ангстрем» 
в процессе задействована централизованная система аспира-
ции. Аспирация – это удаление стружки, пыли от станков с вакуу-
мом, фильтрация и возвращение очищенного воздуха в цеха.

По воздухозаборникам стружка и отходы поступают в специ-
альную установку. Они проходят через фильтры, осаждаются 
и поступают в бункер, а чистый воздух поступает в цеха, не успе-
вая остывать. Опилки из бункера используются как твердое 
топливо для отопления.

Тенденции таковы, что все больше потребителей интересуются 
экологической политикой компаний, чьими товарами или услу-
гами пользуются на постоянной основе. Это дает реальный шанс, 
что экологичность будет рассматриваться не как маркетинговая 
фикция, но как самостоятельный бизнес-процесс, направленный 
на долгосрочное развитие и закрепление позиций на рынке. Ло-
яльность аудитории дорогого стоит, а современный потребитель 
уже перестал верить «зеленым меткам» и повсеместно интересу-
ется составом и способами производства того или иного товара. 

Есть экорейтинги, 
в которых наша 
страна занимает 
лидирующие 
позиции 
в положительном 
контексте. Речь 
идет о 80% доле 
безотходного 
производства 
в области обработки 
древесины
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Современное производство позволяет использо-
вать нетоксичные элементы

Современного потребителя интересуют состав 
и способы производства приобретаемой мебели
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Как разместить
теплицу в ЖК?

Текст: Василий Фетисов 
Фото: предоставлены Группой «Эталон» 

добство и экономия времени – два фактора, которые 
становятся все более важными для потребителей. 
Оптимизируя свои временные затраты, люди пред-
почитают совершать ежедневные покупки, особенно 

продовольственные, рядом с домом, а не ездить за предме-
тами первой необходимости в крупные торговые центры. Все 
самое нужное должно быть в шаговой доступности – таков 
выбор покупателя.

В подтверждение этому обороты и посещаемость гипермар-
кетов падают. Популярный некогда формат теряет свои позиции 
и уступает место супермаркетам, магазинам у дома и онлайн-
торговле. Ориентируясь на новый тренд, крупные игроки раз-
вивают интернет-магазины и создают небольшие аналоги, чтобы 
быть ближе к потребителю. Даже такие, казалось бы, непоколе-
бимые гиганты, как «Ашан», «Глобус» и «Окей», уже запустили 
онлайн-торговлю и сфокусировались на формате магазинов 
у дома. Лишь бы покупателю не приходилось преодолевать 
большие расстояния ради товаров и услуг.

Сложившаяся тенденция на потребительском рынке застав-
ляет меняться не только ретейлеров. Своевременно реагиро-
вать приходится девелоперам и застройщикам жилья, которые 
за последние годы привыкли с опережением ориентироваться 
на потребности покупателей. Новый тренд заставляет подходить 
к реализации жилых проектов с акцентом на ретейл.

Еще совсем недавно торговая составляющая в ЖК отдавалась 
на откуп частному бизнесу: от того, кто арендует коммерческие 
площади на первых этажах, зависело, какой выбор сервисов 
и услуг получит потребитель. Но ситуация в корне изменилась. 
Чтобы помещения на первых этажах жилых домов были доход-
ными, застройщики еще на этапе разработки проекта стремятся 
тщательнее продумать концепцию торговой недвижимости в его 
составе. Развитый ретейл, подходящий конкретной аудитории 
ЖК, с необходимым набором сервисов и услуг – то, что сегод-
ня помогает выделить жилой комплекс на фоне конкурентов, 
успешно реализовать квартиры на рынке и в дальнейшем при-
носить дополнительную прибыль.

Василий Фетисов,
коммерческий директор

Московского
территориального

управления Группы «Эталон» 
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Последнее особенно важно, так как вложения застройщика в ре-
тейл, в отличие от многих других затрат, например, на благоустрой-
ство, оборудование спортивных и детских площадок, способны 
окупиться. И их не придется распределять между всеми покупате-
лями квартир в качестве прибавки к цене квадратного метра.

Грядки у дома
Продавать не квадратные метры, а среду для жизни, как бы ни на-
бил оскомину этот манифест всех застройщиков в последние 
годы, сегодня означает – размещать все необходимое для повсед-
невной жизни человека ближе к его дому. Минимизировать время 
от порога до работы, детского сада или фитнес-клуба, от кварти-
ры до магазина, нужной услуги или продукта. Побеждает в этой 
гонке тот, кто предлагает максимум сервисов и услуг на мини-
мально близком расстоянии от покупателей жилья.

В своем новом проекте ЖК «Крылья» мы решили приблизить 
к жителям мегаполиса, казалось бы, недоступную вещь – грядки 
со свежими овощами и зеленью. Это станет возможным благода-
ря городским вертикальным теплицам и японским технологиям 
от Panasonic. Такие теплицы позволяют выращивать растения 
непосредственно на территории мегаполисов. Идея более чем 
актуальная, ведь за выращиванием продуктов в городских те-
плицах – будущее человечества, которое через 20–30 лет на 80% 
переедет в мегаполисы. Новая технология успешно интегрирует 
сельскохозяйственный бизнес в городскую инфраструктуру.

Ключевой особенностью полученного продукта является то, 
что из процесса его производства полностью исключена не-
обходимость длительной транспортировки, которая приводит 
к снижению качества и вкуса. Салат и редис растут прямо в доме, 
где живет их непосредственный потребитель.

«Зеленая» концепция
Мария Виноградова, генеральный директор ООО «ТурнУрбан», опе-
ратор проекта вертикальных теплиц в ЖК «Крылья»: «Жилой ком-
плекс бизнес-класса “Крылья” стал площадкой для тестирования 
новой технологии в Москве. Наличие собственных вертикальных 
теплиц созвучно всей концепции ЖК: он строится в зеленом районе 
Раменки по соседству с заповедными территориями рек и мно-
жеством парков, на перепадах секций каждого жилого корпуса – 
на эксплуатируемых кровлях – будут обустроены зеленые террасы, 
а его жители смогут получать зелень прямо с грядки.

Причем для обустройства таких «плантаций» не потребуется 
дополнительных помещений. Теплицы легко размещаются на не-
используемых площадях: в подвале магазина, на инженерном 
этаже жилого комплекса, ресторана, фитнес-центра. А затраты 
на инфраструктуру для их организации сравнимы с вложениями 
застройщика в строительство современной детской площадки.

При этом, в отличие от той же спортплощадки, городские верти-
кальные теплицы представляют собой самоокупаемый бизнес. Это 
полноценный ретейл с понятной бизнес-моделью. Пилотный проект 
проходит обкатку в офисе продаж жилого комплекса. Для его запуска 
потребовалось 1,5 млн руб. капитальных вложений и около 75 000 руб. 
ежемесячных операционных расходов. А при масштабировании про-
екта до 130 кв. м теплица будет приносить выручку до около 13,5 млн 
рублей в год с окупаемостью вложений за два года.

Развитый ретейл, 
подходящий конкретной 
аудитории ЖК, 
с необходимым набором 
сервисов и услуг – то, 
что сегодня помогает 
выделить жилой 
комплекс на фоне 
конкурентов

Грядки с зеленью есть теперь и у жителей 
мегаполиса в новом проекте ЖК «Крылья»
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Мы предложим жителям «подписку» на доставку свежей 
зелени и овощей с собственных грядок до порога квартиры: 
примерно за 2 000 рублей в месяц они будут получать полезные 
продукты два раза в неделю. При этом минимизируется воз-
действие на окружающую среду. Помимо отсутствия выбросов 
СО2 от транспорта, технология выращивания предусматривает 
сокращение потребления воды, неиспользование пестицидов, 
уменьшение отходов. А жители получают самые свежие и по-
лезные для здоровья продукты, качество и ассортимент которых 
сложно найти на полках обычных магазинов из-за климатиче-
ских и географических особенностей. В результате инвесторы 
и потребители получают выгоду, а город становится чище».

Площадь меньше – урожая больше
Все, что нужно для производства продукции, – закрытые по-
мещения с искусственно поддерживаемым микроклиматом, 
специальным освещением и автоматизированным поливом. 
Такие «грядки» занимают не много места, они располагаются 
в несколько ярусов на специальных стеллажах и позволяют 
собирать больше урожая с меньшей площади. С 1 кв. м таких 
плантаций можно получать 5–6 кг свежей зелени в месяц при 
3–4‑уровневой системе выращивания. Процесс не зависит 
от внешних погодных условий, поэтому снимать урожай можно 
круглый год, не используя гербициды и пестициды. Стабильный 
микроклимат, оптимальные освещение и уровень углекислого 
газа поддерживаются электроникой автоматически.

Технология используется в Японии, Южной Корее, Сингапуре, 
Швеции и США. Объем рынка на текущий момент оценивается 
более чем в 1 млрд долларов, а в 2020 году аналитики прогнози-
руют рост до 3,8 млрд долларов.

В России первый пробный проект появился три года назад 
в ИЦ «Сколково». А теперь он становится ближе к непосред-
ственному потребителю, в чем и была изначальная цель. Жители 
«Крыльев» смогут заказывать онлайн всю продукцию, которую 
можно вырастить на грядках с технологиями от Panasonic и по-
лучить ее в самом свежем виде по рыночной цене в тот же день.

Сегодня в вертикальных теплицах в городских условиях мож-
но вырастить более 200 видов различной зелени, полезных трав 
и салатов, японскую капусту мизуну, редис, свеклу, морковь, 
базилик, шпинат, мяту, рукколу и многое другое. Более того, тех-
нология позволяет производить овощи в соответствии с меди-
цинскими рекомендациями. В частности, возможно варьировать 
основные параметры выращивания и добиваться увеличения 
или снижения содержания некоторых веществ в листьях. Это 
важно при ряде заболеваний, когда, например, необходимо сни-
зить потребление калия или же увеличить потребление клетчат-
ки, что существенным образом может сказываться на снижении 
риска развития рака и сердечно-сосудистых заболеваний.

Главное, что, выращивая овощи и зелень в шаговой доступности 
от потребителя, нет нужды ориентироваться на культуры, устойчи-
вые к вредителям и заболеваниям, или на возможности долгого 
хранения. Ключевыми факторами для выбора становятся исклю-
чительно вкусовые показатели и польза для здоровья. Поэтому 
городские вертикальные теплицы решают не только проблему све-
жести и вкуса продукта, но и его безопасности на всех уровнях. 

Жители «Крыльев» 
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В вертикальных теплицах в городских условиях
возможно выращивать более 200 видов различной 
зелени, салатов и овощей



Два районных 
или один большой: 
что привлекательнее 

для инвестора?

ипермаркеты сегодня, как показывает практика, уже не 
столь популярны, как какие-то 10 лет назад. А вот район-
ные торговые центры, напротив, притягивают покупате-
лей. Когда речь заходит об инвестициях, конечно, нельзя 

не учитывать этот фактор. 

Найдите знатока
Любые инвестиции – это риски. Неважно, в какую сферу вы 
вкладываете. Всегда предварительно нужно исследовать объект, 
отрасль, правовой компонент и перспективу.
«Апологеты» диверсификации добавляют еще один компонент: 
не стоит вкладывать все средства в один актив. Коммерческая 
недвижимость – один из инструментов в портфеле зрелого ин-
вестора, который осознает, что способно приносить стабильный 
доход при грамотных капиталовложениях и выборе сегмента.

Помимо прочего, есть опасность не уделить необходимого 
внимания своим инвестициям. Погруженный в рутину основной 
работы инвестор не всегда готов или обладает достаточным 
энтузиазмом, чтобы перманентно следить за ситуацией на бир-
же или управлять объектом недвижимости. Инвестиции при-
званы преумножить доход, а не добавить работы. Поэтому среди 
инвесторов так востребованы управляющие: они погружены 
в вопрос. Эксперты помогают выбирать объекты для инвестиро-
вания и становятся налоговыми агентами своих клиентов, чтобы 
те получали очищенную от расходов прибыль. Специалисты 
на фондовых рынках получают около процента от суммы, с кото-
рой работают, в год.

По такому же принципу работают краудфандинговые площадки 
недвижимости для инвесторов. Коллектив экспертов подбирает 
готовый коммерческий объект, который избавлен от риска недо-
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стройки, анализирует перспективы и риски, упаковывает в закры-
тый паевой фонд и за пару месяцев или за полгода продает паи. 
Но после того, как фонд распродан, специалисты не перестают 
заниматься объектом, а ведут всю операционную часть. За эксплу-
атацию и управление арендными отношениями площадка берет 
процент от операционного дохода объекта. Итого: два процента 
от суммы сделки за структурирование плюс 12,5% от операцион-
ного потока за управление объектом недвижимости.

Таким образом, краудфандинговая площадка заинтересована 
в том, чтобы операционный доход фонда и, как следствие, доход 
пайщика увеличивались.

Ретейл – в приоритете
Коммерческая недвижимость с ретейлом – самый удачный вари-
ант для капиталовложений в любой период. Объект с ретейлом 
позволяет формировать долгосрочный доход. Недвижимость сама 
по себе привлекательна в этом плане: нет инфляции, а прибыль 
прирастает, ведь договор аренды подвергается индексации.

Интерес к коммерческой застройке под ретейл и засилье рай-
онных торговых центров только нарастают. В 2019 году в Москве 
наблюдался спад на крупную коммерческую недвижимость, 
хотя и открылся, например, очень серьезный и большой про-
ект – «Саларис». А вот небольшие объекты менее подвержены 
кризису. Причина проста: стройка идет быстро, арендаторы 
находятся так же быстро, ведь главный арендатор сохранит свой 
доход в любой экономической ситуации – жители района будут 
приходить за продуктами всегда. А где продукты, там и апте-
ка, ремонт аксессуаров, небольшие точки с кофе, химчистки, 
кофейно-чайные магазины и так далее.

Но в инвестициях в торговые центры есть свои риски. Первый 
и базовый – само здание. Правильно ли оно построено и введе-
но в эксплуатацию, корректно ли осуществлена реконструкция, 
законна ли перепланировка? Требуется всесторонняя юридиче-
ская и техническая экспертиза. Это критически важный момент 
перед инвестированием.

Когда базовый анализ проведен и выяснилось, что правоуста-
навливающие документы легитимны, а само здание прочно 
стоит на земле, переходим к анализу другой группы рисков – 
коммерческой. В надежных краудфандинговых площадках 
обязательно должны быть выработаны критерии для оценки 
перспективы объекта с точки зрения дохода: пешеходный и ав-
томобильный трафик, посещаемость, конкурентное окружение, 
уровень арендной ставки, доля аренды в выручке арендатора 
и так далее. Бывают перегретые арендные ставки – арендаторы, 
которые сегодня платят чрезмерно высокую ставку за квадрат-
ный метр, но что будет через год или два, получится ли найти та-
ких же или арендный поток упадет? Арендатора, как и инвестора, 
интересует доход. Важно, чтобы у него были условия, которые 
будут вызывать желание остаться на объекте. А здесь уже речь 
идет о трафике, застройке около объекта, парковке и так далее.

Коммерческий ретейл условно разделяется по стоимости 
объекта. Есть более дешевые варианты – до 200 млн руб., а есть 
более затратные. Небольшая стоимость привлекает многих поку-
пателей, а значит, процесс будет высококонкурентным и доход-
ность – небольшой. Дорогие объекты менее популярны, более 

Серьезный и большой проект – «Саларис» открылся 
в Москве в 2019 году
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доходны, но и получить их в собственность сложно. Коллектив-
ные инвестиции помогают эту проблему решить. Краудфандин-
говая площадка позволяет при инвестициях от 300 000 руб. по-
лучить долю в привлекательном объекте, в который в одиночку 
многим попасть крайне сложно.

Например, история основателя AKTIVO Оскара Хартманна 
с этого и началась: он хотел увеличить прибыль своих вложений 
с 4%, но при этом избавиться от изматывающей работы по под-
держанию объекта на уровне доходности. Площадка дает доход-
ность с объектов в 9–10% после вычета налогов и в 10,5–11% – 
до вычета. Пайщик получает чистый доход и не думает о том, где 
найти нового арендатора, что делать с упавшей штукатуркой, 
инспекторами и проверками – доход выходит пассивным. Ту же 
работу, что делает платформа, можно сделать и самостоятель-
но – с небольшими объектами. В основе должны быть качествен-
ный дью-дилидженс и экспертиза в управлении. В противном 
случае инвестиции обернутся крахом и разочарованием.

Уместна ли диверсификация?
Хорошо иметь портфель из нескольких объектов недвижимости. 
В этом случае риски уменьшаются, а возможное снижение доходно-
сти одного объекта компенсируется возможным ростом другого.
Поэтому мы бы советовали инвесторам «разложить» капитал, 
который они готовы инвестировать в недвижимость, по трем 
и более объектам. Для этого идеально подходит краудфандинго-
вая площадка, т. к. объем требуемых инвестиций в один объект 
минимален.

Начинать стоит именно с торговой коммерческой недвижимо-
сти – она более надежна. Офис легко опустеет, если арендатор 
обанкротится, а склад чаще всего строится под характеристики 
и запросы конкретного арендатора, и если тот съезжает, то но-
вый, скорее всего, потребует внушительных затрат на трансфор-
мацию. Поэтому инвестиции в складскую недвижимость требуют 
особой компетенции. Торговая же недвижимость всегда найдет 
своего арендатора.

Ответ на вопрос, куда инвестировать: в несколько небольших 
или один огромный торговый центр – не может быть универ-
сальным. Смотрите на те объекты, где основной арендатор – 
продуктовый ретейл, а также проверяйте все риски: не скла-
дывайте все яйца в одну корзину. Остальное – вопрос ваших 
финансов на данный момент.  

Небольшие объекты коммерческой недвижимости менее подвержены кризису
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Что новоГо?

«Мираторг» 
заполнит пустоты
Производитель 
объявил о готовности 
занять места закры-
вающихся предприятий 
общепита. За компанию 
можно только пора-
доваться! Однако сама 
ситуация в отрасли 
остается безрадостной, 
да и с точки зрения 
потребителя консоли-
дацию рынка и сокращение числа уникальных 
концепций позитивными трендами не назовешь.

Х5 поглощает супермаркеты 
Новой жертвой ретейлера может 
стать уральская сеть «Райт», 
принадлежащая владельцу сети 
«Копеечка» Роману Заболотнову. 
Крупнейший российский ретей-
лер продолжает региональную 
экспансию, что нельзя не одо-
брять. В то же время вспоми-
нается анекдот: «Купили дочке 
кукольный домик, распаковы-
ваем, а там на первом этаже уже 
“Пятерочка”» открылась».

Ради вашей безопасности нам нужны деньги 
Самым быстрорастущим ретейлером II квартала 
может стать московское правительство, которое, 
продолжая политику штрафов для всех и вся, решило 
ввести обязательное ношение масок и перчаток 
и продавать вышеобозначенные товары с совсем 
не рыночной наценкой.

Не идете в магазины – магазины идут к вам
Ретейлеры «ВкусВилл» и «Азбука Вкуса» практи-
чески одновременно объявили о том, что будут 
размещать вендинговые автоматы в подъездах 
жилых домов. Желание быть максимально ближе 
к потребителю всегда похвально!

Лекарства идут в онлайн
На время ограничений свободного 

передвижения по городу власти раз-
решили дистанционную торговлю 
безрецептурными лекарственными 
препаратами. Игроки онлайн-ретейла 
давно ожидали этого и рассчитывают, 

что временное разрешение постепен-
но приобретет статус постоянного.

Девелопмент не остановить
Несмотря на карантинные меры и вынужденный 
простой торговых площадей, в Московском регионе 
продолжают вводиться и заявляться новые проекты. 
Так, УК «Столица Менеджмент» провела техниче-
ское открытие ТЦ в городе Московском, разрешение 
на ввод получил The Outlet Moscow компании Hines, 
а группа ТЭН анонсировала строительство объекта 
в Подольске. Кроме того, было объявлено о рекон-
цепции торгового центра «Весна!».

Сеть Fashion House закрывается
О закрытии всех 25 точек одежного ретей-
лера стало известно в конце апреля. Кроме 
того, многие нонфуд-ретейлеры сообщили 

о сокращениях. Также в СМИ появ-
ляются мнения о том, что многие 

магазины уже приняли решения 
о закрытии, но пока их не озвучи-
вают. На момент подготовки жур-
нала окончательного решения 
по возможности одностороннего 
расторжения договора аренды 

нет, но к его (журнала) выходу 
масштабы бедствия должны приоб-

рести заметные очертания.

«Магнит» станет модным
Ретейлер привлек топ-
менеджеров LaModa в свои ряды 
для развития интернет-магазина 
продуктов. давно было пора! 
Онлайн-ретейлер, в свою очередь, 
привлек нового генерального ди-
ректора, ранее занимавшего ана-
логичную должность в Metro Cash 
& Carry. Примечательно тут и то, 
что все герои данных назначений 
являются экспатами. Не переве-
лись они на земле русской, и это 
хорошо!






