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ложений Закона? Формально Закон не запрещает аренда-
тору снова требовать уменьшения арендной платы (причем 
в неограниченных пределах), даже если до этого стороны 
уже договорились о каких-либо послаблениях. В этом случае 
следует помнить, что любое осуществление арендаторами их 
прав ограничивается законодательными критериями добро-
совестности и разумности, и арендодатели вправе оспорить 
односторонний отказ от договора со стороны арендаторов, 
которые в процессе переговоров касательно размера скидки 
по арендной плате будут злоупотреблять своим правом.

При этом сам по себе механизм «согласования» скидки, 
предусмотренный Законом, вызывает большие вопросы. 
По сути, если собственник не соглашается с тем, что предлага-
ет арендатор, то последний может просто расторгнуть дого-
вор. Это не выглядит как нормальный процесс переговоров. 
Именно поэтому, когда появился проект Закона, который от-
носился ко всем арендаторам без ограничений, предоставляя 
им возможность выхода из договора аренды при определен-
ных обстоятельствах, собственники и банки были крайне обе-
спокоены. Всем было очевидно, что лишь малая доля аренда-
торов будут реально заинтересованы в одностороннем отказе 
от договора, скорее, арендаторы могут получить огромный 
рычаг давления на собственников.

Следует признать, что законодатель находится в сложном 
положении – с одной стороны, необходимо помочь арендато-
рам, большинство из которых очевидно пострадали в нынеш-
ней ситуации, но с другой стороны, это надо делать не теми 
методами, которые полностью нивелируют любой баланс 
интересов сторон и в конечном итоге могут привести к турбу-
лентности всего рынка недвижимости.

Если говорить об арендаторах в целом (не МСП), то за-
конодательство, которое было принято с начала пандемии, 
в большей степени защищает собственников. Арендаторы, 
которые не попали в перечень пострадавших отраслей 
экономики, фактически не получили никаких понятных 
прав на послабления по договорам аренды. При этом даже 
те арендаторы, которые попали в перечень пострадавших 
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отраслей экономики и получили право на отсрочку по по-
становлению Правительства РФ № 439, на практике не хо-
тят пользоваться предложенным в данном постановлении 
механизмом, так как он не дает ощутимого бизнес-эффекта. 
Арендаторам не нужны отсрочки, поскольку они понимают, 
что до конца года рынок в полной мере не восстановит-
ся, а с 1 января 2021 г. отсроченную часть арендной платы 
придется возвращать в дополнение к платежам обычной 
арендной платы, предусмотренной договором. На практике 
арендаторы просят собственников в первую очередь о скид-
ках, и мы видим, что в большинстве случаев собственники 
так или иначе идут на уступки арендаторам, выходя за рамки 
отсрочек, предусмотренных постановлением № 439. Как пра-
вило, стороны заключают «пакетные» соглашения, в рамках 
которых согласовывают целый комплекс вопросов: предо-
ставление скидок и/или отсрочек, продление срока аренды, 
уменьшение площади арендуемых помещений, предостав-
ление нового или, наоборот, удаление из договора аренды 
ранее существовавшего права на немотивированный одно-
сторонний отказ от договора (break option) и т. п.

Таким образом, возникла ситуация, когда принятые го-
сударством меры поддержки арендаторов не из числа МСП 
(например, право на отсрочку по постановлению № 439 или 
право на скидку по общей норме статьи 19 Федерального 
закона № 98‑ФЗ) на практике почти не работают. При этом 
собственники и арендаторы, которые все последние месяцы 
находятся в активных поисках компромисса (и, как правило, 
его находят), полагаются в большей степени не на принятые 
нормы об отсрочках или иных неэффективных мерах под-
держки как арендаторов, так и арендодателей (которых за-
конодатель пытается мотивировать на предоставление скидок 
арендаторам через сложные механизмы, например, гранты 
из бюджета на уплату налога на имущество и земельного 
налога (или арендной платы за землю)), а действуют ис-
ходя из сугубо коммерческих соображений о распределении 
бремени потерь от сложившейся ситуации и долгосрочного 
сотрудничества сторон.    

Арендаторы, которые попали 
в список пострадавших отрас-
лей экономики, получили права 
на послабление по аренде.

Законодатель находится 
в сложном положении – 
с одной стороны, необхо-
димо помочь арендаторам, 
большинство из кото-
рых очевидно пострада-
ли в нынешней ситуации, 
но с другой стороны, это 
надо делать не теми мето-
дами, которые полностью 
нивелируют любой баланс 
интересов сторон и в конеч-
ном итоге могут привести 
к турбулентности всего 
рынка недвижимости
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Торговое дело
Текст: Евгений Арсенин,
Фото: Архив CRE Retail

Первые дни и недели открытия торговых центров ожидаемо 
не принесли ни высокого трафика, ни «взрыва» среднего 

чека: российский покупатель теперь не только беден, 
но и напуган. Эксперты CRE Retail – о том, кому, что и как 

строить и как жить на новом рынке.

ВВ первые дни открытия торговые центры Москвы показали трафик около 40% 
относительно докризисного уровня (аналогичный период 2019 года). А уже 
на второй неделе – почти 70% обычного трафика, размышляет Александра 

Чиркаева, руководитель направления аренды торговых помещений по Москве и Мо-
сковскому региону, отдел торговых помещений CBRE в Москве.

Евгения Хакбердиева, директор департамента торговой недвижимости, Knight 
Frank, в свою очередь, оценивает трафик в 60% к прошлогодним показателям. 
Пик посещаемости, по ее словам, пришелся на 1 июня – день открытия торговых 
центров в Москве, когда количество посетителей выросло на 325,9% относительно 
среднего показателя в период самоизоляции. По данным Inventive Retail Group, с на-
чала июня в Москве в магазины Street Beat и Nike пришли в среднем 70% посетите-
лей от уровня прошлого года, в «Спортмастерах» число посетителей сократилось 
на 40–45% год к году. В Natura Siberica и Organic Shop с первых дней работы трафик 
стал меньше на 50–80%, чем год назад. В Finn Flare падение трафика составило 54%, 
в «Эконике» – 55%.

В целом, после снятия с 1 июня ограничений в Москве для непродовольственно-
го ретейла и частично сферы услуг, доля работающего малого и среднего бизнеса 
составила 54% от уровня начала марта, выручка – 58%, продолжает Евгения Хакбер-
диева. Рост относительно последней недели мая – 19% и 22% соответственно. В свою 
очередь, по данным мэрии Москвы, доля малого и среднего бизнеса в общем обо-
роте выросла на 2,1% до 18,8%. «В кризис мы вошли с 24 объектами в 13 городах, так 
что отлично представляем себе ситуацию в различных регионах РФ, – делится Анна 
Никандрова, партнер Colliers International. – Сейчас мы видим, что в смысле возвра-
та к “нормальной жизни” Москва существенно отличается от регионов. Некоторые 
региональные объекты уже за первую неделю достигли трафика в 85% относитель-
но прошлогодних цифр и вполне реально могут дойти и до 100% в течение месяца. 
По Москве цифры скромнее – в ТЦ вернулось пока не более 70% трафика, так что 
восстановление будет более плавным. В первые дни работы наибольший трафик 
наблюдался в магазинах обуви, а также магазинах повседневной демократичной 
одежды. Конечно, многое зависит от города и объекта. Например, в ТЦ “Форум” 
(Улан-Удэ) хорошие показатели были у таких брендов, как Ostin, “Твое”, “Детский 
Мир”. Сильное падение показали ювелирные магазины». Ювелирные сети уже давно 
испытывают сложности, и пандемия, скорее, усугубила их положение, соглашается 
Евгения Хакбердиева. «И нелегко для них придумывать “велосипед”, ведь онлайн 
покупать такой товар сложно, – вздыхает эксперт. – Одно дело – заказать знакомый 
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продукт, а другое – это индивидуальная подборка онлайн. Скорее 
всего, им придется искать новые серийные продукты и услуги для 
того, чтобы привлекать покупателей и удерживать их интерес».

Михаил Сафонов, директор по развитию property management 
и ритейла, Knight Frank, называет восстановление посещаемости 
в первые дни до 60–80% от докарантинных показателей «хорошим 
результатом при условии неполного снятия ограничений, а также 
закрытия операторов развлечений и ресторанов». Возвраще-
ния же к докризисным показателям посещаемости в CBRE ждут 
не раньше конца года. Однако уже сейчас некоторые аутлеты со-
общили о практически 100% посещаемости относительно уровня 
предыдущего года.

В халате и галстуке
Согласно «Сберданным», в апреле снижение расходов на одеж-
ду/обувь/аксессуары относительно аналогичного периода 
2019 года составило 74%, а в период с 8 июня по 14 июня – все-
го 11,5%. Динамика, очевидно, связана с открытием торговых 
центров, считает Александра Чиркаева. «Безусловно, онлайн-
торговля и стремительный рост сервисов доставки готовой еды 
оказывают влияние на современного потребителя, но в большей 
степени дополняют и обогащают покупательский опыт, – размыш-
ляет г-жа Чиркаева. – Однако цифровая трансформация бизнеса 
началась задолго до событий 2020 года. Пандемия лишь ускорила 
этот процесс и увеличила масштаб его охвата». «Покупатель не из-
менился – изменились его обстоятельства, – резюмирует Анна Ни-

С 1 июня в ТРЦ «Европейский» возобновили 
работу практически все магазины-арендаторы, 
реализующие непродовольственные товары. 
Посещаемость «Европейского» ежедневно рас-
тет. На тот момент существовали объективные 
сдерживающие факторы, которые необходи-
мо учитывать: ограничения на передвижение 
по городу в виде пропускного режима, запрет 
на работу точек питания. Но одновременно 
с тем мы отметили повышение доли результа-
тивных посещений – люди приезжают не про-
сто погулять, а за конкретными покупками. 
Для нас это интересный опыт. Мы в очередной 
раз сами себе доказали, что в короткие сроки 
можем меняться и встраиваться в текущие 
реалии. В ТРЦ «Европейский» в очень сжатые 
сроки были приняты беспрецедентные меры 
безопасности, в дополнение к рекомендован-
ным Роспотребнадзором. Например, на входах 
были установлены дезинфекционные тонне-
ли для обработки верхней одежды и обуви 
специализированным сертифицированным 
веществом. Подобные тоннели широко исполь-
зуются, например, в Сингапуре. Также на каж-
дом входе у нас устанавливаются тепловизоры. 
Была модернизирована система приточно-
вытяжной вентиляции, позволяющая провести 
полный воздухообмен в здании ТРЦ за 10 ми-
нут. Было увеличено в 1,5 раза количество 
вентиляционных решеток. Администрация 
ТРЦ «Европейский» и арендаторы торговых 
площадей прекрасно понимают важность взаи-
модействия и общую ответственность перед 
посетителями в вопросе профилактики забо-
левания. В ТРЦ созданы максимальные условия 
для обеспечения безопасности покупателей 
и арендаторов – аналоги в нашей стране нам 
неизвестны. Арендаторы соблюдают все необ-
ходимые рекомендации и справляются с этим 
хорошо.

Прямая речь
Алексей Сотсков,
директор по связям с общественностью 
Группы компаний «Киевская площадь»

Евгения 
Хакбердиева 
Knight Frank

Анна 
Никандрова

Colliers
International

Михаил 
Сафонов 

Knight Frank

Александра 
Чиркаева 

CBRE в Москве

Ольга 
Болотникова 
SRV в России

Елена 
Кислицына 

CBRE

Полина 
Жилкина 

 JLL

Анна Лебсак-
Клейманс 

Fashion 
Consulting 

Group

Людмила Рева 
SRV



 Тема номера        29

кандрова. – И их влияние на товарооборот будет реально понятно 
только через 2–3 месяца». По словам Михаила Сафонова, за время 
пандемии все-таки сформировался значительный отложенный 
спрос, и ретейлеры активно стимулируют его хорошими скидками. 
Кроме того, многим после снятия ограничений просто хотелось 
пойти за покупками в «обычный» магазин, поэтому первые не-
дели могут быть не слишком показательными.

По данным «Платформа ОФД» (выборка показателей с 900 тыс. 
кассовых аппаратов), средний чек при покупке одежды за май 
2020 в сравнении с маем 2019 года уменьшился на 30%. Анали-
тики «Эвотор» посчитали, что в целом по рынку РФ выручка 
магазинов одежды была в мае этого года ниже на 69%, обуви ― 
на 67%, ювелирных магазинов ― на 61%, оптики ― на 60%. Однако 
если отдельно рассматривать майские показатели продаж через 

Если прогнозировать восстановление трафика, 
то хорошим примером могут служить показате-
ли торговых центров в Ленинградской области, 
например, «Мега Дыбенко» и «Мега Парнас», 
которые открывались на два дня между сняти-
ем ограничений и введением их снова с кор-
ректировкой по площади. По данным Ingka 
Centres, в «Меге Парнас» и «Меге Дыбенко» 
15 и 16 мая посещаемость достигла 42% и 50% 
соответственно по сравнению с аналогичным 
периодом прошлого года. Однако, поскольку 
покупательское поведение стратегически 
не поменялось, то и глобальных изменений 
ждать не стоит. В течение 2–3 лет, когда соб-
ственники увидят, что свободных площадей 
стало больше, а посетителей – меньше, они, 
возможно, попытаются улучшить торговые 
комплексы. Но сейчас, к моменту открытия 
магазинов после пандемии, ничего не измени-
лось. ТЦ ориентируются на покупателя, в пове-
дении которого изменений не могло произойти 
за эти три месяца без шопинга.

В целом этот кризис девелоперы и операторы 
встречают подготовленными в части опыта. 
К тому же важным фактором сохранения балан-
са является то, что рынок не перегрет и зача-
стую ставка частично привязана к обороту. Еще 
после кризиса 2014–2015 годов многие торговые 
комплексы перевели ключевых трафикообра-
зущих арендаторов на процент с оборота. Такие 
ТЦ и арендаторы останутся на плаву после 
пандемии.

Прямая речь
Валерий Трушин,
руководитель отдела исследований 
и консалтинга IPG.Estate

Мы считаем, что компромиссы между ТЦ и арендаторами будут 
краткосрочными, потому что в данный момент на рынке практи-
чески нет неадекватных ставок. Никто не хочет терять арендный 
поток, но идти на уступки все же приходится, так как некоторые 
арендаторы сейчас в принципе не могут платить из-за отсутствия 
потока покупателей. Тем не менее три месяца арендных каникул 
почти не повлияют на выход, так как договоры аренды заключа-
ются на несколько лет. Именно поэтому обвала ставок не предви-
дится: последствия нужно оценивать шире, чем на три месяца.

Вне зависимости от формата ТЦ можно спрогнозировать, что 
по итогам года снижение оборотов розничной торговли составит 
до 8%, и этот прогноз можно назвать позитивным. Обратимся 
к опыту прошлых лет: в 2015 году оборот розничной торговли 
восстановился за два года и демонстрировал рост по настоящий 
момент. Сейчас о сроках восстановления спроса, как и роста обо-
рота розничной торговли, говорить рано.

Ну а покупатель, повторюсь, никак не изменился – это прекрасно 
продемонстрировал трафик в торговых центрах «Мега». До пан-
демии существовал баланс. Люди делились на две категории: 
тех, которые привыкли покупать онлайн, и тех, кто предпочитал 
офлайн. Пандемия на три месяца ограничила офлайн, но за это 
время покупательские предпочтения не изменились. Раньше по-
требители покупали в интернет-магазинах товары длительного 
пользования: бытовую технику, одежду, обувь. Сейчас же спрос 
на вещи из данных категорий снизился практически до нуля 
и сместился в сторону товаров повседневного потребления. 
Однако речь идет о позициях малой стоимости, и это не дает за-
метного прироста оборотов для общей картины рынка. Баланс 
восстановится, когда ТЦ вернутся к жизни после пандемии. Для 
большинства людей поход в торговый комплекс – это не просто 
покупка нужного, а процесс времяпрепровождения, развлечение, 
возможность для семейного отдыха. Посмотрим на опыт зару-
бежных коллег. В марте открылись торговые центры в Китае. Уже 
на третий месяц работы посещаемость достигла 94%, а продажи 
выросли на 92%. Трафик и обороты торговли не спадают с момен-
та открытия. Позитивная тенденция видна и в Европе: в Испании 
за месяц работы после карантина трафик восстановился на 80%, 
а в Португалии – на 100%. В торговых центрах Польши и Швей-
царии, которые работают всего месяц, посещаемость оказалась 
выше 100%: люди выстраиваются в очереди во многие магазины, 
поскольку ограничения все еще действуют.
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В ТРЦ «Бутово Молл» с 1 июня, после почти 
двухмесячного простоя, открыли двери все 
непродовольственные арендаторы (за исключе-
нием нескольких операторов, которым пона-
добилось чуть больше времени на подготовку). 
Покупательская активность, как и ожидалось, 
начала планомерно восстанавливаться. В пер-
вую неделю после локдауна удалось восстано-
вить около 75% трафика по сравнению с ана-
логичным периодом прошлого года. К концу 
второй недели трафик вырос еще на 15%. 
К сентябрю, с учетом возобновления работы 
всех операторов, мы ожидаем полного восста-
новления посещаемости на уровне прошлого 
года. «Ковидная» пауза не изменила наших 
планов, и мы готовимся к открытию нескольких 
операторов в категориях «одежда», «аксессуа-
ры» и «товары для детей», договоры с которы-
ми были подписаны еще до начала эпидемии. 
К концу июня в ТРЦ запланированы открытия 
трех новых операторов. В целом сейчас на пер-
вый план выходит создание безопасной среды 
для наших посетителей и работников ТРЦ. Под-
готовку к выходу из карантина мы начали за-
благовременно – к моменту открытия в ТРЦ уже 
была налажена система профилактических мер 
для предотвращения распространения виру-
са. В качестве дополнительного напоминания 
о необходимых СИЗ и социальной дистанции мы 

Михаил Михайлов,
управляющий партнер 
ТРЦ «Бутово Молл»

Прямая речь предусмотрели размещение информационных плакатов в лиф-
тах, на входах, а также информационный ролик на радио.

Отмечу, что «Бутово Молл» возобновил работу с сохранением 
100% арендаторов – мы нашли решение для каждого нашего 
оператора, ставки временно снижены практически всем. Одна-
ко, по нашим оценкам, по прошествии адаптационного периода 
длительностью до полугода могут уйти до 10% наиболее слабых 
арендаторов. Это, на наш взгляд, нормальный уровень рота-
ции для крупного ТРЦ в сложившихся обстоятельствах. Можно 
выделить две категории операторов, восстановление которых 
будет проходить крайне сложно, а может – вообще не произойти. 
Первая категория – это бизнес, который подвержен ограниче-
ниям, установленным в стране и мире. Самое сложное, что сроки 
отмены некоторых таких мер неочевидны или мало предсказуе-
мы. Так, например, операторы сегмента «туризм» до сих пор за-
крыты, и никто не знает точных сроков возобновления их работы 
и адаптации под новые реалии. Во вторую категорию попадают 
непрофессиональные и малоэффективные концепции, слабо 
продуманный бизнес, который не очень хорошо чувствовал себя 
и в докарантинный период. В тенант-миксе профессионального 
торгового центра присутствует до 10% подобных операторов, 
что является несущественным. Обычно такие бизнесы стихийно 
сменяют друг друга.

Наши ожидания относительно посткарантинного восстановле-
ния пока оправдываются. Посетители возвращаются, соскучив-
шись по традиционному офлайн-шопингу. В ситуации большого 
количества ограничений, которые включают в себя запрет 
на путешествия, массовые развлекательные мероприятия, шоу, 
театры, кино, источником получения удовольствия становится 
шопинг. И если говорить о будущих изменениях, то мы видим, что 
акцент сегодня смещается с популярных региональных объектов 
на районные/локальные ТРЦ, такие как «Бутово Молл». В струк-
туре пула арендаторов важно сделать акцент на расширение 
функциональной составляющей объекта, реализовать внедрение 
новых сервисов. В ТРЦ должно найтись место центрам бытовых, 
медицинских, банковских и других видов услуг. Важно уделить 
внимание сопутствующим услугам, которые будут актуальны 
потребителю в рамках ТРЦ «у дома», – размещению дополнитель-
ных пунктов выдачи товаров, подшиву одежды, помещениям для 
длительного хранения и т. д.

канал online, то картина выглядит более оптимистично. Соглас-
но данным «Платформы ОФД», объем продаж одежды и обуви 
в мае 2020 по сравнению с маем 2019 вырос на 6%. Средний чек 
в мае 2020/2019 прибавил 68% и поднялся до уровня 2 736 рублей. 
«В период карантина и вынужденного пребывания и работы дома 
акценты в гардеробе, естественно, переместились на одежду, 
которая соответствует стилю жизни в домашнем “заточении”, – на-
поминает Анна Лебсак-Клейманс, генеральный директор Fashion 
Consulting Group. – Кроме того, с целью эпидемической безопас-
ности большинство online-ретейлеров приняли решение о работе 
в формате бесконтактных продаж, что означало для потребителей 
необходимость предоплаты и покупки одежды и обуви без при-
мерок».

По словам г-жи Лебсак-Клейманс, статистика спроса выглядит 
наиболее наглядной через структуру покупок крупных маркет-
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плейсов. Так, например, в первый месяц карантина в апреле 
на Lamoda спросом пользовались удобная спортивная одежда, 
трикотаж, который можно носить дома, особенно футболки, 
джемперы и худи, домашняя одежда и белье, спортивная обувь, 
удобная для жизни в домах за городом. Затем к этому набору ста-
ли добавляться элементы офисного гардероба, необходимые для 
дистанционной работы.

Очень наглядны и показатели онлайн-продаж на Wildberries: 
по сравнению с аналогичным периодом в апреле, онлайн-
продажи блузок подскочили на 88%, рубашек – на 85%, мужских 
пиджаков – на 64%, женских жакетов – на 69%, костюмов – на 50%, 
брюк – на 32%. Очевиден опережающий рост топов, элементов 
одежды, которые видны в окне монитора при проведении дис-
танционных встреч. Вырос спрос и на «вневременные» деловые 
аксессуары, которые часто используют в качестве подарков – про-
дажи ремней выросли на 65%, портфелей на 60%, галстуков – 
на 26%. Этот скачок интереса к категории «офисная одежда» стал 
особенно заметен на последней неделе мая – так, например, 
на Ozon прирост продаж по сравнению с последней неделей 
апреля составил 217%, лидером продаж являлись рубашки. В мае 
активно начали расти и продажи рабочей одежды: спрос на ра-
бочие халаты вырос на 139%, на рабочие комбинезоны – на 113%, 
указывают в FCG.

На первой неделе июня в Москве открытие офлайн-торговли 
наиболее заметно сказалось на продаже одежды, обуви, парфю-
мерии, косметики, галантереи и стройматериалов, перечисляет 
Анна Лебсак-Клейманс. Тем не менее продажи первой недели 
после карантина оставались практически в 2 раза ниже показа-
телей продаж, с которыми магазины входили в карантин. В ЦУМе, 
например, отметили, что в первую неделю работы после каранти-
на покупатели наиболее активно приобретают сумки, кроссовки, 
кеды и джинсовую одежду, а также знаковые вещи из новых лет-
них коллекций. На Lamoda фаворитами покупателей в категории 
одежды на первой неделе лета стали платья, джинсы и футболки, 
в обуви – кроссовки, кеды, туфли и сандалии. «В Москве первая 
неделя после периода карантина никакого значительного эф-
фекта отложенного спроса не продемонстрировала, – убеждена 
Анна Лебсак-Клейманс. – Трафик оставался низким и в сравнении 
с аналогичным периодом прошлого года упал в 2–3 раза внутри 
торговых центров. В магазины одежды и обуви в течение первой 
недели июня 2020 зашли в 3–4 раза меньше покупателей в срав-

На различных объектах собственники по-
разному подходят к вопросам эксплуатации. 
Есть примеры, когда на объекты с более вы-
годной локацией штат службы эксплуатации 
выведен в полном составе, и возврат большего 
числа посетителей ожидается с большой долей 
вероятности. В отношении некоторых объектов 
собственники ведут переговоры по сокращению 
штата управляющей компании на постоянной 
основе. По региональным объектам еще не вез-
де местными властями принято решение о воз-
обновлении работы ТРЦ.

В связи с принятием законодательных мер в ча-
сти санитарно-эпидемиологической обработки 
помещений и защиты населения на эксплуатиру-
ющие компании легла дополнительная нагрузка 
в отношении снабжения объектов средствами 
индивидуальной защиты и дезинфекции, про-
ведения дополнительных мероприятий по сани-
тарной обработке поверхностей, тестирования 
сотрудников на наличие коронавирусной инфек-
ции COVID‑19 и пр.

Прямая речь

Виктор Ефремов, 
генеральный директор 
Apleona HSG
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нении с показателями прошлого года. Но пропускной режим 
с 9 июня отменен, и никаких регламентов, останавливающих 
от посещения ТЦ, уже нет. Несмотря на то что в ТЦ оставались 
ограничения в работе ресторанов, фитнес-центров и кинотеатров, 
не планируются развлекательные программы, какой-то кратков-
ременный подъем активности должен обязательно произойти. 
Во‑первых, у людей есть объективная необходимость решить на-
копившиеся «задачи», особенно это касается детской одежды. По-
ложительный эффект также дадут временная эйфория от выхода 
«на свободу» и ностальгия по прежним привычкам. Люди устали 
от «режима социального дистанцирования» и ждали возможности 
возвращения к привычным с детства форматам встреч, общения 
и времяпрепровождения. Многие пойдут в магазины, и не столько 
ради покупок, сколько чтобы действительно ощутить «возвраще-
ние к привычному».

Другое дело, что этот всплеск продаж, по словам Анны Лебсак-
Клейманс, будет весьма кратковременным, от 2 до 4 недель, 
а за ним последует снижение темпов восстановления спроса, 
связанное с фактическим сокращением располагаемых доходов 
у людей, обеспокоенностью своим положением. С начала каран-
тина более чем в половине компаний в Москве понижена за-
работная плата, большинство компаний полностью остановили 
любые премиальные выплаты, а многие вообще потеряли работу, 
напоминает г-жа Лебсак-Клейманс.

Не менее важный негативный фактор – возможность инфици-
рования сохраняется, так же как и угроза повторной эпидемиче-
ской волны. Существенно снижают привлекательность шопинга 
и новые регламенты по эпидемической безопасности – контроль 
за количеством людей, бесконтактный сервис, необходимость но-
сить маски, лимитированное использование примерочных. Нельзя 
сбрасывать со счетов и тот факт, что за время пандемии многие 
действительно переориентировались на оnline-шопинг, указыва-
ют в FCG: если посещаемость магазинов в течение летнего перио-
да достигнет 50–70% от посещаемости за тот же период прошлого 
года, это станет весьма хорошим показателем.

Полное же восстановление спроса при позитивном сценарии 
восстановления локальной и мировой экономики ожидается 
не ранее лета–осени следующего года, полагают в FCG. Прогно-
зировать специфику спроса в долгосрочной перспективе вообще 
слишком сложно – пока вообще непонятно, каким будет процесс 
возвращения в повседневность до кризисных привычек социали-
зации: работа в офисах, посещение общественных мероприятий, 
ресторанов, спорт-клубов. Но очевидно, что привычки тех, кто 
продолжит работать из дома, неизбежно будут меняться, так же 
как и сами офисные стандарты работы и дресс-коды, и запрос 
на удобную одежду, которая универсальна и для дома, и для ули-
цы, будет высоким и стабильным, считает Анна Лебсак-Клейманс. 
С другой стороны, при постоянной работе дома «выходы в свет» 
будут приобретать особую ценность и становиться особым по-
водом, чтобы принарядиться. «Можно предположить, что желание 
отделить social look от домашнего стиля приведет к росту спроса 
на более яркую, индивидуальную и менее утилитарную одежду, – 
констатирует г-жа Лебсак-Клейманс. – После долгой вынужденной 
изоляции люди будут стремиться найти повод для встреч и празд-
ников. И в этом тренде есть большие возможности для локаль-

Трафик торговых центров только начал путь 
восстановления. Однозначно ощущается 
большая конверсия – сказывается отложенный 
спрос. Наши маркетологи провели небольшой 
опрос посетителей по заказу одного торгового 
центра о причине визита: желание просто быть 
в одной локации с людьми, хотя и на расстоя-
нии, с соблюдением мер защиты, оказалось 
на первом месте, что еще раз подчеркивает 
нашу социальную природу и важнейшую по-
требность в коммуникации. В итоге торговые 
центры с широкими атриумами и холлами ка-
жутся посетителям более безопасными, чем те, 
что сэкономили на рекреационных зонах.
К сожалению, стало также очевидным, что дале-
ко не все торговые центры серьезно отнеслись 
к необходимым мерам безопасности: камеры 
с измерением температуры тела и кабинки де-
зинфекции оказались приобретены и установ-
лены единицами. Зато цербер у рамки метал-
лоискателя теперь еще и рявкает на покупателя 
с требованием надеть маску. Из каждого утюга 
слышится «коронамаркетинг» – но «не, не слы-
шали». Отмечу, что конкурирующим проектам 
сегодня предоставляется фора, какой не было 
никогда и, возможно, никогда и не будет. Личная 
безопасность – основной инстинкт человека. 
Так вот, максимальная защита покупателя, 
и не только в рамках требований Роспотребнад-
зора, позволит оттянуть долю трафика.

Прямая речь
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ных дизайнеров, так как оригинальная дизайнерская одежда 
по разумным ценам, которая еще и производится ограниченными 
тиражами, будет пользоваться повышенным спросом».

Моют до дыр
В Москве люди в целом были сильнее напуганы, и для их 
возвращения и удержания в ТЦ нужно теперь приложить 
гораздо больше усилий, делится Анна Никандрова. «Мы 
уже сейчас видим изменения в принципах входа и выхода 
из центров, размещение целых дезинфицирующих стан-
ций, активное информирование покупателей об этих 
мерах через социальные сети и рекламу, – перечисляет 
г-жа Никандрова. – В регионах в силу многих причин нет 
острой необходимости в таком широком комплексе мер. 
Однако отмечу, что, по результатам опроса покупателей, 
как в Москве, так и в регионах ряд респондентов с высокой 
покупательской способностью высказали нежелание посе-
щать торговые центры, если там не будет достаточно безопасно. 

В первые недели в Екатеринбурге были по-
пулярны те магазины, которые в принципе 
работали. Так, например, наибольший трафик 
наблюдался в ТЦ, где расположен косметиче-
ский гипермаркет «Золотое яблоко»: как только 
сеть возобновила работу, в торговых центрах 
появились огромные очереди. Наименьший чек 
и трафик – в магазинах, которые торгуют элит-
ным чаем или сладостями. Магазины игрушек 
и книжные лавки сейчас тоже находятся не в са-
мом лучшем положении.
Что касается покупателей, то, конечно, потребу-
ется время, чтобы вернуться к прежней жизни, 
когда можно было свободно прогуляться по ТЦ, 
выпить кофе и забежать в любимый магазин. 
И, как мы все уже отметили, люди стали более 
щепетильными к вопросам гигиены, поэтому 
должен пройти какой-то период, чтобы все 
вернулось на круги своя. Потребитель эпохи 
постпандемии с особой чуткостью печется 
о своем здоровье. Ему важно, чтобы в здании 
проводилась санитарная обработка: так он 
будет чувствовать себя спокойнее.

И да – теперь россияне предпочитают магази-
ны «у дома» крупным гипермаркетам. Возмож-
но, вы помните, как в 2018 году соцсети облетел 

Андрей Брауде,
директор управляющей 
компании RED

Прямая речь
вирусный пост о том, что торговые центры в США «избавляются 
от якорных арендаторов», называя такую модель работы с ними 
тормозом для развития ретейла нового поколения. Тем временем 
и в России виден ряд изменений. Еще несколько лет назад соб-
ственники и управленцы объектов коммерческой недвижимости 
признали, что «якорь» – это не тот бизнес, который снял больше 
всех метров и дает больше всех денег, а тот, кто является источни-
ком трафика – то есть из-за которого люди вообще идут в тор-
говый центр. Именно поэтому профессиональные управляющие 
компании стараются создать максимально удобный и выгодный 
для клиентов пул арендаторов, а значит – нет особой нужды ехать 
на окраину города в крупный ТЦ, ведь теперь все необходимое 
есть в районном.

Сейчас на плечах управляющих компаний лежит вся ответствен-
ность за переговоры с арендаторами, которые нередко пытают-
ся манипулировать кризисным положением. Важно правильно 
оценить ущерб представителей бизнеса и уже отсюда решать, как 
действовать дальше. Также у управляющих компаний появились 
дополнительные затраты на обеспечение мер по профилакти-
ке коронавируса, введенных правительством. Конечно, не все 
представители бизнеса легко преодолевают кризис – некоторые 
вынуждены будут закрыть свои предприятия. О том, как изменят-
ся ставки, можно будет судить по итогам лета. Проанализировав 
состояние бизнеса своих резидентов, некоторым из них мы дали 
скидки, поскольку ситуация форс-мажорная, и бросить своих 
партнеров мы не можем.

Конечно, есть ощущение, что в места массового скопления люди 
будут возвращаться долго. Для примера – когда вы приходите 
в тот же кинотеатр, вы не можете знать, кто на этом месте сидел 
до вас. Также вы не знаете, кто сидит рядом с вами во время сеан-
са – является ли этот человек носителем каких-либо заболеваний 
или нет. Пандемия заставила всех ответственно относиться к по-
добным вопросам, поэтому период реабилитации таких органи-
заций будет затяжным. Однако мы уверены, что торговые центры 
никогда не перестанут быть востребованными, несмотря на все 
удобства шопинга в интернете. Мы считаем, что со временем они 
реабилитируются, только нужно немного подождать.
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И не во всех объектах УК и сами арендаторы уделяют достаточно 
внимания соблюдению рекомендаций относительно ношения 
масок и перчаток, тем самым давая понять посетителям, что 
это – не приоритет. Отток части платежеспособной аудитории как 
эффект от такого подхода мы заметим не сразу, но он, безусловно, 
будет. Те, кто беспокоится о здоровье себя и близких, будет очень 
требователен к исполнению рекомендаций в тех общественных ме-
стах, куда он приходит. Еще большее значение приобрела быстрая 
и слаженная работа всех служб. К сожалению, единицы даже луч-
ших управляющих компаний придерживаются принципов построе-
ния работы всех отделов через понимание общей цели. Текущая 
ситуация заставит многих наладить диалог, иначе невозможно бу-
дет говорить даже о простом выживании. Не зная о надвигающихся 
изменениях, мы еще два года назад начали подготовку команды 
и внедрение новых методов работы. И именно это позволяет нам 
сейчас продолжать эффективно работать, не терять темпа и решать 
самые сложные задачи для наших заказчиков».

Большинство ТРЦ все-таки внимательно отнеслись к рекомен-
дациям Роспотребнадзора и выполняют предписанные меры, 
считает Михаил Сафонов. Однако саму эффективность данных мер 
оценить сложно, ведь тесты на коронавирус до и после посеще-
ния ТРЦ не проводятся, и статистика о возможных заражениях 
именно в ТРЦ отсутствует. При этом некоторые из выполненных 
мероприятий оказались вообще невостребованными, указывает 
эксперт. Например, напольная разметка при больших очередях 
в магазины, поскольку 50 человек (а такие очереди возникают) 
не будут стоять в галерее или даже на улице, соблюдая дистан-
цию. Уличные 150‑метровые очереди, которые можно наблюдать 
в магазинах IKEA или Leroy Merlin, также формируются с расстоя-
нием менее 1,5 метров. Появляются и покупатели, которые хотят 
пройти без очереди, а длительное ожидание и прочие неудобства 
заставляют часть посетителей вообще отказаться от покупок, со-
вершив их в интернет-магазине или отложив на более поздний 
срок. «Ну и отсутствие лавочек в галереях, столов на фуд-кортах, 
а также огороженные зоны отдыха точно не украсили ТРЦ и по-

В нашей сети за первые две недели июня паде-
ние трафика по открытым магазинам состави-
ло примерно 54% в сравнении с аналогичным 
периодом 2019 года, падение выручки – более 
40%. Это данные по Москве. 8 июня открылись 
два магазина в Санкт-Петербурге, где показа-
тели в среднем похожи на московские, но есть 
отличие для магазина на Невском проспекте, 
который был во многом ориентирован на тури-
стов, поэтому пострадал сильнее. Если говорить 
о поведении покупателей, то общей эмоцией 
первых дней было «Мы соскучились!», при-
чем это было взаимно – и с нашей стороны, 
и со стороны покупателей. Самая позитивная 
картина наблюдалась в торговых центрах, рас-
положенных в спальных районах, а вот самыми 
пострадавшими с точки зрения падения трафи-
ка оказались центральные магазины. Конечно, 
всем приходится приспосабливаться к ограни-
чениям. У нас это касается и контроля трафика 
в зависимости от площади магазина, и тестеров, 
и проведения демонстраций. В основном поку-
патели воспринимают это спокойно. Все сейчас 
сталкиваются с теми или иными ограничениями 
буквально на каждом шагу, находятся в этом 
смысле в равных условиях. Средний чек в итоге 
даже вырос, поскольку посещение магазина 
пока является более целевым. Плюс есть эле-
мент отложенного спроса.

Прямая речь

Варвара 
Афанасьева,
бренд-менеджер Lush 
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влияли на комфорт, – вздыхает Михаил Сафонов. – На крупных 
объектах посетители пытаются приспособиться к таким условиям, 
используя огороженные места, чтобы перекусить. Но в целом мож-
но отметить, что не все посетители внимательно относятся к со-
блюдению мер безопасности, снимают маски и перчатки, иногда 
вступая на этой почве в конфликты с охраной или сотрудниками 
магазинов».

По словам Михаила Сафонова, интенсивность работы и PM-, 
и FM-компаний только увеличивается: ежедневный анализ трафи-
ка и оборотов, переговоры практически со всеми арендаторами 
по условиям, пересмотр и оперативное внедрение новых мар-
кетинговых стратегий, контроль соблюдения мер безопасности 
и своевременный анализ новых рекомендаций органов власти. 
Для FM-компаний интенсивность обработки систем вентиляции 
и других дезинфекционных мероприятий возросла на порядок. 
«ТРЦ мобилизовались и оптимизировали затраты по уборке, охра-
не, закрыли те зоны, которые не работали, в связи с ограничен-
ным функционированием, – делится Ольга Болотникова, испол-
нительный директор SRV в России. – У нас в ТРЦ под управлением 
SRV большое внимание уделяется соблюдению требований Роспо-
требнадзора – установлены антисептики, производится уборка 
поверхностей каждые два часа, сделана специальная разметка 
на полу, чтобы люди соблюдали дистанцию, а количество трафика 
на квадратный метр контролируется службами охраны».

Именно так называемая «новая безопасность» в ближайшие 
месяцы будет править рынком. «Управляющие компании строго 
следят за выполнением требований Роспотребнадзора и других 
локальных мер и инструкций, если применимо, – констатирует 
Елена Кислицына, руководитель отдела управления торговой 
недвижимостью CBRE. – Безусловно, доходный бюджет вряд ли 
удастся выполнить в этом году – как собственникам торговых объ-
ектов, так и арендаторам. Управляющие компании будут искать 
нестандартные решения для возврата показателей посещаемости 
на докризисный уровень, а также увеличения конверсии в торго-
вых центрах».

Чет и нечет
Впрочем, пока рано говорить о росте вакансии – не все объекты 
и операторы в принципе открылись в полном объеме: есть ряд 
игроков непродовольственного профиля, которые еще пересогла-
совывают условия или решают вопросы с персоналом, отмечает 
Евгения Хакбердиева.

По ее словам, порядка 1% арендаторов не открылись после 
карантина, и по итогу работы первого месяца цифра может быть 
скорректирована в сторону увеличения. При этом существенного 
снижения арендных ставок по проектам пока не наблюдается. 
«Есть некая корректировка на первые 6–12 месяцев, но в после-
дующие годы собственники попытаются вернуться к докризисным 
ставкам», – поясняет эксперт.

По словам Анны Никандровой, любая договоренность сей-
час – это ювелирное нахождение баланса между интересами 
арендаторов и арендодателей. Многие достигли договоренностей 
об изменениях условий аренды на период апрель–май, а также 
на 1–3 месяца после открытия. Однако именно эти первые месяцы 
работы станут определяющими для будущего: даже те, кто сейчас 

16 июня мы открыли летние веранды. В этом 
году они стали в два раза больше – почти 
1000 кв. м. Сегодня они вмещают 400 посетите-
лей одновременно. Это сделано для того, чтобы 
соблюдать необходимую социальную дистан-
цию и правильно расположить посадочные 
места. Что касается посещаемости, уже к 12 ча-
сам на нашей веранде не было свободных мест. 
Скажу честно, в первый же день мы получили 
большое количество обратной связи: люди со-
скучились по кафе и ресторанам, поэтому для 
многих 16 июня стало настоящим праздником. 
Диджитализация бизнес-процессов значитель-
но выросла. Нам удалось оперативно пере-
строиться и предпринять ряд шагов: в первые 
дни самоизоляции мы запустили собственный 
сервис доставки, сохранили все договоренности 
с операторами доставки, с которыми уже со-
трудничали, – Яндекс.Еда и Delivery.club, запу-
стили приложение «Мой заказ». Также сделали 
возможным заказывать не только из ресторан-
ных корнеров, но и с маркета фермерских про-
дуктов. Важно отметить, что заказ продуктов 
с маркета и из ресторанных корнеров с готовой 
едой можно было совмещать в одной корзине. 
Именно на такую доставку у нас был запрос 
от посетителей, и мы его полностью удовлет-
ворили. Показательно, что онлайн-заказы шли 
и 16 июня, когда мы открыли летние веранды, 
сразу вызвавшие ажиотаж. Скорее всего, за это 
время нам удалось сформировать у постоянных 
посетителей пользовательскую привычку.

Прямая речь
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открыл магазины, могут в краткосрочной перспективе пересмо-
треть стратегии, закрыв неэффективные точки. Ротация составит 
около 10–15%, оценивает Анна Никандрова. «Но если в успешных 
объектах на место ушедших придут новые арендаторы, то в слабых 
возникнет дополнительная вакансия, которая дополнит текущую, 
и ее будет уже сложно “закрыть”, – указывает эксперт. – Наибо-
лее же решительными могут быть действия компаний-МСП, то есть 
малых сетей или индивидуальных предпринимателей. С одной сто-
роны, эти арендаторы подошли к ограничительным мерам с мини-
мальным запасом прочности, с другой – получили законодательное 
право расторгнуть контракт. Кроме того, мы видим существенную 
турбулентность у все тех же ювелирных сетей, турагентств, моно-
брендов товаров для детей и ресторанов. В зависимости от регио-
на, расположения и концепции ТЦ доля таких арендаторов в сда-
ваемой площади может составлять от 5% до 30%».

Полина Жилкина, руководитель департамента торговой не-
движимости JLL, соглашается: пока слишком рано делать выво-
ды – большинство достигнутых договоренностей между арендо-
дателями и арендаторами распространяются на период локдауна 
и ближайшие 3–6 месяцев. «Понятно, что 2020 год покажет гораз-
до худший результат по cash flow, чем планировали собственни-
ки, – убеждена г-жа Жилкина. – Это связано не только с дисконтами 
по фиксированной аренде, но и с уровнем доплаты от товарообо-
рота, который по итогам года будет ниже практически во всех сег-
ментах. В некоторых случаях стороны также пересогласовывают 
и процент от выручки, который иногда составляет существенную 
часть арендных платежей или даже 100%. Пока же, как показывает 
европейская практика, лучше себя чувствуют те объекты, которые 
расположены вблизи жилых массивов, хуже – удаленные от горо-
да ТЦ и ретейл-парки. В Москве мы наблюдаем отчасти те же трен-
ды, но также можем отметить, что большое значение имеет состав 
арендаторов торгового центра и, в том числе, наличие магазинов, 
чей товар сейчас наиболее востребован с учетом сезона».

С учетом специфики, многие районные ТЦ и в период каранти-
на довольно неплохо себя чувствовали, соглашается Анна Никан-
дрова. Ключевые арендаторы этих объектов, как правило, имели 
возможность работать, так что выход из карантина для них прохо-
дит довольно спокойно и плавно. Немного иная ситуация у супер-
региональных объектов – например, в Москве восстановление 
займет больше времени, а во многих регионах показатели тра-
фика вернутся к докризисным в течение 2–3 месяцев. «Ситуация 
в каждом торговом центре слишком отличается, – поддерживает 
Людмила Рева, коммерческий директор SRV. – И мы, например, 
рассматриваем два периода: первый – это период простоя, когда 
действуют законодательные акты и части арендаторов не раз-
решено работать. На этот период мы взимаем только сервисный 
сбор. Второй период – восстановительный, мы договариваемся 
с нашими арендаторами по снижению базовой арендной ставки 
и взиманию 100%-ного сервисного сбора. Наибольшее количество 
закрытий или изменений будет действительно в малом бизнесе. 
Крупные бизнесы и средние, скорее всего, выстоят и найдут спо-
собы продолжать свою деятельность».

На прочность проверяется в итоге и вся модель «островной» 
торговли – до 60% площадей формата в некоторых ТЦ заняты как 
раз малым и средним бизнесом. «Однако в своих объектах мы 

В Москве и Московской области, пожалуй, нет 
арендодателя, который не получил от своего 
арендатора письмо с просьбами и требованиями 
об изменении условий аренды в связи с панде-
мией. Уже можно говорить о складывающейся 
практике ведения переговоров по таким вопро-
сам. Прежде всего, арендаторы в подавляющем 
большинстве не заинтересованы в получении 
отсрочки оплаты арендной платы. Переговоры 
ведутся не в отношении отсрочки, а в отноше-
нии изменения условий аренды в рамках двух 
временных периодов: период, когда торговый 
центр закрыт, и «обозримая перспектива» после 
его открытия.

Крупным арендаторам, как правило, удается 
договориться с арендодателями о прекращении 
оплаты арендной платы (но не коммунальных 
платежей) на период, когда центр закрыт. От-
носительно изменения условий аренды на пер-
спективу встречаются различные варианты. 
Связано это, безусловно, с неопределенностью 
относительно того, как будет функционировать 
индустрия после снятия ограничений, каким 
будет настроение потребителей. По требованиям 
арендаторов предоставляются существенные 
скидки (50–70%), вводится плата с оборота или 
меняется процент такой платы (в рамках 1–5%). 
Срок, на который предоставляются такие усло-
вия, – от трех месяцев до полугода. Это текущий 
горизонт планирования. В целом можно конста-
тировать, что в московском регионе арендода-
тели и арендаторы стараются найти компромисс 
и в большинстве случаев находят. Ограничи-
тельные меры постепенно снимаются, и участ-
никам рынка очевидно, что в скором времени 
необходимо будет продолжить ведение бизнеса. 
Необходимо лишь адаптировать отношения под 
изменившиеся условия, правильно распределить 
между сторонами груз негативных последствий 
с учетом конкретных обстоятельств. Есть, конеч-
но, арендаторы, которые заявляют о расторже-
нии договоров или предъявляют очевидно не-
приемлемые для арендодателей условия. Такие 
ситуации, очевидно, могут перерасти в судебные 
споры.

Прямая речь

Алексей Абрамов,
директор юридической 
практики КПМГ 
в России и СНГ
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видим, что “острова» с мелкой техникой и мобильными теле-
фонами показывают очень хорошие результаты, – парирует Анна 
Никандрова. – Вероятно, это связано прежде всего с опасениями 
населения относительно дальнейшего падения рубля и желанием 
“вложить” деньги в дорогостоящие товары».

Умри, но не сейчас
Уже во время карантина одни эксперты предсказывали торговым 
центрам «тяжелую медленную смерть» (покупатель окончательно 
уйдет в сеть, будет еще долго бояться выходить куда-то, кроме 
лавки у дома, а торговые центры превратятся в итоге в пункты вы-
дачи и склады), другие – напротив, «небывалый расцвет» (люди 
насидятся дома, наедятся сетевым шопингом и побегут в офлайн 
сразу, как только станет возможным). «Мы не видим предпосылок 
ни для смерти, ни для расцвета, – размышляет Анна Никандро-
ва. – Смерть не грозит как минимум потому, что в России торговые 
объекты часто являются центрами общественной жизни. Во мно-
гих городах недостаточно иных доступных вариантов проведения 
досуга, а в любом торговом объекте около 30% площади сейчас 
отдано под общие зоны, которые являются доступным и приятным 
местом для горожан. Так что объекты с продуманной концепцией 
относительно спокойно переживут данный кризис, используя вну-
тренние ресурсы и экспертизы. Центры же, где есть слабые места, 
уже сейчас обдумывают варианты улучшений. Те, кто не решатся 
меняться, покинут рынок». «Ни в коем случае не могу согласиться 
с мнением, что торговые центры как формат вымирают, – делится, 
в свою очередь, Полина Жилкина. – Они эволюционируют, и каче-
ственная трансформация устаревших стандартов и форм “на руку” 
всем участникам рынка. Безусловно, какая-то часть шопинга будет 
постепенно смещаться в онлайн, но есть такие вещи, как эмоция, 
которую вряд ли можно испытать, глядя в экран телефона или 
монитор компьютера. Кроме того, цифровизация в нашей стране 
пока на настолько зачаточном уровне, что ожидать массового 
ухода покупателей в онлайн точно не стоит».

Однако пандемия, безусловно, повлияла на изменение доли 
свободных площадей в торговых центрах, резюмирует Евгения 
Сафонова, аналитик департамента исследований и аналитики 
Cushman & Wakefield. По ее оценкам, она увеличилась с 8% в кон-
це I квартала 2020 года до 10% после снятия ограничений. В ком-
пании ожидают, что ротация арендаторов продолжится, а доля 
свободных площадей может вырасти до 13–15% в конце 2020 года. 
На увеличение вакансии в торговых центрах также окажут влия-
ние ослабленный потребительский рынок и ограниченные фи-
нансовые ресурсы населения. «Но качественные, востребованные 
торговые центры все-таки могут подойти к концу года с нулевой 
вакансией, проведя за этот период ротацию 10–15% арендаторов, – 
убеждена Анна Никандрова. – В объектах же, которые испытывали 
сложности еще до ситуации с пандемией, показатель вакантности 
может увеличиться на 25–30%».

Субъективно вакансия увеличивается, но пока остается не впол-
не очевидным, какие именно помещения будут пустыми, сообщает 
Александр Морозов, генеральный директор S. A. Ricci. Эксперт оце-
нивает рост средней вакансии до 9–10%, уточняя, что пустующие 
помещения придутся, во‑первых, на «галерею»: это будут зияющие 
пустоты на вторых и особенно третьих этажах. Во‑вторых, они будут 

Больший трафик наблюдался в районных тор-
говых центрах – это, наверное, связано с тем, 
что людям проще посетить ТРЦ рядом с домом: 
чем удобнее и проще добраться, тем лучше. Не-
плохо открылись операторы одежды и обуви. 
Мы наблюдали огромный интерес, посетители 
ждали новых коллекций, и даже были очереди 
в примерочные. Что касается салонов красо-
ты, то весь отложенный спрос «съели» стрит-
объекты, которые открылись раньше торговых 
центров, поэтому ожидаемая посещаемость 
их, к сожалению, в ТРЦ не показала значимого 
результата. Но со временем, полагаю, продажи 
достигнут обычных показателей. Наименьший 
трафик и чек – у ювелирных салонов. Мы до-
говариваемся со всеми арендаторами, и по-
тери в нашем ТРЦ минимальны. Только с одним 
арендатором, который и до пандемии не вышел 
на отделку, пришлось расторгнуть договор.

Напомню, что покупатели, хотим мы все того 
или нет, потихоньку привыкают к онлайн-
торговле. Думаю, что в итоге мы столкнемся 
со сравнением цен, удобства покупок в ТЦ 
и покупок онлайн. Покупатель станет более 
расчетливым не только по отношению к цене, 
но и ко времени, затраченному на дорогу.

Дальше же для ТЦ все будет зависеть от дей-
ствий властей по прогнозируемым вторым-
третьим волнам пандемии, и здесь закрытие 
уже действительно может стать губительным 
для большей части ретейлеров. Но вот пока все 
лучше, чем ожидалось.

Прямая речь

Ольга Вальчук, 
генеральный директор 
АО «Региондевелопмент»
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Согласно Shopping Index, 30 марта – в день, 
когда в торговых центрах Москвы закрыли все 
точки продаж, кроме супермаркетов, аптек, 
салонов сотовой связи и зоомагазинов, – посе-
щаемость ТЦ упала на 70,9%. При этом антире-
корд был зафиксирован 5 мая и составил 75,3%. 
1 июня, когда ТРЦ в Москве открылись, уровень 
снижения посещаемости трафика составил 
43,1% (по данным WatcomGroup). В первую не-
делю после открытия непродовольственного 
ретейла в Москве трафик в ТЦ вырос почти на-
половину от докризисного уровня, что говорит 
о том, что покупатели осторожно возвраща-
ются к обычной жизни. Наибольший трафик 
в первые дни после карантина наблюдается 
в небольших торговых центрах шаговой до-
ступности. С меньшей охотой москвичи выби-
рают крупные моллы, куда нужно добираться 
на общественном транспорте и где может быть 
большое скопление людей. На примере наше-
го районного центра «Ангара» мы видим, что 
основной категорией, генерирующей трафик 
во время и после пандемии, стала категория 
товаров и услуг первой необходимости. Чаще 
всего люди заходят в супермаркет, зоомагазин, 
аптеку, салон связи, химчистку. До пандемии 
на эту категорию приходилось 40–50% трафика 
посетителей, во время и после – 60–90%. Посе-
тители также возвращаются в салоны красоты, 
дома быта, магазины хобби, а также косметики 

Евгения Осипова, 
директор проектов
ADG group

Прямая речь и парфюмерии. Наименьший трафик наблюдается у операторов 
одежды и аксессуаров, что связано с ограничением количества 
единовременно присутствующих в торговом зале посетителей 
для соблюдения норм социальной дистанции и невозможностью 
примерить вещи. Также за время пандемии часть людей переш-
ли на онлайн-шопинг и пока остаются верны этой привычке.
Что касается отношений с арендаторами, мы как девелопер 
стараемся быть гибкими. Поэтому сразу решили пойти на уступ-
ки и пересмотрели условия аренды на период до стабилизации 
ситуации на рынке и в бизнесе. Еще в марте мы перевели часть 
арендаторов на процент от товарооборота, без оплаты фикси-
рованной ставки аренды. Для тех партнеров, кто по договору 
не платит процент от товарооборота, снизили фиксированную 
арендную плату на 50%. Мы высоко ценим отношения с нашими 
партнерами-арендаторами и готовы договариваться в такой 
непростой для рынка период. Сейчас мы с позитивом смотрим 
на развитие рынка ретейла, что подтверждается готовностью 
арендаторов выходить на ремонтные работы в наших новых 
объектах, которые вводятся в эксплуатацию этим летом. После 
карантина образ жизни людей и их ценности сместились в сто-
рону дома, семьи, жизни в своем районе и округе, что получает 
отклик в концепции районных центров, так как они расположе-
ны в шаговой доступности, предлагают товары и услуги самой 
первой необходимости для всей семьи. Эта концепция во многом 
отражает новый подход к изменившемуся покупательскому по-
ведению.

Очевидно, что рынок недвижимости будет и дальше меняться 
и подстраиваться под новые привычки людей. При этом ничто 
не заменит эмоциональный аспект офлайн-магазинов, ценность 
которого остается в дизайне пространства и коммуникации 
с клиентом. В плане возможностей для привлечения трафика 
и взаимодействия бренда с покупателями традиционные мага-
зины по-прежнему опережают онлайн-площадки. Большинство 
людей предпочитают «живой» шопинг. Поэтому ТЦ стараются 
позиционировать себя как особое место, где покупатель чув-
ствует себя в безопасности, где ему всегда рады. Задача соб-
ственников объектов сейчас – адаптироваться под изменения 
потребительского поведения, стать более локальными и более 
ориентированными на ежедневные нужды. И, конечно, не сто-
ит забывать о том, что единственно возможный путь развития 
сегодня – омниканальный.

неравномерно распределены по объектам города. «Но падение 
трафика у всех кардинальное, – отмечает г-н Морозов. – Кроме 
всех перечисленных факторов, еще и люди разъехались по дачам, 
в Подмосковье – в итоге традиционно низкий “летний” сезон усугу-
бляется последствиями пандемии. Думаю, что 50–70% всех пере-
говоров с арендаторами будут урегулированы, но мы надеемся, что 
этот процент будет больше. Субъективно есть и снижение ставок. 
Но ставка в ТЦ – это производная от слишком разных по формату 
помещений, стоимость которых варьируется от 5 до 150 тыс. рублей 
за кв. м в год внутри одного объекта. В общем, сейчас делать выво-
ды рано. Нужно прожить хотя бы месяц, лучше – квартал. Вопрос 
в том, восстановится ли ретейл хотя бы к новому году».

Ольга Болотникова также прогнозирует «плато по трафику», 
которое увидят абсолютно все объекты после полной отмены 
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В каждом субъекте РФ – свои особенности 
регулирования работы ТЦ после снятия огра-
ничений – местные органы исполнительной 
власти разрабатывают и выдают предписания 
по ведению торговой деятельности и оказа-
нию услуг (как обязательные, так и рекомен-
дованные к выполнению). При этом мы видим, 
что требования властей могли отличаться 
диаметрально. Например, в Москве допуска-
ются использование примерочных кабин, 
а также примерка обуви (при условии исполь-
зования одноразовых носков), в то время как 
в Московской области, напротив, запрещены 
не только использование примерочных кабин, 
но и примерка товара, не требующего исполь-
зования примерочных кабин. Применительно 
к московским ТЦ протокол по ведению торго-
вой деятельности предусматривает следую-
щие обязательные к исполнению требования: 
ограничение доступа посетителей в торговый 
объект в случае невозможности соблюдения 
социального дистанцирования или непред-
виденного скопления очереди и недопущение 
посетителей в торговый объект без СИЗ. Ка-
сательно первого требования нет четкого 
понимания и единообразия практики, при-
меняется ли оно к отдельному магазину в ТЦ 
или же ко всему ТЦ, и самое главное, кто 
именно несет ответственность за неисполне-
ние и обязан контролировать трафик посе-
тителей (поскольку скопление посетителей 
может быть как в отдельном магазине, так 
и в местах общего пользования). Касательно 
второго требования, есть письмо Минпром-
торга, содержащее рекомендацию не привле-

Сергей Трахтенберг,
партнер, руководитель российской практики 
недвижимости и строительства, международная 
юридическая фирма Dentons

Прямая речь кать торговые организации к ответственности за нарушение 
посетителями требований к использованию СИЗ, если торговая 
организация предприняла меры по недопущению нарушения 
(например, установила требования для покупателей исполь-
зовать СИЗ, не отпустила нарушителю товар на кассе). Исходя 
из текста письма Минпромторга, можно сделать вывод, что 
к ответственности будут привлекаться посетители, нарушаю-
щие требования к применению СИЗ, а не торговые организации 
или собственники ТЦ. При этом нет ясности в вопросе, распро-
страняются ли указанные рекомендации Минпромторга на слу-
чаи нарушения посетителями требований к использованию 
СИЗ в местах общего пользования ТЦ, поскольку сотрудники ТЦ 
ограничены, на наш взгляд, в полномочиях по предотвращению 
нарушения. В то же время мы видим на практике дела по при-
влечению органами Роспотребнадзора торговых организаций 
к ответственности за нарушение работниками санитарных тре-
бований (отсутствие разметки, отсутствие СИЗ у работников, 
контактирующих с посетителями).

Что касается договоров, то собственники и арендаторы все по-
следние месяцы ведут активный переговорный процесс. Многие 
арендаторы, которые еще не договорились, находятся в пере-
говорах с арендодателями о скидках и/или отсрочках по аренд-
ной плате или уменьшению арендуемых площадей. Мы видим 
на практике, что те арендаторы, которым удалось получить 
скидки по арендной плате, со своей стороны тоже шли на уступ-
ки, обеспечив таким образом взаимовыгодное сотрудничество 
(например, если арендатору предоставлялась скидка, то он 
со своей стороны отказывался от break option или шел на прод-
ление срока текущей аренды). Другое направление работы – это 
переговоры собственников с арендаторами, которые приняли 
решение не возвращаться в ТЦ, об условиях расторжения дого-
вора аренды и возврата арендованных помещений. Безусловно, 
мы также видим вариант развития событий, когда арендатор 
фактически бросил помещение, оставив там свое имущество. 
В этом случае арендодатель оказывается в ситуации необхо-
димости применения мер оперативного воздействия, таких как 
вскрытие помещений, пользование которыми передано арен-
датору, вывоз имущества, обеспечение его сохранности, снятие 
обременений с помещения и др. При этом вопросы легитимности 
таких действий, если они прямо не предусмотрены договором 
аренды, и распределения всех возникших в этой связи расходов 
до сих пор однозначно не решены на законодательном уровне 
и в судебной практике. А в ситуации, когда между собственником 
и арендатором возникает спор, арендодатель дополнительно 
несет риск того, что, передав помещение новому арендатору, он 
получит иск от прежнего арендатора.

ограничений и завершения отложенного спроса. «Восстановле-
ние будет не быстрым – продолжительностью до года (в ретейле 
может быть и до двух лет), – констатирует г-жа Болотникова. – 
Я не думаю, что ТРЦ исчезнут, потому что желание общаться и ком-
муницировать будет всегда. Важно теперь правильно расставить 
акценты в этом торговом центре будущего – концентрироваться 
на том, чтобы создавать эмоции и впечатления у посетителей. ТРЦ 
сделают акцент на том, что они – место, где можно качественно 
и безопасно провести время». 
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Инициативная группа с нескольки-
ми крупными собственниками ТЦ 
и основателем организации Олегом 

Войцеховским во главе выступила за ро-
тацию состава президиума РСТЦ. Это стало 
новостью для действующего президента 
Булата Шакирова, о чем он заявил через 
СМИ и профильные группы на Facebook. 
Отсутствие диалога внутри организа-
ции привело к вынесению разборок 
в публичное пространство. В результате 
смена состава президиума состоялась, 
теперь ключевые позиции в РСТЦ займут 
собственники торговой недвижимости – 
«Корпорация А.Н.Д», «Моллтек», Crocus 
Group, «Ташир», «Молл Мэнэджмент 
Групп», PPF Real Estate, «Ингеоком КРК». 
Консультантов будет представлять Сер-

гей Рябокобылко, управляющий 
партнер Cushman & Wakefield, 
а управляющим директо-
ром останется основатель 
организации Олег Войце-
ховский. Новый президент 
на момент подготовки мате-
риала еще не выбран.

По сравнению с преды-
дущим составом, в президи-
уме не осталось независимых 
экспертов, к чему инициатив-
ная группа и стремилась. Денис 
Соколов, Cushman & Wakefield, 
в своем прямом включении связыва-
ет такую смену правления со смещением 
приоритетов организации с образователь-
ной функции в сторону лоббистской.

Рейтинг соцсетей

Основное бурление соцсетей 
в мае было связано с законо-
проектом о поддержке экономи-

ки в условиях пандемии, где в пятом 
пункте была прописана возможность 
досрочного расторжения арендного 
договора арендатором в односторон-
нем порядке без применения к нему 
штрафных санкций. За принятие 
закона выступали представители 
арендаторов с известными лидерами 
мнений – Борисом Кацем («Леонардо») 
и Андреем Павловым (Zenden) – в пер-
вых рядах. Однако против выступили 
сразу несколько объединений соб-
ственников и управляющих. В частно-
сти, к властям обратились РСТЦ, РГУД, 

коллективное письмо составили круп-
нейшие собственники коммерческой 
недвижимости, включая O1 Properties, 
KR Properties, Capital Group, Millhouse, 
«Сафмар» и др.

В результате закон был принят 
с поправками, в которых возможность 
расторжения получили только пред-
приятия малого и среднего бизнеса 
из списка пострадавших отраслей, что 
фактически означает победу арендо-
дателей. Реакция социальных сетей 
в большей степени сводится к тому, что 
это был «замах на рубль, удар на ко-
пейку». Впрочем, влияние на рынок вся 
эта ситуация уже оказала, о чем под-
робнее – во втором пункте рейтинга.

Законопроект о расторжении договоров аренды

Конфликт в РСТЦ

Открытие ТЦ

Текст: Павел Назаркин 
Фото: Архив CRE Retail

1

Весь рынок с интересом наблюдал сначала за открытием ТЦ в Ленобласти, а затем 
внезапно грянуло открытие в Москве. Интересны здесь сроки снятия ограниче-
ний, идущие вразрез и с рекомендациями Роспотребнадзора, и с проводимой 

ранее политикой мэрии Москвы. Многое говорило о том, что история с открытием 
и закрытием через два дня петербургских торговых центров МЕГА повторится и в мо-
сковской практике, однако этого не произошло. Другой интересной особенностью 
послаблений стали заявления властей о восстановлении общепита. Пользователи 
в лице Михаила Гончарова («Теремок») отметили, что до открытия кафе и рестора-
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нов восстановление оценивалось 
властями на 90% от докризисных 
показателей, а после частичного 
открытия – уже на 65%. «Или мы 
не общепит, или мы не в Москве, 
но у нас это 30%. Будем учиться 
у более удачливых», – отмечает Гон-
чаров. Также по оборотам торговли 
в целом звучали оценки 70 и 98%, 
при этом были и примеры анали-

тики, в которой сообщалось о том, 
что 90% торговых объектов все еще 
не открыты, но, по отзывам поль-
зователей сети, и эта информация 
является диаметрально противопо-
ложной реальному положению дел, 
а сообщения чиновников о вос-
становлении рынка встречаются 
в социальных сетях волнами гнева 
и горького смеха.

Об открытии крупнейшего актива, приобретенного Fort Group у ушед-
шего с российского рынка Immofinanz, сообщил управляющий 
директор петербургской компании Максим Левченко на своей 

страничке в Facebook. Надо сказать, что страничка лидера Fort Group 
пользуется популярностью за счет продуманного контента, вклю-
чающего видео и полноценные статьи о ходе реализации проектов, 
которыми компания предпочитает делиться у себя, а не через СМИ. Со-
ответственно, и публикация о вводе 24 июня в эксплуатацию крупней-
шего актива компании в Москве незамеченной не осталась, тем более 
что объект этот можно назвать долгожданным. По словам Максима, 
введение карантинных мер они использовали для ускоренной работы над 
сменой облика и функционала объекта, что без закрытия торговых центров 
не представлялось целесообразным.

Отметим, что так же поступила компания Accent Capital, купившая в начале этого 
года ТЦ «Сокольники» и использовавшая локдаун для ускоренных работ по его 
реконцепции.

Еще одна мера по борьбе с кризисными явлениями от правительства Москвы. 
По заявлениям властей, выделено на такую поддержку 15,3 млрд рублей, а пре-
тендовать на нее могут 6,5 тысяч владельцев недвижимости, включая арен-

додателей и компании, использующие недвижимость для собственного бизнеса. 
Об этом было объявлено в конце апреля. Затем общие суммы скорректировались 
в меньшую сторону, а к собственникам выдвинулись некоторые требования. На-
пример, ТЦ должен для получения гранта предоставить скидки арендаторам, 
а торговые площади не должны быть менее 80% площадей объекта. Первое, о чем 
говорят эксперты как в СМИ, так и в социальных сетях, – при соблюдении условий 
по скидкам торговый центр больше потеряет, чем вернет. Второе замечание – это 
размытость формулировок. Если считать от общей площади объекта, то в современ-
ном ТРЦ арендопригодная площадь занимает около 40% от общей, то есть торговля 
никак не может в них занимать более 80%. Если же говорить о процентах от GLA, 
то не совсем понятно, считаются ли торговыми площадями кинотеатры, фитнесы, 
рестораны и фуд-корт. Скепсис социальных сетей и экспертов позволяет говорить 
о том, что и здесь громкая инициатива проходит мимо реального бизнеса.

Открытие «Европолис Ростокино» после реконструкции

Гранты для собственников ТЦ в Москве
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66
Техническое открытие The Outlet Moscow

Продажа гипермаркета на Пулковском шоссе

Открытие первого JYSK в Москве

Беспловье

Еще одно долгожданное открытие. Компания Hines запустила 
в работу свой новый аутлет-центр на Новорижском шоссе. 
В сети появились фотографии объекта, говорящие о том, что 

с архитектурной точки зрения это даже лучше уже действовав-
ших в России дисконтных деревень, хотя и они выглядят весьма 
достойно. Однако главной проблемой данного формата в Рос-
сии эксперты называют не архитектурный облик, а наполнение 
объектов. Разрыв между европейскими и российскими аутлета-
ми уже не раз обсуждался. Одним из первых отзывов о новом 
аутлете стал отзыв Михаила Петрова (Smart Estate Moscow), 
который обращает внимание публики на то, что в целом хоро-
ший и качественный продукт все равно не стал для российского 
рынка прорывным по представленности брендов Luxury-сегмента. 
В целом же профессиональное сообщество положительно восприняло 
это открытие, многие эксперты обещают поделиться своими впечатлениями 
от нового объекта. Ну и новый ввод мы приветствуем в любом случае, особенно 
в сегодняшней ситуации!

X5 Retail Group продает гипермаркет «Карусель» площадью 23,7 тыс. 
кв. м на Пулковском шоссе возле ТРК «Лето» за 1,1 млрд рублей. 
Основной вопрос социальных сетей – а это дорого или дешево? По-

жалуй, наиболее лаконичным ответом является ответ Софьи Щукиной 
(AMExpert): «Если бы покупали, было бы дешево, а если продают – 
значит, дорого». Эта локация в Петербурге носит название «кладби-
ще гипермаркетов», поэтому об истории места существует много ста-
тей и мнений. По словам независимого эксперта в области торговых 
площадей Петербурга Антона Реутова, основной проблемой участка 
является раздельная собственность земли, из-за чего территория, 

которая могла бы быть успешным ретейл-парком, как ретейл-парк 
не функционирует. Отсюда плохое качество подъездных путей, отдель-

ные парковки у каждого гипермаркета со своей пропускной системой, 
отсутствие нормального сквозного проезда, а местами – и прохода. В итоге 

вместо синергии гипермаркеты получают изолированность от соседей, негатив 
от потребителей и прибыли ниже ожидаемых. Наверное, ситуация изменится 
рано или поздно, но когда собственники придут к соглашению – вопрос.

Конкурент ИКЕА в Москве ожидался уже с осени. По-
дается это как нарушение шведской монополии, что, 
естественно, рынком приветствуется. В социальных 

сетях распространяются новости об открытии, но интересно, 
что ни один из экспертов еще не посетил данный магазин 
и не анонсировал свое посещение. Здесь история находится 
в самом начале, будем посмотреть, как говорится!
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С марта многие журналисты и эксперты вспоминают вы-
ставки и конференции, которые в этом году отмене-
ны. Не по всем мероприятиям мы скучаем, но точно 

будем скучать по Фестивалю Плова от RRG. Можно считать 
это реверансом с нашей стороны, но возможность встре-
титься с бывшими коллегами, неформально пообщаться 
с некоторыми спикерами и пиарщиками, попробовать раз-
ные кулинарные изыски, да и просто отдохнуть в компании 
приятных людей – это то, чего нам будет не хватать этим летом.Бо

ну
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30% онлайн-заказов 
из приложения:
кейс SimpleWine 
Текст:  Анастасия Гаврилова, Екатерина Водяницкая, Константин Кононов

С июня 2019 по июнь 
2020 года выручка 

мобильного 
приложения 

SimpleWine выросла 
в 19 раз. За этим 

успехом – ежедневный 
кропотливый труд 

и регулярные 
доработки 

функционала, которыми 
делятся разработчик 

и продуктовая команда.

Старое приложение: 
апгрейдить или удалять?

Первое приложение винного ретейлера SimpleWine было за-
пущено в 2014 г. За пять лет продукт устарел морально и фи-
зически: на его долю приходилось всего 5% интернет-заказов. 
Устаревшая кодовая база делала невозможными поддержку 
и развитие, дизайн и логика работы не соответствовали стан-
дартам компании. Приложение уже не решало бизнес-задачи. 
Команда приняла решение отказаться от доработок устаревшего 
продукта, удалить старое приложение из App Store и разработать 
новое.

Бэкэнд и дизайн iOS-приложения SimpleWine делали своими си-
лами, а для реализации iOS-клиента привлекли студию разработки 
мобильных приложений Applicatura. К апрелю 2019 г. была готова 
первая версия с базовым функционалом: онлайн-витриной, из-
бранным, картой винотек и блоком мероприятий. Для запуска этого 
было достаточно, и приложение выложили в App Store.

Задача любого коммерческого проекта – как можно быстрее 
получить первых клиентов, чтобы продажи отбивали затраты 
на дальнейшее развитие. Каждая новая фича требует дополни-
тельного времени на разработку, и time-to-market может рас-
тягиваться до бесконечности.

Поэтому развивать приложение решили поэтапно, постепенно 
тестируя гипотезы, масштабируя удачные решения и добавляя 
новый функционал. Каждый шаг был привязан к бизнес-целям 
компании. Добиться успеха помогла последовательная кропот-
ливая работа, которую организовали спринтами с жесткими 
сроками и ритмом.
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Дисциплина и гибкость
В объединенную команду проекта вошли инхаус-разработчики 
серверной части и Android-приложения, iOS-разработчики 
из студии Applicatura, тестировщики и аналитики. Над приложе-
нием работали спринтами: на каждый пул задач выделяли ровно 
по две недели. Преимущество такого подхода – вы всегда видите 
промежуточный результат. Его можно оценить, протестировать 
и сразу определить, куда двигаться дальше.

При этом каждая задача проходит все этапы: детализацию 
у аналитика, исполнение у разработчика, тестирование в QA. За-
тем результат отправляется «на бой», и спустя некоторое время 
снимается обратная связь.

Такой подход требует не только дисциплины всех участников 
процесса, но и соответствующей IT-архитектуры. Продукт сам 
по себе обязан быть гибким, чтобы изменения можно было вне-
дрять быстро и безболезненно.

Архитектура
Большинство разделов приложения SimpleWine реализованы 
как конструкторы блоков. Такая структура проста в разработке 
и обеспечивает мобильность в представлении контента.

Логика блоков определяется сервером и подтягивается мо-
бильным клиентом при запуске. Блоки легко менять местами, 
дополнять или отключать вовсе. Например, потребовалось всего 
несколько минут, чтобы отключить блок «Мероприятия», когда 
началась пандемия.

Благодаря блочной структуре приложение получилось очень 
гибким и адаптивным, что позволило команде непрерывно 
тестировать самые разные гипотезы. Апп стабильно держится 
на уровне 99,6–99,8% устойчивости к нагрузкам.

Когда в приложении зарегистрировались первые пользова-
тели, продукт перешел на главный этап разработки мобильных 
приложений: поддержки и развития. Настало время решить 
первоочередные бизнес-задачи: увеличить число установок, 
MAU (количество уникальных пользователей в месяц) и еже-
месячных заказов. Так как старое приложение удалили, нужно 
было заново мотивировать клиентов устанавливать апп. «На-
брать массу» на начальном этапе помогла программа лояль-
ности.

Программа лояльности
Алкогольные приложения относятся к сегменту darkmarket: пря-
мая реклама запрещена практически в любом виде. Вы не смо-
жете запустить рекламу в сторах, социальных сетях, поисковиках 
и в большинстве рекламных сетей. Остается ASO (оптимизация 
под App Store) и работа с аудиторией через офлайн-каналы. На-
пример, через программу лояльности.

Программу запустили в начале июня 2019‑го, примерно через 
шесть недель после лонча. Чтобы воспользоваться специальны-
ми предложениями в офлайн-магазинах, клиентам требовалось 
скачать мобильное приложение. Таким образом решали сразу 
две задачи:

 �развивали еще один канал продаж;
 �готовили базу для маркетинговой аналитики 
офлайн+онлайн.

Анастасия 
Гаврилова,

руководитель 
группы 

развития 
продукта 

SimpleWine

Екатерина 
Водяницкая, 

руководитель 
управления 

развития 
фронтальных 

решений 
SimpleWine

Константин 
Кононов,

CEO студии 
Applicatura
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Таким образом за первый месяц удалось набрать достаточное 
количество пользователей, чтобы запускать первые тесты и ра-
ботать уже с внутренними показателями: увеличением среднего 
чека, выручки и доли заказов. После проверки многих гипотез 
оказалось, что с этими задачами хорошо справляется раздел 
«Рекомендации».

Рекомендации
Для подбора рекомендаций приложение использует внешнее 
решение на базе Dynamic Yield. Текущих пользователей система 
распознает на любой платформе и конструирует персональные 
предложения, основываясь на предпочтениях (история заказов, 
просмотров, поведения на сайте). Для новых пользователей ре-
комендации строятся на основании анализа товаров и истории 
заказов других клиентов. Таким образом, рекомендации даются 
не по принципу «одно и то же всем подряд», а каждому сегмен-
ту – релевантное предложение.

SimpleWine тестировал разные типы рекомендаций и разме-
щал их в разных разделах приложения. Проверяли, что работает 
лучше: просто «популярное» и «основанное на предпочтениях» 
или более сложные стратегии.

В итоге рекомендации со стратегией «эти товары покупают 
вместе» в корзине дали +16,5% к выручке. А оптимальное «сме-
шанное» решение для рекомендаций на главном экране дало 
+26% к среднему чеку. При этом для iOS оказались нерабочими 
связки, которые давали хороший результат на Android: то, что 
«выстреливало» на одной платформе, не оказывало никакого 
эффекта на другой, и наоборот. Похожую ситуацию наблюдали 
и при тестировании push-уведомлений.

Push-уведомления: чем проще, тем лучше
К push-уведомлениям тоже подошли тщательно: тестировали все 
типы rich-push’ей: массовые, триггерные и сегментированные. 
В то время было модно вставлять в пуши эмодзи – A/B тесты по-
казали, что они никак не влияют на реакцию аудитории винного 
ретейлера. В отличие от копирайтинга.

В триггерных пушах (о брошенных корзинах, просмотрен-
ных товарах и т. д.) протестировали два вида текстов. В первом 
случае формулировки были простыми и формальными, во вто-
ром – необычными и с юмором. Пуш с формулировкой «Ваша 
корзина под присмотром!» показал CTR на 69% хуже, чем «Успей-
те оформить заказ, пока товары есть в наличии!» Вывод: чем 
проще и понятнее, тем лучше.

За год, прошедший с момента запуска приложения, разработ-
чики и маркетологи SimpleWine и Applicatura протестировали 
десятки гипотез. Полученные результаты помогают развивать 
и масштабировать апп в правильном направлении и улуч-
шать его бизнес-показатели. Конечно, не все моменты удается 
предусмотреть и протестировать. Несколько раз техподдержка 
сталкивалась с неожиданными проблемами.

Что-то пошло не так
Сложности пришли, откуда не ждали – из «Избранного».

Константин Кононов, CEO студии Applicatura: «Некоторые 
пользователи стали жаловаться на долгую загрузку раздела “Из-

Система конструирует индивидуальные 
предложения для покупателей в виде 
рекомендаций.
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бранное”. Оказалось, что у людей может быть по 200–300 люби-
мых товаров. Такого не ожидали ни мы, ни команда SimpleWine, 
и потому заранее не предусмотрели пагинацию в этом разделе. 
За два дня подготовили и выкатили обновление, добавили 
пагинацию, проблема ушла. В данном случае ничего страшного 
не случилось, но пожар был занятный».

Рост бывает неожиданным
Екатерина Водяницкая, руководитель управления развития 
фронтальных решений SimpleWine: «После запуска новой про-
граммы лояльности начался быстрый рост количества пользова-
телей, и стало понятно, что так жить можно, но очень нервно.

Приняли решение об оптимизации бэкенда и API, глубоко 
переработали архитектуру, оптимизировали запросы к клиентам 
и внешним системам и подключили дополнительные серверные 
мощности.

В результате время ответа сервера на самые “тяжелые” запро-
сы – корзина и чекаут – сократилось более чем в 10 раз».

Итог: быстро – это медленно, 
но без перерывов

За год у приложения SimpleWine было 33 обновления. Мобиль-
ный клиент прошел путь от публикации в App Store и первой 
установки до полноценного продукта, который генерирует более 
25% онлайн-заказов. В первые полгода команда проекта настро-
ила системы аналитики внутри приложения, а теперь работает 
над кросс-платформенной атрибуцией. 

Главные выводы, которые можно сделать 
из этого опыта

1. Выпустить мобильное приложение – это даже не полови-
на успеха, с релиза все только начинается.

2. Ключ к успеху – корректная приоритизация, постоянное 
тестирование, анализ пользовательского поведения и опти-
мизация. Деление задач на спринты, гибкость и тесная 
связь между заказчиком и студией разработки дают нужный 
бизнес-результат: сегодня, завтра и через год.

Советы ретейлерам, которые планируют выводить свой 
продукт на мобильные платформы.

1. Отдайте на разработку базовый функционал и запускай-
тесь, как только он будет готов. Чем короче time to market – 
тем ближе вы к деньгам.

2. Базовая вещь для команды, которая будет поддерживать 
и развивать приложение, – встроенная аналитика. Чем рань-
ше вы поймете, как пользователи ведут себя в приложении 
и почему, тем быстрее оно начнет приносить прибыль.

3. Пользователи не всегда делают то, что вы от них ожи-
даете. Не ленитесь спрашивать о потребностях напрямую 
у аудитории. Если у вас нет ресурсов на custdev-интервью, 

поощряйте пользователей за оценки в магази-
не приложений и внимательно читайте отзывы.

4. Чем раньше вы выстроите процессы внутри 
команды, тем проще будет развивать и мас-
штабировать продукт. При этом зависимость 
успеха проекта от отдельных исполнителей 
снизится.

5. Брошенные аппы со временем перестают 
отвечать запросам пользователей и решать 
бизнес-задачи, начинают отставать от мобиль-
ных операционных систем и возможностей 
смартфонов. Поэтому закладывайте в бюджет 
на приложение стоимость не только разработ-
ки, но и технической поддержки на протяже-
нии всей «жизни» мобильного клиента.

6. При выборе внешних подрядчиков смотрите 
не столько на стоимость часа, сколько на опыт 
и квалификацию людей, с которыми будете 
работать. Вы покупаете не время, а экспертизу 
и знания.
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5 новых рецептов для ТЦ:
оздоровятся ли 

архитектура и интерьеры 
после пандемии?

Текст: Магда Чихонь
Фото: Архив CRE Retail

Два года назад в нашем журнале вышел 
экспертный материал «5 архитектурных 

рецептов для ТЦ» – о том, какие 
мировые тренды могут применяться 
в проектировании торговых центров 

в России и что позволит сделать их более 
востребованными и успешными. За это 
время российские ТЦ прошли долгий 

путь трансформации, обновлений и даже 
реконцепции, но пандемия коронавируса 

внесла в их работу ощутимые 
коррективы: торговые и развлекательные 

центры оказались закрыты первыми. 
Управляющий партнер архитектурного 

бюро Blank Architects Магда Чихонь 
проводит ревю актуальных рецептов 
для архитектуры торговых центров 

в новой реальности и отмечает наиболее 
актуальные тренды, которые могут 

сделать ТЦ безопасными и комфортными 
после пандемии.

Магда Чихонь,
сооснователь 
архитектурного бюро 
Blank Architects 
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Открытый фуд-корт
Концепции полностью открытых фуд-кортов и форматов 
outdoor diner, на которые делали ставку в ТЦ в 2018 г., не толь-
ко не потеряли актуальность, но и могут стать еще более по-
пулярными после пандемии. Первое, что сегодня разрешают 
в странах Европы в рамках постепенного снятия ограниче-
ний, – это работу террас баров и кафе. В таких условиях есть 
возможность расставить столики на расстоянии социальной 
дистанции и продумать в интерьерах стильное разделение зон 
для небольших компаний – с помощью мягких ярких шумои-
золяционных перегородок и выделения отдельных зон для 
гостей каждого дайнера. Улицы кафе и ресторанов, распро-
страненные в Испании и Италии, также могут появиться у нас: 
в холодное время года такие операторы могут работать навы-
нос и с использованием временных обогреваемых павильо-
нов. Формат открытых фуд-кортов уже освоили московские 
гастромаркеты «Депо» и Усачевский рынок: в свете действую-
щих ограничений данную идею стоит рассмотреть и торговым 
центрам, обладающим собственной наземной территорией 
или возможностью для обустройства открытой террасы.

Пространство воздуха и света
Помимо по-прежнему актуальных интерьеров с естественным 
освещением, созданным за счет панорамного остекления 
и стеклянных атриумов, на первое место в архитектуре безо-
пасного с точки зрения контактов ТЦ выходят изолированные 
и открытые зоны. Развлечения для детей могут размещаться 
на внешней территории – такая концепция уже реализована, 
к примеру, в региональных торговых центрах МЕГА. Открытые 
и светлые атриумы создают у покупателя ощущение комфорт-
ного пространства, но более интересный и безопасный тренд 
диктует нам формат аутлетов. На «улице магазинов» можно 
реализовать сценарии безопасного перемещения максималь-
но изолированных потоков покупателей, а на вход в магази-
ны – установить лимит и предусмотреть зоны ожидания.

Технологии комфорта
Создавать комфорт покупателей в новых условиях необходи-
мо будет не только с помощью мягких диванов и деликатной 
дистанции, но и с учетом минимизации контактов посетителей 

Технологически 
приспособить магазины 
для бесконтактной 
примерки одежды помогут 
3D-примерочные, а часть 
офлайн-магазинов могут 
заменить dark stores 
и бесконтактные пункты 
выдачи заказов

Московские гастромаркеты осваивают формат открытых фуд-кортов.
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со средой торгового центра. В этом аспекте наибольшую роль 
играют технологии бесконтактного взаимодействия с инфра-
структурой тЦ. Голосовой вызов лифтов, использование го-
лосовых помощников при навигации или приложений на лич-
ных смартфонах, автоматические двери во всех магазинах, 
а не только на входе, увеличение количества входных групп 
для минимизации очередей – все это реализуемые техноло-
гии, которые могут быть легко интегрированы в инженерную 
структуру тЦ еще на этапе проектирования. Проектирование 
современных объектов осуществляется с применением BIM-
технологий, и цифровая модель здания может иметь не-
сколько уровней, в том числе с IT-инфраструктурой объекта. 
технологически приспособить магазины для бесконтактной 
примерки одежды помогут 3D-примерочные, а часть офлайн-
магазинов могут заменить dark stores и бесконтактные пункты 
выдачи заказов. Умные примерочные с возможностью совер-
шить и оплатить покупку, не покидая кабинки, уже реализо-
ваны в бутике Ralph Lauren в Нью-йорке и магазинах Rebecca 
Minkoff.

Экология в мелочах
тренд на экологичность материалов за последние два года 
активнее всего проявился в оформлении интерьеров торго-
вых объектов: пластик и металл заменили панели из дерева, 
в отделке общих зон тЦ применяется натуральный камень. 
следующим шагом станет масштабное натуральное озеле-
нение в зонах отдыха и торговых галереях: такие решения, 
к примеру, предусмотрены в фуд-холле E. Story в екатеринбур-
ге, где вся концепция проекта складывается из естественной 
зелени и принтов растений в отделке интерьеров. сложности 
в интеграции фитостен и естественных живых ограждений 
могут возникнуть у малых районных торговых центров ввиду 
высокой стоимости технологий, однако такие проекты чаще 
всего не имеют подземного паркинга и организуют парковку 
на наземной территории, которая тоже может дополняться 
естественной зеленью.

мой район – моя крепость
Когда пандемия отступит, людям еще долгое время будет не-
комфортно в больших торговых центрах, в которых можно 
провести целый день, – предпочтение будет отдаваться малым 
районным объектам, которые не требуют длительного вре-
мяпрепровождения и отвечают ключевым повседневным по-
требностям покупателей. «звездный час» районных тЦ может 
наступить не только благодаря расположению в жилых масси-
вах, но и общему уровню большего комфорта для покупателей 
от нахождения в комплексах с небольшим трафиком. Помочь 
районным тЦ стать ближе и безопаснее с точки зрения архи-
тектуры могут небольшие планировочные изменения: разме-
щение якорных арендаторов на первых этажах естественным 
образом сокращает трафик на верхних. В то же время на по-
следнем этаже при панорамном остеклении можно органи-
зовать видовой ресторан соразмерного человеку масштаба 
и сделать его элементом комьюнити-центра для локальных 
покупателей. Бутик Ralph Lauren в Нью-Йорке.

Бутик Levi Strauss & Co.

Читайте далее: с. 52
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Базовые принципы работы 
с оттоком клиентов

Текст: Наталья Яшенкова  
Фото: Архив CRE Retail

Продлить жизненный цикл (ACL) и увеличить доход (LTV) 
помогает работа с клиентами и с оттоком. Отток всегда 
присутствует в базе, и для бизнеса важно понимать, какая 

доля является естественной, а с кем можно и нужно поработать.
Анализируя отток, можно равняться на бенчмарки по рынкам 

и конкурентам, но этого недостаточно. Стоит провести собствен-
ное исследование – поговорить с клиентами, провести опро-
сы, чтобы узнать, почему они отказались от услуг или товаров. 
Важно рассматривать причины отказа в разрезе характеристик 
клиента, используя сегментирование.

Как понять, что клиент ушел?
Прежде чем обзванивать бывших клиентов, внутри компании 
нужно дать определение оттоку. Это не всегда так очевидно, осо-
бенно для ретейла. Отток клиентов за все время – это мощная 
статистическая метрика, для удобства постоянного анализа 
проще считать отток за период. Вы должны подобрать такую 
гипотезу поведения, которая покажет, ушел ли клиент навсегда 
или это временная неактивность. Итак, первой метрикой будет 
коэффициент оттока за конкретный период.

Наталья Яшенкова,
маркетинговый директор 
компании «Полиматика»

Успешный маркетинг 
базируется на стабильном 

привлечении новых клиентов 
и грамотном удержании 
старых. Чем дольше они 

будут пользоваться услугами 
компании, тем больше денег 
принесут. Регулярный клиент 
Starbucks за 20 лет потратит 

14099 долларов. Это солидная 
сумма, складывающаяся 

из чашек кофе за 3,5 доллара. 
Как же сделать так, чтобы 
клиент оставался с вами 

надолго?
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Второй этап – определение частоты контроля: как часто будем 
мерить отток и какие значения ожидаем получить. На этом этапе 
актуально провести исследование и определить уровень есте-
ственного оттока и, возможно, факторы, на него влияющие.

Отток можно считать не целиком, а для конкретных сегментов, 
на которые поделены клиенты. Понимание показателя оттока 
клиентов поможет увеличить рентабельность бизнеса.

За шаг до оттока (или в шаге от края)
Измерение величины оттока – это констатация свершившегося 
факта. Нашей задачей является его предотвращение. Для этого 
нам нужно определить следующее.

1. Горизонт прогнозирования – период, необходимый 
для выполнения действий по удержанию клиента. В его 
основе лежат 3 базовых вопроса:

 �как быстро мы можем связаться с клиентом, ка-
кие каналы связи доступны?
 �какие способы удержания используем?
 �сколько времени занимает удержание?

Чем раньше начнется коммуникация, тем выше 
вероятность удержать клиента. Если он уже решил уйти 
к конкуренту, трудно будет это изменить. Поэтому так 
важно работать на опережение – подобрать правильный 
горизонт прогнозирования.

2. Параметры, сигнализирующие о том, что клиент находится 
в зоне риска. Это критически важная и одновременно творче-
ская задача. В зависимости от сферы бизнеса параметры будут 
разными.

3. Дизайн эксперимента – подтверждение эффективности вы-
двинутых гипотез. Только так можно понять, угадали мы или нет.

Предсказание оттока в ретейле
Говоря о том, что человек – в зоне риска по оттоку, мы, скорее 
всего, имеем в виду, что он стал ходить к нам реже. Соответ-
ственно, если изменилась частота покупок, то изменилась ли 
величина чека? Что – с давностью покупок? Эти 3 критерия – па-
раметры классического RFM-анализа, которые мы можем оцени-
вать регулярно.

При проведении RFM-анализа мы делим клиентов на группы 
по давности, частоте покупок и сумме чека. Получаем соответ-
ствующие сегменты: лучшие клиенты, с потенциалом, новые 
клиенты, хорошие клиенты в зоне риска, плохие клиенты в зоне 
риска, бывшие лучшие клиенты, бывшие клиенты. Для каждой 
группы можно разработать свою стратегию и работать над из-
менением текущей ситуации.

Кластеризация – еще один вариант быстрого анализа 
по одной кнопке, она позволяет оценивать изменение одного 
или нескольких параметров. Основное отличие кластеризации 
от сегментации заключается в том, что алгоритм сам выявляет 
и объединяет параметры из массива данных.

Обычно мы начинаем беспокоиться об оттоке, когда человек 
снижает частоту – покупок, пользования сервисом и т. д. Рас-
сматривать каждого клиента в этом случае очень долго, поэтому 
можно кластеризовать аудиторию и выявить паттерны поведе-
ния, характерные для ушедших и уходящих клиентов.

Ad notam
Average Customer Lifetime (ACL) –
среднее время жизни клиента.

LTV (Lifetime Value) – 
это прибыль, которую приносит вам кли-
ент за все время работы с ним.

Churn rate (отток) – 
это количество пользователей, которые 
прекращают любое взаимодействие с ва-
шей компанией.
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RFM можно делать во многих программах, начиная от Excel 
и заканчивая продвинутыми инструментами от IBM или SAS – все 
зависит от объема данных, диапазона возможностей аналити-
ков/пользователей и бюджета. Для выполнения RFM-анализа, 
при объеме данных свыше 5 млн строк требуется платфор-
ма по анализу больших данных. В аналитической платформе 
Polymatica без программирования в течение 10 минут создается 
алгоритм, который позволяет в дальнейшем проводить анализ 
каждый день и смотреть, как меняются сегменты, эффективна ли 
стратегия работы с ними.

Также без программирования в несколько кликов запускается 
кластеризация. Важно быстро отобрать клиентов, у которых из-
менилась частота, и начать взаимодействовать с ними, работая 
на удержание.

Работа с оттоком на примере 
операторов связи

В рамках консалтингового проекта компания Рolymatica делала 
аналитику по оттоку для регионального оператора связи. За-
дачей было выявить основной сигнал – характеристику, которая 
говорит о том, что клиент находится в зоне риска, и дополни-
тельные параметры, которые нужно учитывать при формирова-
нии паттерна, идентифицирующего отток.

Параметры, которые нужно проанализировать для клиентов 
в зоне риска:

 � блокировки;
 � участие в программе лояльности;
 � продолжительность звонков;
 � интернет-трафик;
 � заход на сайты конкурентов;
 � социально-демографические критерии;
 � тарифные планы;
 � обращение в службу поддержки.

На практике не всегда предоставляется возможность полу-
чить доступ ко всем нужным данным. Это может быть связано 
с техническими проблемами или бюрократическими преградами 
и готовностью владельца данных их предоставить.

По результатам проекта отдел маркетинга оператора связи 
получил методику выявления абонентов в зоне риска. Она бази-
руется на следующих параметрах: средняя продолжительность 
входящих и исходящих звонков, возраст, участие в программе 
лояльности, тарифный план.

На протяжении полугода проверялись разные гипотезы, 
и в итоге было зафиксировано 16% сокращение оттока, которое 
позволило продлить жизненный цикл для наиболее интересных 
для оператора абонентов.

Как сократить отток 
на 15% и более?

Самое главное – это отношение к абоненту. У нас до сих пор 
не все операторы интересуются обратной связью – что клиенту 
понравилось, а что нет. Задумайтесь, сколько раз вам позвонили, 
чтобы что-то продать, а сколько, чтобы узнать, как вообще дела 
и довольны ли вы услугами.

Предлагаем рассмотреть следующие конкретные меры:

Для выявления паттернов оттока 
можно начать с анализа параметров:

 периодичность покупок;

 размер чека/количество купленных 
товаров;

 давность покупок;

 участие в программе лояльности (боль-
ше вариант оттока у не участвующих);

 обращение в службу поддержки;

 участие в сообществах;

 возврат товара;

 другие параметры (социальные, демо-
графические, психографические, геогра-
фические).

Ad notam
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 � Выделение абонентов, посещающих сайты конкурентов, 
мониторинг пользовательского опыта.
 � Система проактивной нотификации о деградации качества 
услуги.
 � Сегментация и профилирование абонентов.
 � Welcome Calls.
 � Формирование рекомендаций по подготовке скриптов 
исходящей коммуникации по сохранению в рамках How Are 
You Calls.
 � Формирование матрицы предложений по удержанию с уче-
том задачи сохранения ARPU.
 � Опросы и оценка NPS.
 � Формирование логики рекомендательного движка по про-
активной коммуникации по смене тарифного плана с уче-
том задачи сохранения ARPU и абонентской базы.

Зачем подключать машинное обучение?
Формально считать коэффициент удержания клиентов неэф-
фективно. Удобнее «персонально» видеть настроения людей 
с помощью автоматического скроллинга, который пересчиты-
вается каждый день. Это возможно только при подключении ис-
кусственного интеллекта. Например, клиент обратился в техпод-
держку – скоринг снижает балл, принял предложение о смене 
тарифного плана – балл повысился.

Если диагностика закончена, есть основные параметры 
и гипотезы, определены причинно-следственные связи, можно 
запускать машинное обучение. Чаще всего используется бинар-
ная классификация – алгоритм выявляет паттерны поведения, 
исходя из двух классов: отток и не-отток. В качестве методики 
проверки лучше всего использовать AUC, модель должна быть 
вероятностной, то есть в результате мы должны понимать, с ка-
кой вероятностью клиент склонен к оттоку.

Что нужно знать для запуска машинного обучения:
 � оно должно проходить на тех же данных по составу, что 
и эксплуатироваться;
 � обязательно нужна контрольная группа для отслеживания 
эффективности;
 � желательно уточнить влияние временных трендов на обу-
чение;
 � важно следить, чтобы модель не «протухла», так как сер-
висы и бизнес-процессы меняются, меняется и история, 
и поэтому придется «переобучать» модель регулярно.

Выводы
Как действовать, работая с оттоком:

 � определить, что такое отток и нужно ли с ним работать. Вы-
делить разную стратегию удержания для разных сегментов;
 � визуализировать данные и отобрать параметры, сигнали-
зирующие об оттоке. Сформировать гипотезы;
 � протестировать гипотезы и отследить их эффективность;
 � совершенствовать модель, добавляя новые параметры 
и убирая ненужные.

Отток – естественная составляющая бизнес-процесса, 
и ни у одного бизнеса нет оттока 0%. Но вы можете его умень-
шить, исследуя ваших клиентов и улучшая бизнес-процессы. 

Ad notam
RFM-анализ – это способ сегментировать 
аудиторию, основанный на 3 показателях:

 Recency – давность последней покупки. 
Рассчитывается как разность между теку-
щей и датой последнего заказа;

 Frequency – суммарная частота по-
купок. Показывает, сколько взаимодей-
ствий (покупок) в течение определенного 
периода времени было у вас с клиентом;

 Monetary – средний чек. Как и пред-
ыдущие показатели, рассчитывается 
за определенный период или количество 
взаимодействий.
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Руслан 
Торгашев,

менеджер 
по работе 

с клиентами 
маркетингового 

агентства 
«Биплан»

Как с помощью контент-маркетинга 
увеличить трафик на сайтЕ 

интернет-магазина?

Текст: Руслан Торгашев
Фото: Предоставлены «Биплан» 

онтент-маркетинг сегодня является важной частью по-
искового продвижения сайта, которому будет сложно 
подняться высоко в поисковой выдаче без прора-
ботанных текстов и качественных изображений. Как 

интернет-магазину правильно работать с контентом, чтобы 
увеличить трафик и повысить конверсию из посещения сайта 
в покупку?

Почему SEO нужен контент-маркетинг
Чтобы привлечь внимание пользователей и понравиться поиско-
викам, которые с каждым годом повышают значимость контента 
для коммерческих сайтов, нужно сформировать четкий контент-
план, включающий в себя задачи, интересы целевой аудитории, 
ключевые слова, структуру сайта и другие важные факторы.

Контент
Сегодня интернет-магазину сложно рассчитывать на интерес 
аудитории, если на нем нет профильных материалов, подробных 
описаний товаров и характерных особенностей компании, спосо-
бов доставки и выгодных предложений с ограниченным сроком 
действия. Для SEO важны ключи, поэтому уделите внимание сбору 
семантического ядра и не забывайте размещать слова в нужном 
соотношении при подготовке материалов.

Семантическое ядро
Контент будет привлекать трафик для интернет-магазина только 
в том случае, если содержит релевантные ключевые запросы.

Эти этапы включают в себя процесс сборки семантического 
ядра.

 �Поиск базовых ключей. Это высокочастотные, широкие клю-
чевые запросы на общие темы.

 �Расширение семантического ядра. SEO-специалист выполня-
ет анализ различных поисковых запросов, которые подхо-
дят для выбранных тем. Расширить ядро можно с помощью 
сервиса Яндекс.Вордстат.

 �Чистка семантического ядра. Нужно проанализировать все 
запросы и убрать те, что не подходят по смыслу.

 �Группировка ключей. Семантическое ядро нужно разбить 
на кластеры по смыслу. Каждый кластер соответствует от-
дельной странице интернет-магазина или ее части.
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На основе собранного семантического ядра формируется 
контент-план и пишутся материалы, которые распределяются 
определенным образом по страницам интернет-магазина – спи-
ски с функциями, описание товара, рекомендации по подбору, 
призывы к действию и т. д. Все для того, чтобы привлечь больше 
целевого трафика и повысить позиции в поисковой выдаче.

Входящие ссылки
Лучший вариант получить ссылки на сайт – это публиковать по-
лезный и потенциально вирусный контент на сторонних площад-
ках с большим количеством посетителей, на который читатели 
будут ссылаться. Получать ссылки на себя можно только в том слу-
чае, если аудитория будет говорить именно о вашем бренде. Это 
то, к чему нужно стремиться. Правда, для регулярных публикаций 
интересного контента, а не просто рерайта материалов с другого 
сайта вам потребуются время и деньги.

UX
Контент-маркетинг хоть и косвенно, но сказывается на техниче-
ской оптимизации интернет-магазина. SEO – это не только статьи, 
ключи и ссылки, но и оптимизация robots.txt, использование пра-
вильных тегов, улучшение метаданных и разработка карты сайта.

Оптимизация всегда проводится в интересах пользователя, ко-
торому важно удобство поиска и чтения. Каждый из этих аспектов 
улучшается с точки зрения пользовательского опыта (UX).

Например, карта сайта позволяет легко перемещаться по нему 
в поисках полезной информации. Оптимизированный robots.txt 
дает возможность лучше распознать сайт, а читателям – быстрее 
находить нужный контент. Тогда как правильно прописанные ме-
таданные помогут контенту получить хорошую индексацию.

Контент-маркетинг для e‑commerce
Для интернет-магазина блог на сайте – это один из лучших спосо-
бов коммуникации с покупателями и донесения до них ценности 
товара и своего подхода к работе с клиентами.
Повышая активность на сайте, вы занимаете более высокие по-
зиции в поисковых системах и способствуете росту узнаваемости 
бренда и лояльности целевой аудитории. Например, популярный 

Чтобы привлечь 
внимание пользователей 
и понравиться 
поисковикам, которые 
с каждым годом повышают 
значимость контента для 
коммерческих сайтов, 
нужно сформировать 
четкий контент-план

Контент-маркетинг является 
важной составляющей для 
успешной работы интернет-
магазина.
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отечественный магазин WildBerries имеет собственный журнал 
и блог, помогающий отслеживать тренды и цены.

Аналитики State of Content Marketing провели исследование 
и подсчитали, что в 2019 г. 78% маркетологов регулярно инвести-
руют около 40% в контент-маркетинг. Больше половины маркето-
логов планируют увеличить финансирование.

В этом же исследовании были опрошены владельцы коммер-
ческих сайтов, которые должны были оценить влияние контент-
маркетинга.

Результаты:
 �89% – рост трафика на сайте;
 �65% – улучшение SEO-показателей;
 �51% – рост количества продаж;
 �46% – рост числа потенциальных клиентов;
 �34% – повышение репутации бренда.

Наибольшее предпочтение отдается уникальным текстам. 
В 2019 г. с этим согласились 77% респондентов. У SEO-контента – 
45%, у видео – 40%, у текстов для соцсетей – 23%.

Где размещать контент на сайте
Чтобы магазин приносил доход, требуется соблюдать следующие 
условия:

 �интернет-магазин легко найти (первые места в органической 
выдаче или реклама в поиске);

 �каталог, стоимость и другие условия отвечают потребностям 
клиента;

 �контент на сайте вовлекает пользователей, и они долго 
не покидают его;

 �товар и сам магазин имеют выгодные отличия от конкурентов.

Тексты
Это основной источник данных для клиента, который содержит 
информацию о товаре, доставке, оплате, гарантиях и скидках 
в магазине. Поисковики лучше воспринимают именно текстовую 
информацию.

Где размещать тексты: на главной странице, в категориях 
и подкатегориях, карточках товаров, блоке о доставке, акциях, FAQ 
и т. д. Интернет-магазин может иметь свой блог, который повысит 
доверие пользователей и поможет в поисковом продвижении.

Тексты для коммерческих страниц должны быть короткими 
и понятными. «Полотно» на 10 тыс. символов не принесет ника-
кой пользы.

Пример коммерческой 
страницы, перенасыщенной 

текстом.

Популярный 
отечественный магазин 
WildBerries имеет 
собственный журнал 
и блог, помогающий 
отслеживать тренды 
и цены.
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Похожие фотографии, выполненные в едином 
стиле, смотрятся аккуратно и привлекательно.

83% — более важный

12% — значение не меняется

5%   — менее важный

83%

12%

5%

Рост важности видеоконтента. Ответы 
опрошенных маркетологов

Источник: Oтчет The State of Video Marketing 2018

Картинки
Люди хотят рассматривать товары со всех сторон, поэтому я ре-
комендую всегда использовать изображения высокого качества 
и оптимизировать их, чтобы не перегружать страницу.

Все изображения лучше оформлять в едином стиле. Непо-
хожие друг на друга фотографии в каталоге вызывают недове-
рие – какое-то непонятное ассорти, где все собрали в одну кучу. 
Позаботьтесь о единой цветовой палитре, если у вас нет бренд-
бука. Это смотрится аккуратно и привлекательно.

Размещать картинки можно на всех страницах: в каталоге 
товаров, на главной и т. д. Помимо фото товаров, стоит позабо-
титься об изображениях офлайн-точки, фото сотрудников или 
моделей, постерах с акциями и т. д. Не забудьте оптимизировать 
каждое изображение и прописать параметры alt у тега <img>. Так 
поисковые роботы поймут, что изображено на фото.

Видео
Перспективный тренд для интернет-магазинов – видеоконтент. 
Статистика показывает, что пользователи, посмотревшие ролики 
о товаре, делают заказ на 85% чаще. Видео хорошо сказыва-
ется на факторах ранжирования сайта и повышает поисковый 
трафик.

Отчет The State of Video Marketing 2018 от Demand Metric 
показал, что 83% маркетологов отмечают растущую важность 
видео как формата, который позволяет донести свои посылы 
до целевой аудитории. А исследование Brightcove 2018 Video 
Marketing показало, что более половины потребителей взаимо-
действуют с брендом после просмотра одного из видео в соци-
альных сетях.

Каким требованиям должен 
соответствовать контент

Большая часть требований предъявляется к текстам.
Вот минимум, которого должен придерживаться любой 

интернет-магазин.
 �Лейте меньше воды. Не расписывайте длинные сочинения 
со множеством художественных оборотов и сложных терми-
нов. Пишите кратко и четко.
 �Избегайте шаблонов и клише. Забудьте про «высококвали-
фицированных менеджеров», «низкие цены», «супернадеж-
ность» и иные избитые фразы. Ваши друзья – конкретика 
и факты.
 �Не копируйте тексты с других сайтов. Делайте контент уни-
кальным, уделяя внимание УТП и смысловой составляющей.
 �Не сваливайте данные в кучу. Структурируйте информацию 
и подавайте ее в удобном для восприятия виде.

 �Проверяйте ошибки. Грамматические, стилистические и орфо-
графические ошибки снижают покупательское доверие, сле-
довательно, вы теряете продажи и прибыль. Помните об этом.
 �Никакой переоптимизации. Переполненный ключами, 
но непонятный читателю текст – это устаревший подход. 
В первую очередь думайте о людях.

Придерживайтесь этих правил, чтобы публиковать на сайте 
интересный и полезный контент, который поможет конвертиро-
вать посетителей в покупателей.
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Заголовки 
и подзаголовки

Заголовки и подзаголовки помогают структурировать материал 
и улучшают его читабельность, чтобы пользователь мог за не-
сколько секунд понять, о чем статья и стоит ли тратить на нее 
время.

На сайте допускается формирование заголовков шести уров-
ней: H1‑H6. Чаще всего используются заголовки первого, второго 
и третьего уровня. Заголовок H1 – основной, поэтому стоит в на-
чале. В качестве подзаголовков в тексте используются H2‑H6.

На ранжировании сказывается не только структурирование 
материала, но и оптимизация заголовков. Если они содержат клю-
чевые запросы, то страница релевантна. Потребитель, попадаю-
щий на сайт, использует подзаголовки как ориентиры, быстрее 
совершая целевое действие.

Формирование 
контент-плана

При составлении контент-плана важно учитывать особенности 
своей целевой аудитории, а перед этим – провести ее подробный 
анализ, изучив интересы и приоритеты, чтобы публиковать по-
лезный контент.

На первом этапе формирования контент-плана нужно вы-
брать рубрики. Например, если у вас интернет-магазин мебели, 
то рубриками будут «материалы для мебели», «кухонная мебель», 
«мебель для спальни» и т. д. В дальнейшем вы можете добавить 
новые категории или убрать неактуальные.

Следующий этап – поиск тем. Воспользуйтесь собранным се-
мантическим ядром, чтобы не терять время на «мозговой штурм», 
или специализированным сервисом. Еще один вариант – анализ 
блогов конкурентов. Возьмите основные идеи, обдумайте и ори-

Лейте меньше воды. 
Не расписывайте 

длинные сочинения 
со множеством 

художественных 
оборотов и сложных 

терминов. Пишите 
кратко и четко.
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ентируйтесь на них при подготовке контента для своего сайта.
После этого нужно отфильтровать собранные темы. Подумай-

те, действительно ли тема интересна читателям, подходит ли она 
формату блога и как хорошо вы в ней разбираетесь. Оформите 
контент-план в Excel или Google Таблицах. Для каждой темы 
укажите семантическое ядро, план, требования и график публи-
каций.

Для подготовки материала лучше обратиться к профессиональ-
ному копирайтеру.

Где искать копирайтера
Даже небольшой интернет-магазин требует много качественных 
текстов. Писать их самостоятельно – не лучший вариант. Доверьте 
задачу копирайтеру, найти которого можно на разных площадках 
в сети.

Первый вариант – поиск специалиста на бирже копирайтинга, 
которая является сайтом-посредником между заказчиком и копи-
райтером. Все специалисты заранее сдают тест на грамотность, 
а на протяжении работы получают оценки и отзывы. Так вы без 
труда найдете действительно хорошего специалиста. Популярные 
биржи – «Адвего», Etxt, Текст.ру и др.

Второй вариант – сайты поиска работы. Много хороших копи-
райтеров выкладывают свое портфолио на HeadHunter, Яндекс.
Работе и других сервисах. Искать авторов можно в специали-
зированных группах в соцсетях, на форумах, в контент-студиях 
и других местах.

Важно не только найти хорошего специалиста, но и грамотно 
поставить ему задачу. В противном случае вы получите не тот 
результат, которого ожидали.

Как правильно поставить задачу копирайтеру
Подумайте, на какие страницы вам нужны тексты и какие цели 

они преследуют. Тезисно пропишите основные моменты. Напри-
мер, когда вы делаете текст для главной страницы, ТЗ для копи-
райтера может выглядеть так:

 �Придумать заглавный текст.
 �Описать преимущества компании.
 �Рассказать о ходе работ.
 �Написать 4–5 предложений об основных проектах компании.
 �Написать призыв к действию.

А также:
 �Объем текста – по блокам и в целом (без пробелов).
 �Количество заголовков и подзаголовков.
 �Сколько раз и какие ключевые слова должны упоминаться 
в тексте.

 �Какое количество списков нужно использовать на странице.
Структура может быть любой. Главное, чтобы текст был уни-

кальным, подходящим по смыслу и без ошибок. Не забудьте 
указать копирайтеру ссылки на источники, откуда он сможет взять 
информацию, либо заполнить бриф.

Для карточек товаров писать тексты проще. Вы даете копирай-
теру семантическое ядро, список товаров и перечень требований. 
Не забывайте закладывать время на погружение в задачу, потому 
что хороший копирайтер потратит 1–2 дня, чтобы изучить всю 
информацию по теме. Проверить работу можно в таких сервисах, 
как «Адвего», «Главред», «Орфограф» и других. 

Заключение
На первый взгляд может показаться, что 
контентное наполнение сайта – это про-
стой и увлекательный процесс, который 
строится по определенному шаблону. 
Но на деле некоторым интернет-магазинам 
не хватает времени/сил/желания даже 
на описание товара и подробных условий 
акций. «С основными моментами бы разо-
браться – какой там блог с регулярными 
публикациями и ключами для роста в по-
исковой выдаче!» – думают они.
Проработка каждого направления и вни-
мание к деталям отличают обычный 
интернет-магазин по перепродаже това-
ров из Китая, который закроется при пер-
вых сложностях, от компаний, занимающих 
лидирующие позиции на рынке.
Контент-маркетинг – это ваш язык обще-
ния с клиентами в сети! И если потре-
битель вас не поймет, то точно ничего 
не купит.
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Посткоронавирусный покупатель 
в посткоронавирусном мире

ыход из самого запоминаемого кризиса столетия будет 
не таким стремительным, как вход, поэтому сложно точно 
сказать, как будут развиваться экономика и бизнес. Пока же 
мы видим, что деловая активность снизилась, а настроение 

у бизнеса – все хуже и хуже. А каково же настроение покупателей? 
Чего ждать от них в дальнейшем?

Мы переживаем тяжелый период, во время которого произойдут 
(они уже начались) существенные сдвиги в поведении потребителя. 
Привычки и мировоззрение, сложившиеся за период самоизо-
ляции, напрямую воздействуют на то, как мы будем совершать по-
купки. Из исследования потребительских настроений РОМИР и BCG 
можно сделать вывод, что покупатель после коронакризиса будет 
куда более прагматичным. Основная причина в том, что доходы 
населения значительно снизились и возникла необходимость пере-
распределять затраты и пересматривать потребление.

Мы провели непривычно много времени в ограниченных 
условиях и начали активно экономить, не имея уверенности в за-
втрашнем дне. Даже после открытия ТЦ деловая и покупательская 
активность не вернется на ту высоту, с которой она так стреми-
тельно упала. Во‑первых, люди боятся тратить деньги. Во‑вторых, 
еще не успели затихнуть разговоры о первой волне эпидемии, как 
уже стали говорить о второй.

Эпидемия COVID‑19 оставит пожизненные шрамы на ретейле 
и покупателях. Рано или поздно мы выйдем из кризиса, но уже 
никогда не будем прежними. Из хорошего – предполагаю, что мы 
станем ближе к природе, а это повлечет за собой появление новых 
трендов в потреблении и стиле жизни. Проведя много времени 
на дачах и в загородных домах, вряд ли абсолютно все захотят вер-
нуться в город. Мы испробовали удаленный метод работы на себе, 
и большинство людей не захотят вернуться в офис. Мы постепенно 
шли к этим изменениям, но кризис внес свои коррективы, и процесс 
перехода ускорился.

Мой прогноз касается не столько периода в первые месяцы после 
выхода из кризиса, сколько затрагивает более длительный времен-
ной промежуток. Не исключено, что нас ждет ажиотажный спрос 
на некоторые категории товаров, но вероятен и крайне низкий инте-
рес даже при том, что ТЦ начнут работать в полном объеме. Интерес-
но, что же ждет нас после завершения переходного периода?

Работа и образование
Как я уже говорила, из самоизоляции мы выйдем другими. Часть 
компаний существенно изменит принцип работы, некоторые уже 
объявили о том, что позволят сотрудникам работать удаленно и по-

Текст: Екатерина Гресс  
Фото: Архив CRE Retail

Екатерина Гресс, 
Председатель торгового комитета РГУД, 
генеральный директор IDEM – консультанты 
по торговой недвижимости 



Прогнозы          63

сле карантина. Часть сотрудников перейдут в коворкинги, 
и вот тут будет иметь большое значение принцип близости 
к дому. ТЦ легко смогут занять эту нишу.

Люди все еще напуганы возможностью повторения 
эпидемии, поэтому предпочитают форматы магазинов 
«у дома», избегая больших ТЦ и гипермаркетов. Этот страх 
может сказаться и на выборе места работы.

Многие из нас иначе посмотрят на свою профессию, 
кто-то сменит ее и найдет свое призвание. Появится необходи-
мость изучать новое, получать новые знания и навыки, а значит, 
тренд на образование будет устойчивым. ТЦ вынуждены будут ему 
следовать и открывать свои двери для образовательных проектов: 
лекториев, библиотек и узконаправленных коворкингов. Многому 
можно учиться сейчас онлайн, но важность общения, групповых за-
нятий и практики не отойдет на второй план.

Здоровье и спорт
Кафе и рестораны здорового питания прочно войдут в нашу 
жизнь. Растущая популярность ЗОЖ приведет в современные 
торговые центры магазины экопродуктов и специализированные 
магазины производителей. Фреш-маркеты станут популярным 
и привычным для нас форматом, а значение локальных брендов 
и товаров будет расти. Данные опросов говорят о том, что это одна 
из немногих категорий товаров, на которой люди не готовы эконо-
мить. Здоровье выходит на первый план, здоровый образ жизни 
будет нормой для очень многих.

Учитывая тренд на заботу о здоровье, стоит отметить, что меди-
цина может стать важной составляющей современного торгового 
центра. Внимание людей сконцентрируется на лечении и профи-
лактике, а значит, такие услуги, как исследования, диагностика, 
подбор препаратов, релаксация, восстановление, психотерапия, 
также вполне могут быть в ТЦ. Фирменные магазины не только 
косметических, но и фармацевтических брендов откроют свои 
двери в торговых центрах.

Что же касается спорта, то здесь мы увидим новый виток по-
пулярности товаров и покупательской активности. Фитнес и spa-
центры трансформируются, как многие другие услуги, и факти-
чески могут стать единым целым. Полупрофессиональные секции 
будут искать способ стать ближе к клиентам и, возможно, обосну-
ются в торговых центрах, работая на лояльность.

Дом. Сад. Хобби
Находясь долгое время дома, мы поняли, насколько важны уют 
и комфорт, поэтому такие категории, как товары для обустройства 
дома и дачи, станут предметом интереса «новых» покупателей. Бу-
дут востребованы товары, упрощающие домашнюю работу, мелкая 
бытовая техника, инструменты и многое другое.

Желание поддерживать себя в форме приведет покупателей 
в магазины по продаже спортинвентаря, доля которых со време-
нем возрастет, как и магазинов по продаже самокатов, велосипе-
дов и т. п.

Товары для хобби, на мой взгляд, ждет рост интереса со стороны 
покупателей, и торговым центрам придется адаптироваться под 
новые условия и привлекать магазины музыкальных инструментов, 
товары для кулинарии, для художников, для рукоделия. Гибкие про- Возрастет популярность здорового питания.

Что же касается 
спорта, то здесь 
мы увидим новый 
виток популярности 
товаров 
и покупательской 
активности
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странства, тематические дни в ТЦ – все это отличные форматы 
будущего взаимодействия с новыми покупателями.

Чтобы не остаться в стороне и не потерять посетителей, торго-
вым центрам необходимо учесть, что клубы по интересам станут по-
пулярны как в сети, так и онлайн. Владельцам объектов и УК стоит 
рассмотреть вариант предоставления площадок для общения, про-
думать организацию выставок и, кто знает, может, даже театральных 
постановок.

Одежда и обувь
Сдержанный подход к потреблению, очевидно, коснется этого 
сегмента в большей степени, но полного отказа от покупок, ко-
нечно же, не произойдет. По данным РОМИР, люди настроены 
экономить, в том числе сокращать расходы на одежду и обувь. 
Ценность ряда брендов станет не столь очевидной. Немногие люди 
в разгар эпидемии могли позволить себе накапливать сбереже-
ния, но на примере других стран можно увидеть, что экономить 
и сберегать в ближайшее время будут стремиться практически все, 
и российский потребитель не станет исключением. И в этот момент 
на сцену выйдут дискаунтеры и магазины с низким чеком.

Экологичность, свобода, комфорт и удобство – эти принципы вы-
бора одежды и обуви займут лидирующие позиции. При этом исполь-
зование компаниями технологий повторной переработки может иметь 
значение при выборе брендов. Возможно, некие свойства ткани будут 
важны, например, защитная функция, стойкость к различным антисеп-
тикам или природные обеззараживающие свойства растений, которые 
начнут использовать при производстве тканей или упаковки.

Онлайн-торговля
Причины смещения ретейла в онлайн в последние несколько ме-
сяцев вполне понятны. Не имея возможности совершать покупки 
в торговых центрах, потребители были вынуждены осваивать новый 
для многих способ покупки товаров, при этом почти все оценили 
преимущество доставки на дом всего, что нужно. Вовлеченность 
в онлайн-торговлю увеличилась. Эпидемия вынудила многих исполь-
зовать этот канал для продаж. Какая-то часть покупателей продолжит 
им пользоваться, но, безусловно, возврат в офлайн неизбежен.

В России заметна устойчивая динамика роста онлайн – думаю, 
через пару лет этот канал «отъест» существенную долю рынка 
у классических магазинов, и торговые центры уже готовятся к новой 
парадигме отношений с покупателями. Ожидаем как открытия в ТЦ 
пунктов выдачи практически всех крупных интернет-магазинов 
и маркетплейсов, так и обратного процесса – открытия магазинов 
Lamoda, Wildberries, Оzon для продажи отказных товаров. Хотя прак-
тичность покупателей сыграет свою роль, и со временем потребите-
ли определят для себя оптимальное сочетание онлайн- и офлайн-
покупок. Социальная ответственность станет значимым принципом 
жизни. И это также отразится на покупательском поведении.

Подводя итоги, хочу выделить основные направления развития, 
которые могут нас ждать в ближайшем будущем: изменение по-
купательского поведения в сторону осознанности при совершении 
покупок и, конечно же, скорректируются модели взаимодействия 
компаний со своими потребителями. Сейчас активно идет процесс 
переоценки ценностей и жизненных моделей, и к новым реалиям 
нужно быть готовыми. 

На примере 
других стран 

можно увидеть, 
что экономить 
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будут стремиться 
практически все
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Отставить панику!
Текст: Компания Delta Системы безопасности

Фото: Архив CRE Retail

Компания Delta Системы безопасности 
сообщила, что в апреле-мае количество 

обращений на установку охранного 
оборудования в коммерческих 
помещениях сократилось вдвое 

по сравнению с показателями марта-
февраля, когда пандемия только начала 

распространяться по стране. Но теперь все 
возвращается к нормальным показателям. 

Наиболее серьезно к вопросам своей 
безопасности подходят предприниматели 
Челябинска и Санкт-Петербурга, где доля 
подтвержденных обращений на установку 

достигает 64–65%. Значит ли это, что 
паника в торговом бизнесе отступает?

Крупные компании активно 
вкладывают средства в по-
вышение безопасности своих 
объектов.

Спрос на услуги безопасности определяется влиянием целой 
комбинации факторов. Во‑первых, это сила эмоциональ-
ного эффекта. Введение карантина, усиление кризисных 

тенденций и резкое ослабление курса рубля привели к повсе-
местному росту тревожности и опасений. Это, в свою очередь, 
повлияло на увеличение количества заявок на установку систем 
безопасности. В феврале–марте подобные обращения поступи-
ли от 2,7 тыс. коммерческих объектов. Это на 28,5% больше, чем 
за аналогичный период прошлого года. Лидерами в этом отноше-
нии являются столицы и другие города-миллионники – Самара, 
Нижний Новгород, Воронеж, Ростов‑на-Дону, Екатеринбург.

Андрей Цыбаков, генеральный директор Delta Системы безо-
пасности, указывает, что эти опасения были вполне обоснованы: 
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«Наши специалисты выявили 2‑процентный рост числа тревож-
ных вызовов. Необходимо пояснить, что речь идет не о потенци-
ально опасных ситуациях (драки, хулиганство, угрозы), как было 
до карантина, когда тревожную кнопку активировали сотрудники 
предприятия, а о реальных попытках проникновения, зафиксиро-
ванных датчиками сигнализации». В наибольшей степени обостре-
ние криминогенной обстановки затронуло фитнес-центры (по этим 
адресам количество выездов групп быстрого реагирования уве-
личилось в девять раз), объекты beauty-индустрии (пятикратный 
рост вызовов), заведения fastfood’а (в 1,6 раза больше тревожных 
сигналов), магазины из сегмента непродуктового ретейла (на треть 
больше тревог). В большинстве регионов именно эти направле-
ния бизнеса столкнулись с наибольшими ограничениями. Кафе 
быстрого питания работали только на вынос, а спортивные клубы, 
салоны красоты, магазины косметики, одежды, обуви и бытовой 
техники были и вовсе закрыты. Это сделало их желанной добычей 
для грабителей, которых привлекают ценное оборудование и това-
ры с неограниченным сроком хранения.

Но в этот период на динамику спроса стали оказывать давле-
ние и другие факторы – прежде всего, массовый уход с рынка 
малых и средних предпринимателей, а также стремление боль-
шинства остальных организаций максимально секвестрировать 
расходы. Однако, по словам Андрея Цыбакова, ряд крупных 
клиентов, напротив, продолжили активно вкладывать средства 
в повышение безопасности своих объектов. Среди них – OZON, 
Сбербанк, Kari, «Яндекс.Еда», региональные отделения «По-
чты России». Следует отметить, что востребованными оказались 
не только элементы охранного оборудования, но и продукты, 
связанные с эпидемиологическим мониторингом – например, 
тепловизоры. Различные решения по контролю температуры со-
трудников, от самых простых портативных устройств до комплекс-
ных систем с использованием искусственного интеллекта и виде-
оаналитики, в самые короткие сроки были предложены клиентам. 
Широкая линейка решений позволяет любым компаниям – от аэ-
ропортов и заводов до учебных заведений и ретейла – подобрать 
оптимальный уровень контроля и систему обработки данных.

Аналитики компании DELTA прогнозируют, что спрос на эти 
услуги будет расти и оставаться достаточно высоким еще продол-
жительное время.

Вместе с тем в апреле количество заявок на услуги безопасности 
стало снижаться, и это в первую очередь связано с тем, что многие 
торговые точки вынужденно прекратили свою работу на период 
карантина. Однако в мае активность клиентов в тех сегментах биз-
неса, которые возвращаются к работе, начала восстанавливаться 
в некоторых регионах. Может ли это служить признаком стабили-
зации ситуации в торговом бизнесе и спада панической волны? 
Андрей Цыбаков считает, что эмоциональный эффект и в самом 
деле сошел на нет, но предпринимателям не следует экономить 
на безопасности: «Важно учитывать, что за период карантина было 
серьезно подорвано финансовое положение многих россиян. Одни 
лишились работы, другие потеряли в доходах. Подобные ситуации 
всегда создают дополнительные криминогенные риски, особенно 
на фоне снятия карантинных ограничений. Поэтому владельцам 
торговых объектов вновь придется усилить меры безопасности 
и выделить на них дополнительные средства».  
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обработки данных
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Стрит-ретейл в Москве:
как это было

и что нас ждет?
Текст: Виктория Камлюк  

Фото: Архив CRE Retail

осква – безусловный лидер трендов городской 
жизни в России. Обновленный пешеходный центр, 
реконструкция улиц, комфортные общественные 
пространства – одни из главных направлений 

развития города этого десятилетия. Теперь самое важное – 
проследить, как это благоустройство в рамках проекта «Моя 
улица» продолжит влиять на пешеходов, автомобилистов 
и бизнес.

КАК ВСЕ НАЧИНАЛОСЬ?
«Моя улица» на старте в 2015 году буквально перевернула 
представление москвичей о том, как перемещаться по го-
роду, – ввели платные парковки, и это стало потрясением. 
На Тверской – одной из первых – убрали парковки за несколь-
ко лет до начала программы, и это сразу поменяло обстанов-
ку. А последующая отмена парковок внутри Садового и суже-
ние дорог очень сильно подействовали на ретейл. Казалось, 
без парковок ретейла быть не может в принципе. Очень 
наглядна инфраструктурная история Кутузовского проспекта: 
после отмены парковки некоторые люксовые бренды пере-
местилась ближе к центру или остались во «Временах года». 
Вечерняя сторона Кутузовского перестала быть такой дорогой 
и востребованной: там почти нет переулков, куда может свер-
нуть и припарковаться основной потребитель – условный жи-
тель Рублевки, пережидающий вечернюю пробку. Сейчас же 
более востребованной стала утренняя сторона: жилой массив 
там не ограничен рекой (как на вечерней), а также есть воз-
можность найти парковку на второй линии.

КАК ВОСПРИНЯЛИ?
«Моя улица» нелегко переживалась ретейлом, а уж тем бо-
лее – целых три года активного «разгона» программы. Доста-
точно вспомнить лето и вопрос согласования веранд: все ви-

Виктория Камлюк,
директор направления 

стрит-ритейл компании 
Knight Frank
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Эпидемия 
станет причиной 

изменений 
на рынке, 

не исключены 
валютный скачок 

и изменения 
в вакансиях, 
но Москва – 

такой же мегаполис, 
как и остальные

Проект «Моя улица» призван сделать город более комфортным для пешеходов.

трины были зашиты заборами, все было перекопано, ретейл 
и рестораны сильно страдали. Случалось, что оградительной 
лентой закрывали и ручки работающих магазинов. Собствен-
ники шли навстречу и давали большие скидки на период 
реконструкции. К слову, если так же отреагируют на корона-
вирус, у нас появится новый пункт в договорах о ситуациях 
форс-мажора.

Был ведь еще и запрет на курение в барах и ресторанах. 
Потом – отмена курения внутри. Сейчас уже никто не пом-
нит, что курили раньше везде, а рестораны делили свои залы 
на курящие и некурящие зоны. Рестораторы стали смотреть 
в сторону семейности, ведь семейный завтрак отлично впи-
сывается в ресторан или кафе со свежими проветриваемыми 
непрокуренными помещениями.

ЧТО В ИТОГЕ?
Результаты программы – в целом визуально приятные. 
Основные торговые коридоры не поменялись: Маросейка, 
Большая Дмитровка, Большая Никитская. Пешеходные зоны 
расширились, но также осталась возможность передвижения 
на автомобиле. Кузнецкий мост стал полностью пешеходным, 
а Патриаршие остались практически без изменений, но они 
и были хороши с точки зрения коридора всегда. Однако 
на многих улицах изменился профиль. Есть возможность 
подъехать на машине? Значит, можно спокойно примерить 
все, выбрать, купить что-то объемное. Без машины – ориентир 
на пешеходов, мелкие покупки и дешевый трафик.

Я слышала мнение, что «Ашан», который открылся 
в 2017 году на Тверской, убил люкс. Но люкса на Тверской 
никогда и не было! Раньше существовали какие-то магазины, 
которые могли привлечь состоятельных людей, потому что 
была возможность припарковать машину и уехать. Но в целом 
Тверская никогда не было люксовой: если и имелись какие-то 
надежды по созданию московского аналога Елисейских полей, 
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они пропали окончательно с отменой парковок. И конечно, 
открытие «Ашана» ничего не изменило.

Москва построена с дефицитом торговых площадей, 
поэтому магазины стали искать возможность уменьшения 
арендуемых метров и совмещения с общепитом. Откры-
лись «Перекресток-экспресс», «Азбука Вкуса» с кафетерием. 
То есть они размещены на больших площадях, но частично – 
это модная кулинария с посадкой и готовой едой, а частично – 
магазин.

«Моя улица» была призвана сделать город более комфорт-
ным для пешеходов. Мне кажется, миссия программы такова: 
оттянуть машины из центра и дать людям возможность ком-
фортно проводить время без машин. Еще в начале программы 
Москву стали сравнивать с Лондоном и другими европейскими 
городами. Но погода у нас далеко не пешеходная. В Лондоне 
всегда можно найти парковку в радиусе 300 метров, а в Мо-
скве нет возможности организовать ни подземные, ни назем-
ные парковки в достаточном количестве из-за технических 
ограничений.

Из-за того, что велодорожки занимают большое простран-
ство, тротуары сильно не расширились. Это спорный момент, 
но тем не менее людей на улицах действительно стало боль-
ше, и они с радостью занимают все велосипедные дорожки. 
Общепит выиграл, потому что пешеходы – это его посетители. 
Также пешеходы – это посетители ресторанов, сувенирных 
магазинов, аптек, оптик, салонов связи.

Одежда, начиная с 2008 года, на улице практически 
и не размещалась, за исключением люкса, который продол-
жает открываться в проверенных исторически сложившихся 
люксовых зонах. Ретейл по понятным причинам уходит в тор-
говые центры: там более прогнозируемый и предсказуемый 
с точки зрения качества трафик. Единая концепция развития 
торгового центра позволяет знать заранее, кто откроется ря-
дом, и исключить перетягивание покупателей к конкурентам. 
Маркетинг торгового центра заинтересован в синергетиче-
ском эффекте. Два ресторана рядом – классический пример 
синергии, но он не сработает для магазинов одежды идентич-
ного профиля.

Также в Москве набрали популярность сервисы такси, ко-
торые стали очень доступными. Поэтому барам, ресторанам, 
ночной жизни это, безусловно, на руку. Развивается карше-
ринг для любых клиентов – в аренду можно взять и автомо-
биль бизнес-класса. Ездить в центр на такси и каршеринге 
с бесплатной парковкой удобно, поэтому качественный тра-
фик сохраняется и растет везде: Дмитровка, Кузнецкий Мост, 
Столешников – самые популярные для пеших прогулок улицы 
центра. Трафик так качественно изменился, что увеличило 
здесь количество ресторанов и баров. Кстати, для Столеш-
никова это не целевой трафик: люди не заходят в магазины, 
они просто идут мимо, ведь для люкса важны тишина и уют, 
а не бесконечные фестивали. Поэтому реальные потребители 
стараются обходить это место стороной.

Никольская стала полностью пешеходной – мало кто вспом-
нит, что там была автомобильная полоса. И конечно, годы 
показали, что это – очень удачная реконструкция. Никольская 

Москва сравнима с такими крупными европейскими 
городами, как Лондон.
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и раньше была востребована арендаторами, а теперь там хотят 
быть все. К сожалению, там много зданий, которые вообще 
не предполагают никакого ретейла внизу из-за их возрас-
та и назначения, поэтому спрос стабильно превышает пред-
ложение. Трафик Никольской идет в сторону ГУМа и Красной 
площади – это иностранцы, внутренние туристы и москвичи. 
Приезжие из других российских городов чаще просто фотогра-
фируются, а потом уже покупают. Иностранные туристы любят 
делать покупке в ГУМе и других люксовых зонах Москвы.

ЧТО ДАЛЬШЕ?
Еще не все улицы до конца определились с профилем и тра-
фиком, а значит, ротация будет продолжаться. У арендаторов 
будут заканчиваться договоры, они будут принимать решения 
о пролонгации или менять локацию, а собственники, чутко 
реагирующие на изменение курса, – настаивать на сохранении 
своего дохода или идти навстречу последним. В условиях ко-
ронавируса и финансового кризиса ситуация становится все 
сложнее для принятия быстрых решений.

Конечно, причины для волнения есть, но не забывайте, что 
страх и паника распространяются гораздо быстрее вируса. 
Эпидемия станет причиной изменений на рынке, не исключе-
ны валютный скачок и изменения в вакансиях, но Москва – та-
кой же мегаполис, как и остальные. Ретейл трансформируется, 
но нас не ждут пустые витрины. Закрытие всех торговых цен-
тров, салонов красоты, музеев и кинотеатров – это, безуслов-
но, убытки как для арендаторов, так и арендодателей. Я наде-
юсь, что государство уже планирует меры поддержки бизнеса, 
остается только наблюдать.

Хороших площадок с витринами, трафиком и обзорно-
стью, несмотря на то что город огромный, – очень мало. Спрос 
от крупных сетей и известных брендов не меняется: это по-
прежнему площадки топовых улиц с высоким пешеходным 
потоком и отсутствие проблем с техническим оснащением. 
А на фоне скачка интересно посмотреть, как сложатся от-
ношения между арендаторами и арендодателями, ведь часть 
собственников живет за рубежом, и их интерес – валюта, 
но российские арендаторы – это всегда рубль, ведь прибыль – 
тоже рублевая. Посмотрим, как пройдут переговоры.

Если рассматривать все это в концепции первого вопроса – 
коронавируса и турпотока, то не вижу ничего нового. Какие-то 
сегменты будут развиваться лучше: например, аптеки со сме-
тенными бесполезными «арбидолами» и масками. Остальным 
придется пересматривать в корне свой бизнес и перестраи-
ваться, чтобы сохранить его.

Кризисы недавнего прошлого показали, что возрастет 
спрос на дробные бюджеты покупки, продолжая тренд про-
шлого года. Покупатели продолжат инвестировать рубли 
в недвижимость, а собственники, вероятно, будут увеличивать 
свои ожидания. Возможно, все замрет на какое-то время, нач-
нется стагнация, но опыт прошлого говорит, что она не прод-
лится долго, хотя текущая ситуация уникальна. На сегодняш-
ний день многое зависит от тех факторов, которые мы вообще 
не контролируем. 

Ad notam
Кажется, подводить окончательные итоги 
«Моей улицы» пока преждевременно, 
но можно выделить общую динамику. 
С 2015 по 2018 годы в программу вклю-
чили 108 московских улиц. Это не только 
тротуары и плитка, но и ремонт 1500 фа-
садов, убранные под землю коммуни-
кации и новые опоры освещения. Цен-
тральные торговые коридоры приобрели 
наконец европейский облик, а ставки 
постепенно поползли вверх. За первый 
год реализации программы на нее было 
потрачено около 20 млрд руб., на эту сум-
му было благоустроено 40 улиц. По дан-
ным РБК, эксперты в 2017 году оценивали 
потери ресторанов и кафе в районах, 
попавших в программу благоустройства, 
в треть трафика и четверть выручки.

Кризисы недавнего 
прошлого показали, 
что возрастет спрос 

на дробные бюджеты 
покупки, продолжая 

тренд прошлого года








