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ДДДДрузья, вот уже полтора месяца мы существуем в новых суровых реалиях. Поэтому вполне 
логично, что красной нитью через весь этот номер проходит тема адаптации российского 
рынка к происходящим на нем стремительным изменениям. Ключевым вопросом, который мы 
рассматриваем, является, безусловно, импортозамещение. В каких отраслях оно будет наи-
более сложным? Какие меры поддержки предложит государство? Где взять оборудование для 
производства? Приведет ли импортозамещение к падению качества товаров? Пока вопросов 
больше, чем ответов, но процесс неизбежен, и нам с этим жить. Не могли мы не затронуть 
в отдельном материале и самочувствие ресторанного рынка после приостановки деятель-
ности такого крупного игрока, как McDonald’s. Оптимистичные уверения правительства и 
ряда отечественных сетей, что его легко можно заменить, представляются утопическими. 
На самом деле даже краткосрочный уход McDonald’s – это сильнейший удар по россий-
ской экономике. И дело не только в кадровых ресурсах, но и в локализации: мясо для 
бургеров и картошку в рестораны везли не из США – их поставляло местное сельское 
хозяйство.     

Помимо «пищи насущной», мы уделили внимание и стрит-ретейлу на «люксовых» 
улицах Москвы и Петербурга. Как меняются вакантность и ставки аренды, какова ситу-
ация в различных секторах и чего ждать дальше? И в связи с приостановкой деятель-
ности многих зарубежных брендов порассуждаем о том, что будет с торговыми цен-
трами. Нужно ли Минпромторгу вмешиваться в арендные отношения и заставлять 
«вставших на паузу» арендаторов платить по полной ставке? Какие договоренности 
действуют в настоящее время? Как будут меняться условия аренды? Кто придет на 
смену в случае самых неблагоприятных сценариев и как быстро это случится? На-
конец – поговорим о реальных ставках инфляции и ее влиянии на покупательскую 
способность. 

Как видите, у нас по традиции много полезной информации, которая, я уве-
рена, поможет развитию вашего бизнеса. Сохраняем оптимизм и продолжаем 
держать руку на пульсе. Приятного чтения!
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АЛЛА, Я В БАР
Текст: Иван Майоров

Фото: Freepik.com, архив CRE Retail

Даже несколько месяцев потенциального отсутствия в Рос-
сии McDonald’s предприниматели рассматривают как окно 
возможностей на рынке быстрого питания. Об этом в марте 

в интервью «Эксперту» заявили сразу несколько участников. Так, 
в сети ресторанов «Крошка Картошка» зафиксировали наплыв 
заявок на франшизу: только 14 марта за один день поступило 66 
новых. В ближайшие годы, по прогнозам самой компании, число 
точек должно вырасти в несколько раз: с 250 до 900, в том числе 
по франшизе – со 160 до 360.  В «Мираторге» также расширяют 
фирменную сеть «Стейк & Бургер», а ряд российских игроков 
заявили о выводе на рынок «антикризисных франчайзинговых 
предложений». «Сейчас на площадках, где работал “Макдоналдс”, 
гастропроекты, которые находились вокруг него, зажили, – рас-
сказывает CRE Retail Максим Попов, ресторатор, автор концепции, 
совладелец фуд-холла “Гастрономическая улица StrEat”, лидер по 
формированию фуд-маркетов в России. – Это говорит о том, что 
“Макдоналдс” занимал достаточно большую нишу в сегменте еды, 
которая вряд ли останется пустой».

Приостановка работы 
в России сразу нескольких 
крупнейших ресторанных 
игроков оживила интерес 

к сегменту, однако 
«вкладываться всерьез» 

бизнесмены пока 
опасаются.
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Эксперт убежден, что «импортозамещение» в ресторанном 
сегменте  вполне возможно – правда, при условии господдерж-
ки. «Но, по моим наблюдениям, интерес к рынку того же быстро-
го питания никогда не пропадал, – говорит Валерий Трушин, 
партнер, руководитель отдела исследований и консалтинга IPG.
Estate. – Да, приостановка работы McDonald’s в России вызвала 
иллюзию того, что освободилась ниша, которую возможно за-
нять. Но нужно быть честными: McDonald’s невозможно рас-
сматривать как нишевого игрока на рынке быстрого питания. 
Другими словами, есть McDonald’s и остальные. McDonald’s ведь 
очень методично работал над тем, чтобы отстроиться от других 
игроков быстрого питания во всем мире. И у них это получилось. 
Наивно полагать, что потребитель так быстро выберет какую-то 
альтернативу. Конечно, сейчас оставшиеся сети в сегменте бы-
строго питания получат новых потребителей за счет сокращения 
предложения на рынке, но когда и если McDonald’s вернется – 
к сети вернется и его потребитель. И такая миграция – логичный 
процесс». 

Мария Искусных, ресторанный эксперт, аудитор, антикри-
зисный управляющий, совладелец гастрономических проек-
тов «ЯвТай», «Луи Оньён», Genso sushi, IS KU.bar.sushi.ramen, 
владелец доставки еды в формате dark kitchen, операционный 
директор рестобара «ВкустАХ», соглашается: «Макдоналдс» – 
слишком уникальный проект со своей философией и экономи-
кой. «Сомневаюсь, что кто–то сможет повторить, да и не уве-
рена, что нужно, – говорит она. – Отдельные проекты, которые 
скоро откроются, не заменят то, что было. Надо еще учитывать 
колоссальный рост цен на все – в нынешних условиях запускать 
новые рестораны и предлагать гостям демократичные цены 
сложно, а продавать свои блюда так же дешево, как “Макдо-
налдс”, позволить себе мало кто сможет. Это будет выгодно 
только проектам со сверхвысокой проходимостью, а также име-
ющим свое производство, фабрику-кухню, позволяющим делать 
крупные закупки всего сразу на всю сеть по оптовым ценам».

Эдуард Тишко, директор, управляющий партнер LCM 
Consulting, убежден, что локальные конкуренты «Макдоналдса» 
все-таки имеют реальный потенциал роста. «С уходом родо-
начальников западного фастфуда мы потеряем не столько в 
качестве сервиса или продукта, мы потеряем в качестве ведения 
бизнеса, – уточняет он. – Поэтому не нужно искать стопроцент-
ную замену “Макдоналдсу”: мы вряд ли сможем достигнуть того 
соотношения цена/качество, технологии обслуживания, которые 
есть у западных сетей. Нужно заниматься развитием собствен-
ных схожих форматов, ориентированных на ту же аудиторию». 

Кто на новенького?
В IPG.Estate сообщают, что пока в сегменте быстрого питания 
не наблюдается притока новых игроков: прошло слишком мало 
времени с «западной паузы». «В этот срок можно придумать 
и открыть сеть, но невозможно провести обширную экспансию и 
завоевать лояльность потребителя, – поясняет Валерий Тру-
шин. – Ресторанный бизнес в целом только-только оправился 
от последствий пандемии, но сегодня ситуация острее, по-
скольку выросли цены на все ввиду ослабления рубля, не 

Пока в сегменте 
быстрого питания не 
наблюдается притока 
новых игроков: прошло 
слишком мало времени 
с «западной паузы»
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всегда операторы общепита могут быстро найти альтернативу 
товарам, необходимым для работы, которые раньше привозили 
из Европы. Кроме того,  сегодня люди экономят на ресторанах, 
и эта тенденция будет усиливаться с развитием негативных ма-
кроэкономических тенденций. Впрочем, ресторанный сегмент – 
важный фактор “разгрузки” населения, я не ожидаю, что он не 
выживет, ситуация тяжелая, но не критическая». 

Больше всего на потребительское поведение будет влиять 
информационный фон, полагает Мария Тепикина, директор по 
брокериджу MALLTECH. Пока же разнообразия новых концеп-
ций на рынке действительно не наблюдается, соглашается она. 
Однако в компании надеются на появление «интересных игро-
ков» – спрос на качественные и недорогие концепции будет 
всегда. «Интерес к сегменту вырос в основном в СМИ, – вздыха-
ет Михаил Гончаров, основатель сети ресторанов “Теремок”. – 
Я не слышал о запуске мощных проектов, ресторанный бизнес, 
в отличие от ретейла, развивается темпами, кратно менее 
быстрыми. Это объективно: 850 ресторанов “Макдоналдс” от-
крыл за 30 лет, и 850 точек продажи футболок можно открыть 
за 5 лет. Сейчас ресторанный рынок вообще в режиме плота на 
реке: куда несет течение, туда он и плывет, а куда несет тече-
ние – никто из нас не знает».

В Московском отделении «ОПОРА РОССИИ» корреспонденту 
CRE Retail сообщили, что замена старых ресторанных брендов 
будет происходить «достаточно медленно», при этом «их каче-
ство в масштабах мира более скромное». На место закрывшихся 
компаний могут прийти ресторанные сети стран, не присо-
единившихся к санкциям. «Но я не представляю себе прихода 
на наш рынок тех же игроков из Китая, Таиланда, ОАЭ, Сирии, 
Вьетнама, Ирана, Индии в силу ряда объективных причин, – па-
рирует Михаил Гончаров. – Более того, мне кажется, именно этот 
сценарий напоминает какую-то истерику. В России есть доста-
точно грамотных менеджеров для создания собственных сетей, 
просто для успеха не нужно, как советовали ранее консультанты, 
заставлять их платить аренду в 20–25% от выручки».

– Вся ресторанная отрасль столкнулась 
с повышением цен со стороны поставщиков 
и приостановкой отгрузок. Многие контей-
неры застряли на таможне или получили 
разворот. Мы ждали товар из Аргентины, 
Польши, Парагвая и других стран. Как след-
ствие, на рынке появились некие спеку-
ляции. Мы следим за ситуацией и будем 
гибко подходить к изменениям в меню из-за 
отсутствия части импорта. Все, что можно 
было заменить без потери вкуса и качества, 
мы давно заменили. Например, два-три года 
уже используем сыры и мясную гастроно-
мию местных производителей. Заменить 
тунца, оливковое масло, осьминога и даже 
некоторую зелень (рукколу, ромейн) сейчас 
не представляется возможным. Тот стре-
мительный рост цен, который мы сейчас 
видим, нельзя полностью переложить на 
потребителя. Весь рынок сейчас будет кор-
ректировать меню и подстраиваться под 
ситуацию, и без финансовых потерь здесь 
не обойдется. Мы уже наблюдаем снижение 
потока посетителей в ресторанах. Если спад 
продолжится, то рестораторам предстоит 
принимать непростые решения по вопросам 
аренды, удержания команды и поиска анало-
гов недоступных продуктов.

Прямая речь

Хенрик Винтер,
сооснователь 
ресторанного 
холдинга 
«Тигрус»



Актуально     9



10          Актуально

Русский дух
В марте мэр Москвы Сергей Собянин анонсировал гранты для 
поддержки отечественных сетей быстрого питания: бизнес-
мены, открывшие заведения после 16 марта, получат до 2,5 
млн рублей; на поддержку из городского бюджета выделено 
500 миллионов рублей. Прием заявок продлится до 30 июня, 
обязательным условием участия в программе названо созда-
ние в Москве новых рабочих мест, а в качестве основного вида 
деятельности у предпринимателя, подавшего заявку, должен 
быть один из перечисленных в приказе кодов Общероссий-
ского классификатора видов экономической деятельности. 
Величина гранта будет зависеть от площади точки питания: от 
10 до 25 квадратных метров – один миллион рублей, от 25 до 
50 квадратных метров – 1,5 миллиона, от 50 до 100 квадратных 
метров – два миллиона, от 100 квадратных метров и больше – 
2,5 миллиона. Кроме того, общепит должен работать в среднем 
ценовом сегменте. Претендовать на грант могут юридические 
лица или индивидуальные предприниматели, зарегистри-
рованные не менее чем за год до подачи заявки. «Гранты от 
властей будут небольшой премией и никаким образом, без 
выделения целевого финансирования, не помогут открыть 
новые рестораны, – убежден Михаил Гончаров. – Но в целом 
потенциал у российских брендов огромный, если, повторюсь, 
не раздевать их догола арендой в 20–25% от оборота».

Кроме того, московские чиновники пока неофициально, но 
все-таки обещали «повысить терпимость» к стрит-фуду – напом-
ним, что столица остается одним из самых закрытых для сегмен-
та городов, где практически невозможно установить, например, 
фуд-траки и кофемобили. «Российский ресторанный бизнес 
имеет большой потенциал – он и до кризиса активно развивал-
ся, – резюмирует Эдуард Тишко. – Рынок входит в новый этап 
развития, когда ассортимент и разнообразие будут создаваться 
на уровне брендов в ценовом сегменте “ниже среднего”. С па-
дением покупательской способности ресторанный бизнес будет 
развиваться в формате классического фуд-корта с разнообра-
зием концепций, ориентацией на более низкий средний чек. 
Основным фактором конкуренции станет цена». 

Московские 
чиновники пока 
неофициально, 

но все-таки 
обещали «повысить 

терпимость» 
к стрит-фуду
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ЭТО МЕСТО ВАКАНТНО
Текст: Максим Барабаш
Фото: Архив CRE Retail

По итогам I квартала 2022 года в московском стрит-
ретейле произошел незначительный рост вакансии (с 
13,3% в прошлом квартале до 14% в текущем), подсчи-

тывает Юлия Назарова, заместитель директора, руководитель 
направления стрит-ретейла в Москве, CBRE. Увеличение доли 
свободных площадей главным образом связано с низкой 
активностью арендаторов, из-за чего не происходит суще-
ственного поглощения вакантных помещений, полагает она. В 
компании также отмечают наличие системно невостребован-
ных помещений (особенно на 1-й Тверской-Ямской и Тверской) 
и увеличение количества лотов в целом – ввиду деления круп-
ных помещений на более мелкие и завершения реконструкции 
ряда исторических зданий, например, на улицах Никольская и 
Маросейка. 

В Петербурге по итогам I квартала объем вакантных площа-
дей демонстрировал незначительное увеличение +0,2 п.п., а 
средний уровень вакансии составил 9,7%, рассказывает Але-
на Волобуева, директор департамента исследований рынка 
компании Maris. Максимальное увеличение объема вакантных 
площадей произошло в торговой зоне Литейного проспекта 
(+4,5 п.п.) и улицы Рубинштейна (+4,1 п.п.). В торговых зонах 
Большой Конюшенной и Садовой улиц также наблюдался 

Несмотря на последствия 
коронакризиса, 

«приостановление» работы 
в России иностранных 

игроков, растущую 
вакантность на «люксовых» 

и «ресторанных» улицах, 
стрит-ретейл остается 

наиболее консервативным 
сегментом с самыми негибкими 

собственниками. 

 улица Петровка 
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рост числа вакантных помещений (по +2,5 п.п. в каждой зоне, 
соответственно). Незначительная положительная коррекция 
уровня вакансии наблюдалась в торговой зоне 6–7 Линий В.О. 
(+1,3 п.п.). При этом в главном торговом коридоре города – 
Невском проспекте – число пустующих торговых площадей 
сократилось на 1,7 п.п. Вакансия там в итоге опустилась до 
отметки 9,6%. Относительную стабильность демонстрировали 
и торговые зоны Большого проспекта П.С.,  улицы Восстания и 
Белинского. «Основными направлениями развития street retail 
в основных торговых коридорах остаются торговля и заведе-
ния общественного питания, – констатирует г–жа Волобуева. – 
В структуре наибольшую долю занимают арендаторы сферы 
торговли – около 47% (–1 п.п. к 2П 2021), на сферу обществен-
ного питания – 32% (–1 п.п. к 2П 2021). На предприятия сферы 
услуг приходится 9%».

По итогам I квартала 2022 года увеличение объема вакант-
ных площадей на улицах Петербурга происходило главным 
образом за счет закрытия предприятий общественного пита-
ния (45%), fashion-операторов (25%), ретейлеров FMCG-сектора 
(10%).  I квартал 2022-го в целом отличался невысоким уров-
нем активности со стороны новых арендаторов в Петербурге, 
указывают в Maris, отмечая расширение торговых площадей 
некоторыми операторами в центральных торговых коридо-
рах, что и привело к сохранению объема вакантных площадей 
практически на прежнем уровне. Особенностью начала года 
на рынке встроенных торговых помещений стало увеличение 
числа магазинов электронных сигарет, кальянов и курительных 
смесей, размещающихся в центральных торговых коридорах 
(Невский пр. – +3 точки, ул. Восстания и Большой пр. П.С. – по 1 
заведению).  

«По итогам I квартала 2022 года число закрывшихся пред-
приятий превысило число открывшихся на 14%, – резюмирует 
Алена Волобуева. – Снижающиеся показатели ротации аренда-
торов свидетельствуют о низком уровне деловой активности 
на рынке встроенных торговых помещений Санкт-Петербурга. 
Так, если не принимать во внимание значения допандемийного 
I квартала 2020 года, когда данный показатель достигал уровня 
5,6%, в I квартале прошлого года он составлял 1,8%. По итогам 
I квартала текущего – лишь 1,3%. Максимальная активность 
арендаторов в I квартале 2022 года наблюдалась на ул. Вос-
стания – 3,5% (против 2,1% в I квартале 2021). Уровень ротации 
арендаторов на Невском проспекте в I квартале зафиксирован 
на отметке 1,5% (против 2,3% в I квартале 2021)».

Невысокая мода
Что касается так называемых люксовых улиц, то пока, по 
словам Юлии Назаровой, временное закрытие магазинов не 
привело к увеличению вакансии на центральных торговых 
улицах Москвы – бренды  продолжают занимать помещения и 
исполнять обязательства по заключенным договорам. Несмо-
тря на то что эти ретейлеры занимают всего 3,3% от общего 
числа помещений стрит-ретейла внутри Садового кольца, их 
временное закрытие крайне заметно для топовых торговых 
коридоров, уточняют в CBRE. Так, доля международных брендов 
в Столешниковом переулке составляет 23,2%, 17,6% – в Тре-

Основное 
внимание 
общепита 
направлено 
на помещения 
с уже готовым 
ресторанным 
ремонтом

Юлия 
Назарова 

CBRE

Ирина
Козина

Knight Frank 
Russia

Алена 
Волобуева 

 Maris

Руслан
Сухий

«Рентавед»

Читайте далее: с. 18

Интервью
Никита Корниенко: «Инвесторы
ценят недвижимость за надежность
и стабильность, даже во времена
экономических потрясений»  



14          Ретейл

тьяковском проезде, 12,6% – на Петровке и 9,7% на Кузнецком 
Мосту. «Массовых заявлений об уходе международных игроков 
с рынка сейчас не наблюдается, особенно со стороны fashion-
арендаторов, – размышляет Ирина Козина, директор направ-
ления стрит–ретейла компании Knight Frank Russia.  – Чаще 
всего закрытия носят временный характер из-за пересмотра 
логистических поставок и ценовой политики брендов. В случае 
же ухода игроков на их место будут рассматриваться другие 
арендаторы, в том числе локальные бренды и бренды из стран 
ближнего зарубежья. При этом коммерческие условия будут пе-
ресмотрены». «Если говорить об уходе крупных мировых брен-
дов с рынка стрит-ретейла, то в настоящий момент речь идет 
главным образом о временной приостановке деятельности, – 
соглашается Алена Волобуева. – Прежде всего, это обусловлено 
усложнением логистики поставки товаров и необходимостью 
выстраивания новых логистических цепочек. Контракты еще 
никто из ретейлеров не расторгал, поэтому помещения факти-
чески еще считаются занятыми и не могут рассматриваться в 
качестве вакантных на рынке». 

В Петербурге по оттоку fashion-операторов в I квартале на 
первом месте оказалась торговая зона Большого пр. П.С. (за-
крылись 3 торговые точки). Однако, по словам Алены Волобуе-
вой, закрытие магазинов не являлось индикатором снижения 
интереса к торговой зоне со стороны fashion-операторов: 
Большой пр. П.С. также лидирует и по числу вновь открыв-
шихся магазинов одежды, обуви и аксессуаров (+3 торговые 
точки). В случае реализации неблагоприятного сценария на 
петербуржских улицах объем вакантных помещений ожидае-
мо вырастет. Однако высвобождение относительно дешевых 
трудовых ресурсов наиболее вероятно будет стимулировать 
развитие новых игроков, полагает эксперт: подобные периоды 
турбулентности зачастую используются активными игроками 
как отличная возможность выхода на рынок и/или расширения 
своего присутствия.

Пока ставки 
аренды помещений 

в центральных 
торговых 

коридорах Москвы 
преимущественно 

сохраняются на 
прежнем уровне

 Литейный проспект 
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Едим дома
По оценкам CBRE, спрос со стороны арендаторов ресторанно-
го сегмента на помещения на улицах Москвы также находится 
на минимальном уровне. Помимо сложностей с поставками, 
значительно выросли инвестиции в отделку помещения, обо-
рудования – основное внимание общепита направлено на 
помещения с уже готовым ресторанным ремонтом, поясняют 
в компании. «Некоторые такие предложения вышли на рынок – 
где-то собственник хочет понять ситуацию со спросом на его 
помещение после получения письма с просьбой о снижении 
арендной платы, кто-то страхуется от возможного закрытия, 
например, такого арендатора, как “Макдоналдс”, – уточняет 
Юлия Назарова. – Стоит отметить несколько заметных открытий 
в центре Москвы  –  рестораны Rocky на Большой Дмитровке,  
Maya и Lumicino на Большой Никитской, а также Lou Lou на 
Малой Бронной улице (договоры по этим помещениям были 
подписаны еще в 2021 году)». 

В Knight Frank Russia соглашаются: ситуация с закрытиями 
заведений на «ресторанных» улицах стабильна – сворачива-
лись проекты, которые не смогли вовремя снизить затраты и 
ранее уже испытывали финансовые трудности. «Проекты, у 
которых в активе есть сильные инвесторы или медийные кон-
цепт-шефы, выживут, – прогнозирует Ирина Козина. – Молодым 
рестораторам, у которых проект первый, придется тяжело. В 
целом действующие заведения общепита сейчас нацелены 
на сохранение бизнеса, например, рестораторы стали пере-
сматривать меню на фоне рекордного роста цен на продукты 
питания. Открытия также наблюдаются, однако их количество 
снизилось, а некоторые проекты поставлены на паузу до стаби-
лизации экономической ситуации».

В свою очередь, наибольшее число предприятий обществен-
ного питания в Петербурге в I квартале закрылись на улицах 
Рубинштейна и Восстания (по четыре заведения соответствен-
но), говорит Алена Волобуева. По числу открытий новых про-
ектов в анализируемом периоде лидировала торговая зона 
Невского проспекта (+4 заведения). «Вакантные помещения 
для открытия нового ресторана в Москве и Санкт-Петербурге 

В стрит-ретейле пока все спокойно, мы не 
наблюдаем повального освобождения поме-
щений, все происходит в рамках привычной 
ротации: для Санкт-Петербурга средний уро-
вень вакансии находится в диапазоне 9–10%. 
Да, с началом спецоперации и после оценки 
прогнозов многие арендаторы направили соб-
ственникам письма с предложением пересмо-
треть ставку аренды, однако согласившихся 
не так много. Важно учитывать, что в отличие 
от ситуации 2020 года все имеют возможность 
работать, обслуживать клиентов, продавать 
и так далее, даже в условиях взлетевшей 
инфляции и снижения посещаемости, поэтому 
ситуация хотя и кризисная, но без тотального 
запрета на работу.

Что касается ухода игроков, то, как мы зна-
ем, пока операторы заявили о приостановках. 
Если будет принято решение покинуть рынок 
России, мы получим увеличение вакансии, но 
не критичное. Вероятно, произойдет то же 
самое, что было в 2015 году, когда с Невского 
проспекта ушли многие операторы, а на их 
место пришли операторы общепита. Не обяза-
тельно сейчас это будет общепит, но торговые 
помещения в таких местах – знаковых и про-
ходимых – долго пустовать не будут, но при 
условии того, что собственники таких поме-
щений проявят гибкость при номинировании 
ставок для новых арендаторов, дав им время 
на «раскачку» бизнеса. 

Ну а сценарий будет один: всем будет слож-
но, чек, выручка снизятся на фоне сниже-
ния потребительской способности. Сколько 
продлится эта ситуация, зависит в том числе 
и от инициатив государства по поддержке 
бизнеса.

Прямая речь
Валерий Трушин,
партнер, руководитель отдела 
исследований и консалтинга IPG.Estate
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есть,  – подтверждает Руслан Сухий, руководитель инвестици-
онно-девелоперской компании “Рентавед”. – И сегодняшнее 
время как раз можно назвать подходящим для того, чтобы 
поторговаться с собственником и получить хорошую арендную 
ставку. При этом размер арендных ставок в помещениях, уже 
сданных под рестораны, пока не сокращается. Говоря о ресто-
ранном бизнесе, нельзя забывать, что заведение заведению 
рознь: модные и популярные рестораны не страдают, объемы 
выручки у них практически не изменились – пока.  Обычные 
рестораны с хорошей кухней потеряли в выручке уже порядка 
30% и вступают в активные переговоры с арендодателями о 
пересмотре условий.  Непросто обстоят дела у фастфуда из-за 
роста себестоимости продуктов: там небольшая маржиналь-
ность и существенное изменение стоимости ингредиентов 
резко отражаются на прибыли. В целом многие арендаторы от-
мечают, что выручки пока не упали, однако доходность бизнеса 
сокращается из-за роста себестоимости продукции и услуг. Это 
отмечается в том числе в продуктовых магазинах».  

Ставлю на красное
По оценкам CBRE, пока ставки аренды помещений в централь-
ных торговых коридорах Москвы преимущественно сохраня-
ются на прежнем уровне. Исходя из низкого спроса со стороны 
ретейлеров, собственники не корректировали ставки экспони-
рования на вакантные помещения, но в процессе переговоров 
готовы идти на более существенный дисконт. «Безусловно, 
после 24 февраля на рынке торговой недвижимости появилась 
нервозность – как со стороны собственников помещений, так и 
со стороны арендаторов, – говорит Руслан Сухий. – Некоторые 
компании решили воспользоваться моментом и начали раз-
говор о снижении арендной ставки. При этом у многих пока 
даже нет никаких объективных оснований для таких перего-
воров. Но, как говорится, за спрос денег не берут. Одно могу 
точно сказать: собственники помещений пока не проявляют 
повальную лояльность к арендаторам по поводу корректиров-

На сегодняшний день глобально ситуация 
не изменилась, показатели вакантности мы 
наблюдаем на прежнем докризисном уровне. 
Что касается ставок – здесь также нет гло-
бальных изменений. Случаи, когда аренда-
торы обращаются за скидками, решаются в 
индивидуальном порядке, массового предо-
ставления скидок мы не наблюдаем, так же 
как и снижения ставок аренды. Профильный 
состав арендаторов пока остается таким, как 
и прежде. 

Если международный люкс действительно 
уйдет окончательно с российского рынка, то, 
по нашим предположениям, облик улиц может 
действительно измениться со временем ввиду 
высоких арендных ставок в этих локациях, 
которые российские бренды вряд ли смогут 
поддержать. Таким образом, можно прогнози-
ровать резкое увеличение вакансии с  даль-
нейшей тенденцией к делению помещений.

На «ресторанных» улицах мы также не отме-
чаем ощутимых изменений. Массового ухода 
рестораторов не наблюдается, ряд компаний 
продолжают развитие и поиск новых помеще-
ний. Некоторые имеют проблемы с поставка-
ми определенных продуктов, однако это ре-
шаемо. Другие компании не готовы открывать 
новые точки, но исключительно в связи с не-
возможностью подсчитать размер инвестиций 
в открытие – из-за постоянных скачков цен на 
стройматериалы и ремонтные работы. Но все 
эти сложности носят временный характер.   

В рамках этого периода может на некоторое 
время вырасти вакансия в том случае, если 
международные бренды, приостановившие 
свою деятельность в России, решат не воз-
вращаться на наш рынок или не будут вы-
полнять условия текущих договоров во время 
приостановки. Также некоторые ретейлеры, 
оптимизируя бизнес, могут закрыть не самые 
рентабельные точки. С точки зрения арендных 
ставок ощутимых изменений в рамках полуго-
да мы не ожидаем.

Прямая речь
Ольга 
Свиридова,
ведущий 
консультант 
направления street 
retail компании 
«Магазин 
Магазинов»

Кстати
В I квартале 2022 года объем предложения на рынке ком-
мерческих помещений, расположенных на первых этажах 
жилых домов, составил 358,1 тыс. кв. м, или 1,6 тыс. лотов. 

Наибольший объем площадей сосредоточен в ЦАО – 21,8% 
от суммарной площади объектов в экспозиции. На втором 

месте – САО, на него приходится 12,8% площадей. Третье 
место занимает ЮАО с долей 11,5%. Наименьший объем 

предложения коммерческих помещений – в ЗелАО (0,3%).
Средневзвешенная цена предложения коммерческих по-

мещений составляет 329,8 тыс. руб./кв. м. Наиболее высо-
кий уровень цен – в ЦАО (528,5 тыс. руб./кв. м). На втором 
месте – ЗАО (333,7 тыс. руб./кв. м). Наиболее низкая цена 

предложения – в ЗелАО (189,5 тыс. руб./кв. м).

Источник:  Est-a-Tet
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ки арендной ставки. Ставки с апреля 2021 года по настоящее 
время выросли в среднем на 510 рублей за квадратный метр в 
месяц».

Арендные ставки на помещения, которые расположены в 
хороших проходных локациях, в итоге сохраняются на старом 
уровне, резюмирует эксперт. Собственники этих активов 
действительно не готовы идти на переговоры о снижении 
стоимости аренды, поскольку наблюдают, что у многих аренда-
торов в моменте выручка только выросла из-за ажиотажного 
спроса на импортные товары в ожидании их подорожания либо 
дефицита. Сложнее ситуация обстоит с арендными ставками 
на помещения, которые уже исторически сдаются в аренду под 
люксовые магазины fashion-индустрии: многие бренды объяви-
ли об уходе, уточняет Руслан Сухий. «И если одни закрылись, но 
пока не уходят, то другие реально покидают рынок, – поясняет 
он. – Но, как известно, свято место пусто не бывает, поэтому 
в скором времени им на смену придут люксовые бренды из 
Азии и других дружественных стран. Правда, тут собственникам 
придется идти на уступки на некоторое время, чтобы запол-
нить свои опустевшие помещения арендаторами. Если доходы 
населения продолжат падать, а покупательская способность 
сокращаться, то это неминуемо скажется как на выручках арен-
даторов, так и впоследствии на арендных ставках. И возможно, 
к осени на рынке торговой недвижимости Москвы мы увидим 
растущую вакансию и более сговорчивую позицию собствен-
ников помещений по арендным ставкам». Реакция рациональ-
ных собственников происходит на рынке с временным лагом в 
2–3 месяца, в данном случае речь не идет о панических флук-
туациях ценовых индикаторов, соглашается Алена Волобуева. 
Поэтому оценить степень влияния происходящего сегодня на 
ценовые индикаторы и вакансию мы сможем, наиболее вероят-
но, уже в конце 1-го полугодия. 

Кстати
Об окончательном прекращении деятель-
ности на территории России объявили на 
сегодняшний день шесть игроков: финская 
продуктовая сеть Prisma, оператор обще-
ственного питания Hesburger, финская сеть 
FCMG Paulig (в том числе одно офлайн-
заведение Paulig Café&Store в формате 
street-retail), украинская сеть обществен-
ного питания Ninja Sushi, датская сеть 
товаров для дома JYSK и азиатская сеть 
магазинов товаров для здоровья и красо-
ты Watsons. При этом в случае с брендом 
Prisma компания X5 Group уже выразила 
заинтересованность в том, чтобы арендо-
вать площади всех 16 магазинов Prisma в 
Санкт-Петербурге и открыть вместо них 
супермаркеты «Перекресток».

Источник: Knight Frank Russia
 Никольская улица 
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НИКИТА КОРНИЕНКО: 
«ИНВЕСТОРЫ ЦЕНЯТ НЕДВИЖИМОСТЬ 

ЗА НАДЕЖНОСТЬ И СТАБИЛЬНОСТЬ 
ДАЖЕ ВО ВРЕМЕНА 

ЭКОНОМИЧЕСКИХ ПОТРЯСЕНИЙ»  

– Давайте начнем с непростого для инвесторов выбора. Что предпочесть – крупный 
объект (например, супермаркет) или помещение формата стрит-ретейл? Что 
быстрее начнет приносить доход, если говорить о средних сроках окупаемости?

– В целом объекты по размеру можно разделить на три категории: маленькие, средние 
и крупные. Первые – это лоты стоимостью до 50 млн рублей. Средние – от 50 млн до милли-
арда рублей. И крупные объекты – это уже то, что стоит дороже миллиарда. 

Маленькие доступны физическим лицам – частным инвесторам, которые вместо того, чтобы 
приобрести, например, квартиру, покупают стрит-ретейл. Само собой, у них доходность суще-
ственно ниже, чем у средних и крупных объектов, и это вполне объяснимо. В среде небольших 
инвесторов процветает высокая конкуренция, и они согласны на более низкую доходность. 
Если квартиры приносят 4–5% годовых, то помещение формата стрит-ретейл покажет 7–8%, 
этого данному типу инвесторов уже достаточно. Проведя несложные подсчеты, мы видим, что 
у небольших объектов до 50 млн рублей обычно окупаемость составляет от 10 до 15 лет. 

Средние объекты намного более интересны, и окупаемость у них, как правило, – от 8 до 
11 лет при доходности от 9 до 12% (при условии высокой ликвидности, разумеется). Но тут 
уже нужен, во-первых, определенный капитал, чтобы их купить, и во-вторых, чаще всего 
эти объекты более сложные: начинающему инвестору приобрести их не так-то просто, как 
в случае с небольшими лотами площадью, скажем, 50 кв. м. 

Цена за крупные объекты стартует от миллиарда рублей до бесконечности, и это уже лоты 
институционального качества, которые приобретают либо очень крупные инвесторы, либо 
большие компании, либо инвестиционные фонды. У них доходность обычно чуть ниже, чем у 
средних объектов: в среднем это 9–10% годовых, если говорить о ставке капитализации. Их пре-
имуществом является возможность вложить сразу очень крупную сумму, плюс они достаточно 
надежны. Конкуренция среди таких объектов достаточно высока: их поиском профессиональ-

Несмотря на сложные с экономической точки зрения 
времена и неготовность большинства аналитиков делать 

хоть какие-то прогнозы, инвестиции в коммерческие объекты 
сохраняют свою популярность. Сегодня мы поговорили 

о наиболее востребованных сегментах ретейла с Никитой 
Корниенко, основателем платформы совместных инвестиций 

в коммерческую недвижимость SimpleEstate.

Текст: Юлия Толутанова    
Фото: Архив CRE Retail
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ные инвестиционные компании занимаются каждый день, а управ-
ляющие структуры таких компаний знают, что с этими активами 
делать и как их развивать. Высокая конкуренция как раз обуславли-
вает более низкую доходность.  

Если подвести итоги, я бы сказал, что средние объекты явля-
ются самыми интересными для инвестирования: они слишком 
мелкие для крупных институциональных инвесторов, но слишком 
крупные для частных. За счет этого можно получить более высо-
кую доходность.

– Как доходность зависит от локации?
– В востребованной, или премиальной, локации доходность 

будет ниже ввиду более низких рисков. И соответственно, наобо-
рот, если объект расположен далеко от основных жилых мас-
сивов или транспортных магистралей, метро, то у него и риски 
выше, и доходность. 

Кстати, по поводу центра и спальных районов – это очень 
большой вопрос, что сейчас лучше. Чисто интуитивно кажется, что 
в центре города должны быть беспроигрышные объекты. Но в по-
следнее время все меняется, и зачастую лоты в спальных райо-
нах намного более стабильны, доходны и имеют меньше рисков, 
чем объекты в центре. Ведь люди активно переходят в онлайн, 
а значит, меньше посещают центральные магазины. К тому же там 
очень высокие цены за счет более дорогой аренды. Намного про-
ще заказать нужное в интернете либо купить возле дома.

К слову, это касается не только магазинов с продуктами, на-
пример, но и точек общепита, увеселительных заведений, услуг 
в виде салонов красоты и прочего – все подобное сейчас акту-
ально. Люди не хотят куда-то далеко ехать, чтобы закрыть свои 
базовые потребности. Они хотят удобств в пешей доступности от 
места проживания, возле своего дома, поэтому как раз объекты 
в спальных районах очень актуальны, и я именно им советую 
отдать предпочтение в плане инвестиций. Не говорю, что цен-
тральные объекты покупать плохо. Но с учетом их цены и завы-
шенных арендных ставок они довольно рискованны.

– Какие помещения наиболее востребованы у инвесторов сегод-
ня и каков объем такого предложения?

– Опять же напомню про группы инвесторов. Если это просто 
физическое лицо, которое хочет вложить деньги в недвижи-
мость, то он выберет объект до 100 кв. м и стоимостью до 50 млн 
рублей. Его можно легко сдать под небольшой магазин, аптеку, 
пункт выдачи интернет-магазина, салон красоты и так далее. 
Претендентов на такие помещения достаточно, и объем ликвид-
ного предложения постоянно растет. Если раньше рынок неболь-
шой коммерческой недвижимости в основном был представлен 
супермаркетами и какими-то объектами в старых зданиях на 
первых этажах (иногда это были квартиры, переоборудованные 
под коммерцию), то сейчас застройщики современных жилых 
массивов целенаправленно продают первые этажи арендаторам. 
В привлекательных ЖК эти площади раскупают уже на стадии 
строительства. 

Если мы берем помещения стоимостью от 50 млн рублей до 
миллиарда, то это, как правило, торговые объекты с супермар-
кетами либо какие-то небольшие районные торговые центры. 

SIMPLEESTATE – инвестиционная 
платформа коммерческой 
недвижимости, позволяющая 
любому инвестору вкладывать 
деньги в профессионально 
отобранные объекты через механизм 
коллективных инвестиций для 
получения стабильного рентного 
дохода и увеличения капитала.

•	1000+ зарегистрированных инве-
сторов

•	262 млн руб. - стоимость купленных 
объектов

•	1500+ квадратных метров

Справка о компании
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Первый вариант более востребован, поскольку речь идет о 
«понятном», надежном арендаторе, который платит вовремя и 
занимает удачную локацию в течение многих лет. К тому же он 
сам полностью эксплуатирует помещение. Таким образом, это 
действительно хороший, стабильный способ получения денег. 

– Каковы критерии выбора помещения в зависимости от формата?
– На эту тему я могу говорить очень долго. Но если коротко, 

начну с очевидного и самого главного – локации. Она важна и 
в глобальном, и в локальном смысле. Первое – это расположение 
в центре города либо на периферии, но при этом возле метро 
или хотя бы в пределах МКАД. Локация в рамках конкретного 
ЖК – это когда мы выбираем лот в отдельном жилом комплексе, 
и здесь нужно учитывать множество нюансов. Объект может быть 
расположен непосредственно на въезде в ЖК или возле пеше-
ходного перехода (лучше, когда последний идет от метро или 
автобусной остановки). Или же это помещение внутри, в закры-
том периметре домов, где мало трафика. 

Второе – это, конечно же, конкуренция, т.е. наличие подоб-
ных помещений вокруг. Если в радиусе нескольких километров 
от жилого комплекса или торговой улицы есть лишь несколько 
лотов, то, конечно же, они будут хорошо востребованы, и вы 
всегда сможете найти арендатора. И другое дело, когда в крупном 
жилом массиве ваш объект на 50 кв. м будет соседствовать еще 
с 50 другими помещениями аналогичного формата и площади. 
Конечно же, эта конкуренция будет «давить» на арендные ставки, 
либо вы будете долго оставаться в простое. 

Третье – это технические характеристики, начиная с кон-
структива. Если говорить про небольшие объекты, то инвесторы 
чаще всего покупают первые этажи новостроек. Там достаточно 
стандартизированный конструктив – железобетонные конструк-
ции, и проблем обычно не возникает. Но если это не новострой-
ка, а какое–то отдельно стоящее здание из легковозводимых 
конструкций, то оно может продаваться по той же цене, что и 
кирпич или железобетон, но срок службы будет уже другим, как 
и потребность в ремонте. Также нужно обращать внимание на 
высоту потолков, техническое состояние помещения в целом, 
наличие выделенной электрической мощности (что бывает очень 
важно для некоторых арендаторов), мокрых точек и т.д. Не-
маловажен и такой параметр, как универсальность помещения. 
Подумайте, кому вы его сможете сдать, насколько широк этот 
список. В идеале это должна быть открытая планировка правиль-
ной формы: квадрат, прямоугольник с несколькими входными 
группами, с окнами, с мокрыми точками и так далее. Помещение 
зальной, кабинетной планировки с узкими коридорами будет 
сдать намного сложнее. Для супермаркетов важно наличие зоны 
разгрузки. Если вы делаете выбор в пользу помещения от 500 
до нескольких тысяч кв. метров, то потенциальных арендаторов 
для него не так уж и много. Да, это могут быть супермаркеты или 
какие-то крупные магазины, но их количество не так велико. 
Сможете ли вы быстро подобрать замену, если, к примеру, теку-
щий арендатор съедет? Покупая объект рядом с «Пятерочкой», 
«Магнитом, «Верным», «Дикси», «Мираторгом», «Перекрестком» 
и так далее, что вы будете делать, если текущий арендатор уйдет, 
а все остальные конкуренты уже есть в данной локации? Если же 

В среде 
небольших 
инвесторов 
процветает 
высокая 
конкуренция,  
и они согласны 
на более низкую 
доходность
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у вас размещается единственный супермаркет на весь район, то, 
вероятнее всего, он никогда не будет искать новую локацию. Но 
даже если он съедет, вы найдете  замену достаточно быстро. 

Если вы приобретаете готовый бизнес, оцените арендатора (на-
сколько он надежен, стабилен, какая у него бизнес-модель, при-
былен ли он в этой конкретной точке) и условия аренды (комфор-
тно ли платить по текущей ставке или он еле-еле сводит концы с 
концами; каковы условия расторжения договора, предусмотрена 
ли индексация; есть ли штрафные санкции для собственника; кто 
отвечает за вывоз мусора и уборку территории). Данные параме-
тры очень часто не учитываются начинающими инвесторами, а 
при этом ведь даже индексация индексации рознь. Так, увидев в 
договоре пункт про 5% индексацию в год, многие успокаиваются, 
а условием по факту является соглашение сторон. И совершенно 
другая ситуация, когда арендодатель имеет право в односторон-
нем порядке просто уведомить арендатора об увеличении аренд-
ной платы – такая индексация действительно работает. 

То же самое касается и условий расторжения. Многие видят, 
что договор аренды заключен на 5, 10, а то и 15 лет, и думают, что 
на протяжении данного времени будут без проблем получать ста-
бильный пассивный доход. На практике все немного по-другому, 
и любой договор предполагает право арендатора его растор-
гнуть, если у него меняются планы и приоритеты. Арендатор 
может съехать в любой момент, уведомив вас об этом обычно за 
три месяца. Поэтому бессмысленно гнаться за длиной договора. 
Если там указано право на его расторжение, то договор никак не 
гарантирует вам, что все эти годы арендатор никуда не денется. 

Последний критерий – это цена, и про него часто забывают 
большинство начинающих инвесторов. Здесь нужно учитывать 
два параметра: цену за квадратный метр и окупаемость/ставку 
капитализации.  Если объект приобретается без арендатора, то 
берется во внимание только первый параметр, ибо мы можем го-
ворить лишь об ожидаемой окупаемости. При этом если окупае-
мости инвесторы уделяют достаточно внимания, то на цену метра 
они смотрят очень редко. А это действительно важно, потому что 
вы покупаете прежде всего объект недвижимости, квадратные 
метры. Арендатор может съехать или попросить у вас скидку, а 
новый может не иметь возможности платить вам такую высокую 
ставку. Поэтому очень важно, за сколько вы купили данный объ-
ект – это как раз отражается в цене за метр. 

К сожалению, многие инвесторы сегодня покупают объекты, не 
обращая внимания на цену квадрата, – особенно это касается не 
готового арендного бизнеса, а пустых объектов в новостройках. 
Между тем сейчас даже на стадии котлована многие застройщики 
могут реализовывать лоты коммерческой недвижимости с це-
ной за метр выше, чем для уже готовых объектов с арендатором, 
аргументируя это возможностью через год перепродать данное 
помещение следующему инвестору уже дороже, и так далее до 
бесконечности. Если у вас это получится, то можно сказать, что 
вам крупно повезло. Но зачем в принципе рисковать, когда есть 
выбор? Переплатив, вы будете ждать окупаемости и 20, и 30 лет. 
Либо вам придется зафиксировать высокую ставку аренды, чтобы 
оправдать свои вложения. Но кто из опытных арендаторов на это 
согласится? Неопытные же будут просто съезжать каждый месяц, а 
вы – находиться в бесконечном поиске. Поэтому еще раз – призы-

С 2019 года по настоящее время – 
основатель и генеральный директор 
инвестиционной платформы коммер-
ческой недвижимости SimpleEstate.

В 2018–2019 годах – инвестиционный 
аналитик в компании Elbrus Capital.

В 2017–2018 годах – инвестиционный 
аналитик в Goldman Sachs.

В 2016–2017 годах – аналитик оценки 
бизнеса в британской аудиторской 
компании Ernst & Young.

Биография Никиты 
Корниенко
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ваю всех смотреть именно на цену за метр. Если вы за нее пере-
платите, то нет никаких гарантий, что получится найти арендатора, 
готового платить повышенную ставку, чтобы компенсировать 
вам эти затраты. Если ставка аренды в данном районе составляет, 
например, 2 тысячи рублей в месяц (за квадрат), а вам пытаются 
продать пустое помещение за 500 тысяч, то на окупаемость вы 
выйдете только через 20 лет. Нужно всегда об этом помнить и соот-
носить ставку аренды и цену за метр. Но есть и локации, в которых 
ставка аренды составляет 5–6 тысяч рублей за метр в месяц, и 
тогда аналогичная цена покупки будет оправданна.

– Какие существуют риски при покупке крупных и мелких по-
мещений?

– Их в целом можно разделить на три категории: юридические, 
технические и коммерческие. Юридических великое множество, 
вплоть до запрета ведения деятельности в данном помещении. 
Прежде всего нужно проверить назначение помещения и земли под 
ним, чтобы оно соответствовало тому, что вы планируете там де-
лать. Далее необходимо проверить всю историю владения данным 
объектом, чтобы потом не возникало каких–то споров относительно 
правомерности сделки со стороны продавца. Требуйте все необхо-
димые документы на коммуникации, договоры с городскими сетями 
и так далее. В идеале следует нанять юриста перед покупкой объ-
екта недвижимости, даже если вы приобретаете его у застройщика 
(это не гарантирует отсутствие рисков). Отдельно стоящее здание 
вообще могут признать самовольной постройкой и снести, если 
имеются проблемы с документами. Поэтому очень важно обращать 
внимание на юридические аспекты. Опытный специалист сэконо-
мит вам намного больше средств, чем возьмет за свои услуги. 

Вторая категория – технические риски. Ранее я про них уже 
упоминал – это выделенная мощность, конструктив, необходи-
мость косметического или капитального ремонта, наличие пере-
планировок, входных групп, окон, высота потолков и так далее. 

И, наверное, самая большая и важная категория – это коммерче-
ские риски. Ключевых – два. Первый – уход арендатора или невоз-
можность найти арендатора на пустой объект. Второй – снижение 
цены либо невозможность продать объект по той стоимости, по 
которой вы хотите. Разумеется, каждый из рисков многогранен, везде 
есть свои нюансы. Почему ушел арендатор? Почему не получается 
найти нового? Почему мы не можем сдать помещение по той же 
ставке аренды, которая была раньше? Тут уже надо оценивать, из-за 
чего уходят арендаторы. Не всегда в этом «виновато» помещение. За-
частую причина – проблемы с бизнесом у конкретного арендатора. 

Говоря про второй риск, отмечу, что объекты в хорошей 
локации продаются намного быстрее, они более ликвидные. По-
мещения небольшого размера предпочтительнее, чем крупные: 
их можно продать буквально за пару недель, а не ждать клиента 
годами. Безусловно, очень важна цена продажи. Чтобы продать 
объект по той цене, по которой вы хотите, надо его изначально 
купить не по завышенной стоимости. На маленькие объекты про-
ще найти арендаторов, они всегда имеют спрос. Но маленькие 
арендаторы, как правило, менее надежны, за исключением, по-
жалуй,  аптек и алкомаркетов. Если это крупные или средние объ-
екты, то обычно их арендаторы более стабильны: они вовремя 
платят и сидят годами. Но и найти их сложнее.   
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– Какие помещения не стоит покупать, даже если они расположе-
ны в престижных жилых комплексах?

– Это хороший вопрос, потому что многие начинающие част-
ные инвесторы действительно смотрят на какие-то престижные 
жилые комплексы от известных застройщиков, находящиеся в 
премиальных локациях. Они считают, что покупка там коммер-
ческого лота точно принесет прибыль, а бизнес будет надеж-
ным, стабильным и так далее. Но это совершенно не так. То есть 
зачастую покупка коммерческой недвижимости где-нибудь за 
МКАД, далеко от метро, но в хорошем большом жилом массиве 
будет намного выгоднее, чем покупка такого же объекта где-то 
в центре Москвы, в элитном жилом комплексе. Причем цена 
сделки в первом случае будет, конечно, значительно ниже. По-
этому я советую не смотреть на престижность жилого комплекса, 
а оценивать коммерческие условия: по какой ставке аренды вы 
сможете сдать этот объект. Она должна соответствовать средне-
рыночным значениям, а арендатора должен устраивать трафик. 
Если последнего будет мало, поскольку, например, это камерный 
жилой комплекс, то, какими бы богатыми ни были его резиден-
ты, при высокой ставке аренды такой бизнес долго не протянет. 
И наоборот – в ЖК эконом-класса арендатор будет чувствовать 
себя очень комфортно за счет множества покупателей. Низкая 
арендная ставка будет сопровождаться высокой выручкой. 

Опять же – смотрите на цену покупки. Если она одинакова для эко-
ном- и бизнес-класса, то лучше выбрать второй вариант, но только 
если это масштабный жилой комплекс с множеством квартир. 

– С какими трудностями сталкиваются собственники помещений, 
когда начинают развивать бизнес? К чему нужно быть готовым?

– Нужно опять же смотреть на риски, которые мы перечислили 
ранее: технические, юридические и коммерческие. Даже если вы 
проверили объект с юридической точки зрения, купили поме-
щение в новостройке, где, как правило, не бывает технических 
проблем, то вы можете столкнуться с коммерческими рисками 
(уходом арендатора, низкой ставкой аренды и т.д.). 

К чему нужно быть готовым, если мы говорим про небольшие 
объекты для частных инвесторов? К непредсказуемому поведению 
арендаторов. Вам постоянно придется участвовать в процессе, это не 
будет желаемый пассивный доход. Мелкие арендаторы всегда требу-
ют времени и внимания, постоянно просят снизить ставку, жалуясь 
на нестабильность бизнеса, их нужно все время контролировать. 

Если вы покупаете объект с крупным арендатором, там обычно 
все проще, но и такие клиенты  тоже могут «выбивать» скидку. 
Однако они хотя бы платить будут вовремя и грамотно эксплуати-
ровать помещение.

– Насколько в принципе привлекателен арендный бизнес для ин-
весторов сегодня, в условиях экономической неопределенности?

– Недвижимость всегда актуальна, а сейчас особенно. Инвесто-
ры ценят такие активы за их надежность, поскольку они надежны. 
При правильном выборе объекты никогда не потеряют в цене в 
два раза, как это может произойти с фондовым рынком или акция-
ми российских компаний (недавно мы это как раз наблюдали). 

Конкретно сейчас у нас есть разнонаправленное движение. С 
одной стороны, очевидно, что Россию ждет высокая инфляция. Не-
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движимость – это как раз хороший защитный актив, который по-
зволяет сберечь деньги, ведь ее цена только увеличивается, да и 
арендные ставки в период инфляции растут. Главное, как я уже не 
раз повторял, – не покупать объекты по завышенной стоимости. 

Второй плюс текущей ситуации в том, что становится тяжелее 
выводить деньги за рубеж, поэтому они будут концентрироваться 
внутри страны, их нужно будет куда-то вкладывать, и спрос со 
стороны частных инвесторов, скорее всего, увеличится, поэтому 
как раз есть потенциал роста для таких объектов. 

С другой стороны, есть ряд проблем. Это прежде всего паде-
ние доходов населения, причем отражается это и на жилой, и на 
коммерческой недвижимости. Поскольку мы ведем речь про по-
следнюю, конкретизирую, что у торговых объектов будут пробле-
мы в связи с меньшим количеством покупателей и уменьшением 
среднего чека. 

Существует и проблема «перегретости» рынка в случае с неболь-
шими лотами, и здесь доходность сопоставима уже с 5–7%, тогда как 
депозит сегодня стартует с немыслимых прежде 20%. Но при этом 
депозиты не растут в цене, а недвижимость – растет, что позволяет 
эффективно защитить деньги от инфляции. Это очень важно для 
большинства инвесторов в период экономической нестабильности. 

– И последний вопрос. Есть ли подводные камни при покупке 
арендного бизнеса с арендаторами?

– Конечно. Их – сотни. Несмотря на то что большинство броке-
ров обещают покупателям легкий пассивный доход, необходимо 
помнить, что вы приобретаете именно готовый арендный бизнес, 
а не что-то, приносящее пассивный доход, как, например, в случае 
с депозитом или облигациями. Время от времени вам придется во-
влекаться в процесс: вести переговоры, тратить время и деньги на 
устранение непредвиденных проблем.  Любой арендатор с вами, 
во-первых, не навсегда – даже самый надежный рано или поздно, 
скорее всего, съедет, и вам придется искать ему замену. Во-вторых, 
предстоит решать юридические и инженерные вопросы, контак-
тировать с администрацией и жителями, которые вечно недоволь-
ны шумом и несвоевременной уборкой мусора возле магазина. 
В-третьих, никто не отменял риски, о которых я говорил ранее. 

Зачастую бывает такое, что инвестор купил пустое помещение 
и заключил заранее оговоренный договор аренды с каким-то 
предпринимателем – иногда даже за взятку со стороны послед-
него. После этого объект продается как готовый арендный биз-
нес. После покупки к инвестору приходит арендатор, сетует на 
высокую ставку аренды и уведомляет о прекращении договора.  

Так или иначе, избежать большинства «подводных камней» 
позволит обращение к профессионалам на всех этапах сделки. 
Мы, например, в SimpleEstate нанимаем хороших, проверенных 
юристов на каждую сделку, которые делают отчет, описывающий 
все возможные риски и пути их минимизации. Нанимаем команду 
инженеров, которые оценивают техническое состояние объек-
та, соответствие всевозможным нормам и т.д. И, конечно, самое 
сложное – это коммерческий анализ, который практически не-
возможно сделать грамотно без определенной экспертизы. 

Если вы боитесь, не готовы – лучше купить облигации: они будут 
стабильно обеспечивать пассивную доходность. Но с другой стороны, 
они не защитят вас от инфляции так, как это сделает недвижимость.   

Любой договор 
предполагает право 
арендатора его 
расторгнуть, если 
у него меняются 
планы и приоритеты
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ЗАМЕСТИТЕЛЬНАЯ
ТЕРАПИЯ

Текст: Евгений Арсенин
Фото: Freepik.com, архив CRE Retail

Импортозамещение будет тяжелым во всех отраслях: 
пока в каждой производственной цепочке есть импорт, 
и в 99,9% случаев замены этим элементам нет, размышля-

ет Любовь Леванюк, президент компании «МейТан». «На нашем 
опыте, переналадка процессов – ежедневное действие, – уточ-
няет она. – И закончится она только тогда, когда внешняя среда 
примет какое-либо устойчивое состояние. Но пока есть откры-
тые границы и есть что и где производить, то будет возможность 
и ввезти товар».

В выигрыше, очевидно, будут отрасли, выбравшие господ-
держку или подпадающие под нее, отмечает эксперт. «Программ 
поддержки государством заявлено много, но вот как они будут 
работать – еще непонятно, – продолжает г–жа Леванюк. – Делать 
выводы еще рано, все только запускается». 

Заметной активности «импортозамещающих» инвесторов 
на рынке, по ее словам, тоже пока не видно: большая часть 

В середине марта «в связи 
со значительным повышением 
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игроков в ожидании. «Но инвесторы стали интересоваться 
покупкой производства и промышленных объектов, которые 
планируют освобождать/продавать компании, уходящие с рынка 
РФ», – сообщает Виктор Афанасенко, региональный дирек-
тор департамента складской и индустриальной недвижимости 
«Коллиерз Интернешнл». Инвесторы довольно активно ищут 
действующие производства в пищевой промышленности (в том 
числе – ликеро-водочном сегменте), в сфере фармы, космето-
логии и IT-технологий, соглашается Яна Кузина, партнер ricci 
| консалтинг и оценка. Эти же отрасли в компании называют 
наиболее перспективными для «быстрого» импортозамещения. 
«Интерес инвесторов к реальным производителям возрос, но 
многие из них в период турбулентности не спешат вкладывать-
ся в производство, поэтому говорить о крупных сделках стоит 
весьма осторожно, – соглашается Надежда Гуменная, основатель 
и генеральный директор мебельной компании Performa. – Вот 
смотрите: из-за антироссийских санкций со стороны некоторых 
стран Европы, включая Италию, нарушилась логистика: про-
изведенные в Евросоюзе товары теперь непросто доставить 
на территорию РФ. Приходится долго ждать заказ или сложно 
найти удобный способ оплаты. Покупатели перестают верить 
продавцам, не выполняющим обещания, и отдают предпочтение 
мебели производства России или других постсоветских стран. 
Получается, что потребности населения не уменьшились, а оте-
чественные изготовители могут поставлять на рынок продукцию 
высокого качества. Наша страна богата профессионалами, не 
уступающими итальянским мастерам. Исправить ситуацию могло 
бы государство – выступая инвестором и поддерживая разные 
сферы, включая изготовление мебельных изделий».

На стиле и на «люксе»
В премиальном сегменте интерьерного рынка вопрос импорто-
замещения стоит наиболее остро, рассказывает, в свою очередь, 
Антон Елистратов, директор по маркетингу, сеть магазинов 
Manders.ru. «Для производства продукции европейского уровня 
качества используются расходные материалы, которые постав-
ляются из-за рубежа, – перечисляет он. – Для примера: красите-
ли для плитки, связующие вещества для краски, качественное 
ДСП для кухонь, материалы для производства обоев и даже 
красители и клей для этикеток к рекламной индустрии и упаков-
ке давно завозились из “недружественных” стран. В итоге мы 
имеем дело с системным кризисом российского производства 
и импорта. Производителям, ровно так же, как и импортерам 
готовой продукции, требуется искать новых поставщиков или 
выстраивать заново логистические цепочки и схемы оплаты. На 
сегодня в связи с ажиотажным спросом в марте запас расходни-
ков и товаров у большинства компаний колеблется в промежут-
ке от “хватит на две недели работы” до “продержимся полгода”».  

Основная проблема, с которой могут столкнуться отечествен-
ные компании, налаживая производство в России, – дефицит 
компонентов и оборудования, уточняет Яна Кузина. «Например,  
многие европейские поставщики техники и электроники заяви-
ли о планируемом уходе из России, однако полностью не отказа-
лись от сотрудничества с местными партнерами, – поясняет г–жа 
Кузина. – Косвенно это говорит о том, что западные партнеры 
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Интернешнл»

Кира Канаян
Kanayan
Retail&

Development 
Consulting

Надежда 
Гуменная 
Performa

Рубен Канаян
Kanayan
Retail&

Development 
Consulting

Яна Кузина,
ricci | 

консалтинг 
и оценка

Любовь 
Леванюк 
«МейТан»

Антон 
Елистратов 
Manders.ru

Евгения 
Осипова

ADG group

Читайте далее: с. 34

Тема номера
Исходные значения



30          Тренды

могут быть готовы наладить поставки через Китай или другие 
страны. Тем не менее для выстраивания новых логистических 
цепочек потребуется время, а для организации производства в 
Китае или в России еще более значительное – от года и более».

Надежда Гуменная соглашается: поскольку мировую эконо-
мику настигли перемены и России придется смягчать послед-
ствия санкций, упор будет делаться на увеличение собственного 
производства товаров. «Стоит предположить, что государство 
предложит больше дополнительных проектов: ведь так удастся 
уменьшить безработицу и обеспечить население необходимыми 
товарами, – резюмирует она. – Но моментальных преобразова-
ний в производственной сфере РФ ожидать не стоит. Полное 
переформатирование российской экономики займет несколько 
лет».

Мой адрес – Советский Союз
Как минимум в России пришло время высокоадаптивных краф-
товых и мелкосерийных производств, которые смогут работать 
в условиях санкций, убеждены Кира и Рубен Канаян, Kanayan 
Retail&Development Consulting.  Однако для успешной работы 
им нужны будут новые торгово-производственные комплексы, 
присутствие на единой площадке:  это будет серьезно усиливать  
производственные и торговые возможности проектов. «По сути, 
этот процесс будет развитием “гаражной” экономики, которая 
сможет перейти на новый, более совершенный уровень, – по-
ясняют эксперты. – А вот “расконсервированные” производства 
радикально не спасут ситуацию, хотя некоторые экономисты и 
высказывают такое мнение. Да, старое оборудование, возможно, 
у кого–то и осталось, хотя на очень многих объектах оно было 
сдано на металлолом или продано, в том числе и за границу. Но 
даже там, где оно сохранилось, встают вопросы запасных частей, 
расходников, комплектующих, сырья, наконец, соответствия со-
временным реалиям рынка. Может оказаться, что необходимого 
уже нет или элементы оборудования из цветных металлов давно 
сдали заготовителям вторсырья. Оборудование вроде бы и есть, 
но работать на нем можно только после докомплектации и ре-
монта. В общем, пока ясно, что в условиях изоляции и перехода 
на самообеспечение нужно технологическое упрощение. В таких 
условиях смогут существовать проекты с простой технологией, 
чтобы можно было закупить все элементы для технологической 
цепочки. Например, закупать оборудование, расходники, ком-
плектующие, фурнитуру в азиатских странах. С чем–то сложным 
в условиях изоляции трудно будет справиться. К тому же есть 
риск попадания дешевого “серого” товара на рынок. Это спо-
собно подорвать местную промышленность, снизить желание 
инвестировать во что-либо, кроме самых простых производств, 
удовлетворяющих базовые потребности».

Еще интереснее ситуация с площадями бывших советских 
производств, продолжают Кира и Рубен Канаян. Десятки и даже 
сотни площадок в России были перепрофилированы, напоми-
нают они, и редевелопмент только в ряде случаев был связан с 
переносом производств из центра города, с переходом на новые 
технологии, не требующие больших площадей («Редуктор» в 
Ижевске, «Сепаратор» в Махачкале и др.), отмиранием самого 
продукта из-за тех же новых технологий (как Ярославский завод 

– Сегодня «ВкусВилл» – успешный полностью 
российский бизнес: компания зарегистри-
рована в Московской области, организована 
надежная система поставок: более 87% ассор-
тимента производится в России, в стране от-
крыто более 1300 магазинов и 115 дарксторов 
в 62 городах. Мы верим, что в России можно 
и нужно вести честный бизнес. Продукты для 
«ВкусВилла» производят более 1500 постав-
щиков. Почти для каждого товара у нас есть 
«задвоение» – то есть один и тот же продукт 
для нас делают сразу несколько произво-
дителей. Это позволяет не только предлагать 
хорошее качество, но и видеть ситуацию на 
рынке в целом. Большинство наших постав-
щиков – это отечественные производители, 
конкурентоспособные уже сейчас. В пер-
вую очередь нам интересны производители 
продукции с короткими сроками хранения: 
молоко и молочные продукты, хлеб, выпечка, 
кондитерские изделия (торты, пирожные и 
десерты), мясо и мясные деликатесы. 

Но, несмотря на то, что большинство наших 
продуктов производится в России, в них так 
или иначе присутствуют импортная состав-
ляющая и привязка к валюте. Это упаковка, 
часть сырья или компоненты производствен-
ного оборудования, которые поставляются 
из-за рубежа. «ВкусВилл» вместе с произво-
дителями активно ищет и находит ингреди-
енты, которые производятся в России или в 
странах Таможенного союза. При этом техно-
логи компании нацелены на сохранение при-
вычного вкуса и качества. Уже есть успешные 
кейсы таких изменений. Например, покупате-
ли «ВкусВилла» могут найти салат «Цезарь» 
по адаптированному рецепту. В классиче-
ском рецепте используются салаты романо 
и айсберг – это импортные ингредиенты, и 
стоимость их закупки выросла. Вместе с про-
изводителем мы заменили эти ингредиенты 
пекинской капустой, также оптимизировали 
упаковку. 

Прямая речь
Евгений 
Римский,
управляющий 
по качеству 
и закупкам 
«ВкусВилла»
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технических тканей «Корд»). Большее же количество произ-
водств было просто ликвидировано и закрыто; в зданиях откры-
вались торговые центры, рынки, склады, логистические центры, 
а на месте некоторых производств построили жилые или много-
функциональные кварталы (например, «ЗИЛ» в Москве). В итоге 
тем, кто вообще захочет что-то производить, надо будет искать 
себе площадки. И здесь встанет кадровая проблема, если они 
будут в удаленных местах: на окраине, за городом в технопарках 
или на свободных землях. «Зато в итоге рынок недвижимости 
получает новые возможности: многофункциональные центры в 
городской черте (между районами, на окраине близко к спаль-
ным районам), в ближайших пригородах или между городами 
агломерации, – перечисляют эксперты. – Там вполне могут раз-
меститься незагрязняющие и нешумные производства от малого 
до среднего размера, к примеру, продуктов, мебели, дверей, 
комплектующих, швейное. Люди получат возможность работать 
в своем же районе и не тратить время на дорогу. На наш взгляд, 
качественный торгово-производственный центр с развитой 
инфраструктурой гораздо лучше, чем “гаражи”». 

Конечно, для ускорения процессов импортозамещения 
очень важна государственная помощь, резюмирует Яна Кузина. 
Существенной поддержкой для программ могло бы стать субси-
дирование проектного финансирования таких проектов. «Очень 
вероятно, что финансирование таких проектов будет организо-
вано при господдержке – через ВЭБ.РФ или корпорации раз-
вития регионов, – прогнозирует г–жа Кузина. – Но мы предпо-
лагаем, что до принятия государством таких антикризисных мер 
пройдет не менее полугода».

Главный универсальный магазин
Импортозамещение в короткие сроки возможно в сфере 
легкой промышленности, косметики и предметов личной 
(женской) гигиены, перечисляет, в свою очередь, Евгения 
Осипова, директор проектов ADG group. Также довольно 

Хотя приостановка 
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быстро это можно реализовать в таких сегментах, как мебель, 
бытовая химия и строительные инструменты. Дело во все 
тех же производственных мощностях и оборудовании – не-
которые производства уже и ранее успешно реализовывали 
свою продукцию, не прибегая к импортным компонентам. 
Производителям, которые взаимодействовали с партнерами 
из других стран, сейчас нужно будет продумывать логистику и 
ускоренно искать альтернативу тем компонентам, которых не 
будет хватать. «Некоторые производители уже зарекомендо-
вали себя на рынке, – продолжает г–жа Осипова. – В категории 
легкой промышленности можно выделить сеть магазинов дет-
ской обуви “Котофей” (АО “Егорьевск-обувь”), сеть магазинов 
одежды для взрослых и детей “Твое”, бренд детской одежды 
Chobi, мужской и женской одежды – Visavis, “Синар” и множе-
ство других».

Игрокам, по ее словам, сейчас важно понимать: хотя при-
остановка деятельности международных брендов влияет на 
рынок, но все это время наряду с ними в стране развивались 
и российские компании, которые также производят качествен-
ную одежду, товары и предоставляют различные услуги. «Мы 
также видим, что представители малого бизнеса с продукцией, 
полностью произведенной в России, занимаются реализацией 
через маркетплейсы, и это, безусловно, важная часть рынка, – 
уточняет Евгения Осипова. – И они-то изначально выбрали 
для себя стратегию работы с российским сырьем на локальном 
рынке».

Любовь Леванюк, однако, уточняет, что соревноваться рос-
сийским игрокам теперь будет практически не с кем, а значит, 
качество на первоначальном этапе «точно упадет». «Мы с пар-
тнерами активизировали проект “Российские товары в торго-
вых центрах”, который начали в 2015 году на первой волне им-
портозамещения, – рассказывают Кира и Рубен Канаян. – Суть 
данного проекта – создание в торговых центрах “составных 
магнитов” из отделов или фирменных магазинов отечествен-
ных производителей товаров легкой промышленности. По 
образцу продуктового ретейла, такие зоны получили широкое 
распространение в виде фреш-маркетов, специализированных 
улиц и “фуд-боксов” (“Foodbox” – коробочка, полная еды, – так 
мы условно назвали специализированный продуктовый центр 
микрорайонного значения, шаговой доступности). Семь лет 
назад был очень слабый отклик от производителей одежды, 
детских, спортивных товаров и экипировки, а многие собствен-
ники ТЦ, в свою очередь, не захотели возиться с “составным 
магнитом”. Сейчас встал вопрос заполнения площадей, поэтому 
инвесторы к теме вернулись. И уже с пониманием, что это будет 
не простая сдача площадей, а проект, близкий к собственной 
рознице: с управлением ассортиментом, продвижением и всем 
тем, чего производители не могут или не хотят делать сами. 
Как будет развиваться ситуация – пока не знаем, собираем 
и систематизируем информацию от производителей, хотим 
получить поддержку Минпромторга. Вначале нужно понять, на-
сколько реально меняются возможности российских компаний 
по импорту, сохранению производственных цепочек, насколько 
удачно пройдет переключение на азиатских производителей и 
поставщиков».  

В сегменте увеличился спрос на контрактное 
производство (СТМ). Российские предприни-
матели хотят развить достойное импортоза-
мещение в косметическом направлении, но 
это произойдет не так быстро, как хотелось 
бы, и на то есть причины: ингредиенты,  
из которых производят продукцию, закупа-
ются за границей, с поставками сейчас труд-
ности. К сожалению, на российском рынке 
мало представлены компоненты, которые 
можно использовать в косметическом про-
изводстве, поэтому быстрой перестройки на 
все отечественное не получится. 

В свою очередь, наша компания уже пере-
строила все свои процессы: мы – отечествен-
ный производитель, а на основе прошлых 
внешних кризисов у нас есть выработанный 
антикризисный план. Интерес же к продукции 
за месяц вырос в разы, ввиду того, что 
с российского рынка ушли транснациональ-
ные корпорации.

Прямая речь
Анастасия  
Николаева, 
бренд-директор 
компании 
Gloria (торговая 
марка Skin 
Helpers и др.):
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Сокращение ввода, уход брендов, рост себестоимости всего и вся, 
прогнозируемое снижение оборотов торговли – новый выпуск 

нашей рубрики отражает кризисные реалии.

выросла себестоимость 
книжного производства 
(данные «Эксмо-АСТ»).

На 14%

На 147%

сократился прогноз по вводу ТЦ 
в Московском регионе в 2022 году 
(«Коллиерз Интернешнл»).

новых «Чижиков» 
планирует открыть Х5 
за год в Екатеринбурге.

связанных с торговой, 
недвижимостью и ретейлом, 
заявили о приостановке 
деятельности в России,  
5 – о полном уходе  
(«Список Люлина» на 30.03.2022).

по счету магазин 
«Пятерочка» открылся 
в Тамбове.

47%

7-9%

от всех ушедших из России арендаторов 
представляют fashion-сегмент («Коллиерз 
Интернешнл»).

млрд рублей

В 2 РАЗА
вырос спрос на мясо 
за первые три недели поста 
(с 7 по 28 марта), по данным 
Wildberries.

На 23,5%
подорожали продукты для 
ресторанов с 1 по 24 марта 
(данные GFC).

18 000-й

может составить снижение оборо-
та розничной торговли в 2022 году 
(INFOline).

вырос объем онлайн-продаж 
продуктов питания 
в 2021 году (Data Insight).
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ИСХОДНЫЕ ЗНАЧЕНИЯ
Текст: Максим Барабаш
Фото: Архив CRE Retail

В конце марта профессиональные чаты обошло 
письмо якобы Минпромторга, в котором ведомство 

призывало игроков заставить «приостановивших» в 
России деятельность арендаторов «платить по полной», 
невзирая на условия договоров. Эксперты CRE Retail – 
о том, почему, как и во время пандемии, для арендных 

отношений государство может оказаться слоном 
в посудной лавке.

ППо разным оценкам, доля так называемых «недружественных» арендаторов 
в общем иностранном tenant-mix российских торговых центров составля-
ет от 50 до 97%. Однако в некоторых региональных моллах после «при-

остановления» работы оказались закрытыми до 70% магазинов, большинство из 
которых имели договоры со схемой «процент от оборота». «Мы действительно 
видели копию такого письма, датированного 24 марта 2022 года и обращенного к 
операторам торговой недвижимости, – рассказывает Дмитрий Мальцев, партнер 
Platforma.Legal. – В письме Минпромторг ссылается на то, что у многих якорных 
арендаторов договоры аренды как раз предполагают начисление арендной пла-
ты с оборота, что свидетельствует – министерство хорошо осведомлено о работе 
торгового сегмента. В случае, когда такие арендаторы приостанавливают свою 
деятельность, в письме содержится рекомендация арендодателям пересмотреть 
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условия договоров и установить арендную плату, например, 
исходя из средних значений поступлений арендных платежей за 
прошедшие периоды». Правда, с юридической точки зрения ре-
комендация смысла не имеет, уточняет г-н Мальцев: арендода-
тель не может в одностороннем порядке пересмотреть условия 
договора аренды и изменить порядок начисления платежей. 
Однако письмо может потенциально «служить хорошим аргу-
ментом» для арендодателей в процессе переговоров. Алексан-
дра Чиркаева, директор по аренде и развитию коммерческой 
недвижимости ГК «Пионер», впрочем, напоминает о пропи-
санном в ряде контрактов пункте: если арендатор закрыт и не 
ведет коммерческую деятельность без объяснения причин, и это 
не исправлено после уведомления арендодателя (со сроком на 
устранение нарушения), возможно досрочное одностороннее 
внесудебное расторжение через период времени, согласно до-
говору. «В договорах, которые заключались в течение послед-
них 5 лет, так или иначе все же присутствуют условия о том, что 
если арендатор без инициативы арендодателя закрыл свою 
точку, то последний имеет право продолжить начислять аренда-
тору арендную плату и взыскать с него определенные штрафы 
в зависимости от условий конкретного договора, – соглашается 
Александра Ромашина, заместитель руководителя направления 
“Торговые центры” компании “Магазин Магазинов”. – Разуме-
ется, арендодатели хотят этим воспользоваться, ведь закрытия 
многих популярных магазинов наносят большой урон трафику 
ТЦ, внешнему виду галерей, особенно в таких объектах, где 
международные бренды, приостановившие работу в России, 
составляли большую долю арендаторов галереи, которая теперь 
стоит пустая». 

Опыт ковидных ограничений показал, что ничего хорошего 
не получается, когда власти начинают вмешиваться в отно-
шения коммерсантов, – недовольны остаются все: и аренда-
торы, и собственники. Как показывает мое общение с разны-
ми участниками рынка розничной торговли, ситуация очень 
неоднородна: где-то действительно доля закрытых точек 
приближается к критической, в то время как в других объек-
тах существенных изменений в режиме работы не отмечают. 
Причем второй вариант более характерен для региональных 
объектов. Выводы пока делать, конечно, рано.  Можно ожи-
дать, что в апреле ситуация немного прояснится, – придет 
время вносить второй квартальный платеж за аренду.

На наш взгляд, вмешательство не нужно. Деве-
лоперы сами выстраивают взаимоотношения с 
арендаторами с учетом экономической целесо-
образности и своих стратегических интересов 
и сами несут ответственность за принимаемые 
ими решения. Сейчас ведутся переговоры по 
условиям сохранения за такими арендаторами 
занимаемых ими площадок, сроках приоста-
новки деятельности, размеру арендной платы, 
возможным штрафным санкциям.  

То, что в основном все пока ждут, связано с 
двумя обстоятельствами. Во-первых, замена 
должна быть равнозначной. То есть у нового 
бренда должна быть потребность в открытии 
магазинов большого формата, нескольких 
магазинов в одном ТРЦ, и он должен быть до-
статочно известен на российском рынке, чтобы 
выполнять функции якоря. А, как показывает 
практика, на нашем рынке все-таки больше 
известны европейские и американские бренды, 
нежели азиатские. Во-вторых, замена должна 
быть быстрой. Подписание договора с уже при-
сутствующим в стране ретейлером занимает 
несколько месяцев. После подписания необхо-
димы разработка дизайн-проекта и выполнение 
ремонтно-строительных работ на площадке, по-
ставка и монтаж оборудования, поставка про-
дукции. Все это очень сильно затягивает запуск 
проекта. Сейчас же мы находимся в ситуации, 
когда не только нужно найти принципиально 
новых арендаторов, но и необходимо выстраи-
вать новые логистические цепочки. В этой ситу-
ации, конечно, все надеются на возобновление 
работы компаниями, приостановившими свою 
деятельность. Откровенно говоря, реальных 
вариантов замены в близкой перспективе нет. 

По нашим оценкам, девелоперы и УК готовы 
мириться с этой ситуацией в течение двух-
трех месяцев. Дальше все будет зависеть от 
развития ситуации. Однозначных решений нет 
ни у кого. Но надо понимать, что ушли как раз 
те арендаторы, которых девелоперы очень 
хотели видеть на своих объектах, и они поста-
раются их сохранить. 

Прямая речьПрямая речь
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По ее словам, в итоге те арендодатели, которые по договору 
имеют менее сильную позицию (отсутствие штрафов, некие по-
слабления для арендаторов, которые можно было бы отнести 
к сложившейся ситуации), пытаются договориться хотя бы на 
оплату эксплуатации. Для якорных арендаторов это – порядка 
20–30% фиксированной арендной платы. «На такие условия 
арендаторы уже, скорее, готовы пойти, но посмотрим на раз-
витие ситуации в течение ближайшего месяца, когда начнут 
появляться какие-то практические кейсы», – уточняет г-жа 
Ромашина. 

Пока же арендаторам выставляется арендная плата – фик-
сированная либо средняя по последним трем месяцам/году – 
и штрафы, если таковые предусмотрены договором. «Управ-
ляющие моллов ищут компромиссные схемы для мировых 
дистрибьюторов самостоятельно, – поддерживает Александра 
Чиркаева. – Например, арендатор выплачивает 70–80% долга по 
среднемесячной аренде за 2021 год, а после начала коммерче-
ской деятельности доплачивает остаток долга и дополнительно 
1,5%, но не менее этого остатка долга».

Однако регулировать на государственном уровне арендный 
бизнес игроки пока считают преждевременным. «Я помню пре-
дыдущую попытку государства “серьезно вмешаться” в отно-
шения между арендатором и арендодателем – закон об отмене 
“арендного рабства”, – размышляет Павел Люлин, руководитель 
экспертного комитета СТЦ. РБК. – Во время его обсуждения 
участники рынка сломали не одно копье. Полагаю, что и для 
его инициации были привлечены серьезные ресурсы. В итоге 
же получили плохо работающий законопроект, не отвечающий 
реалиям бизнеса. На мой взгляд, когда законы принимаются ис-
ходя из политической целесообразности, а не по заявкам трудя-
щихся на этом рынке профессионалов, всегда будут получаться 
такие юридические “гомункулусы”». 

Думаю, что замену временно закрывшимся арендаторам ТРЦ 
ищут, но, увы, не находят. На эти площади теоретически могут 
встать  «Чижик», «Светофор» и безбрендовые сети «одежда 
дешево/распродажа». Наверное, возможны отдельные ма-
газины российских дизайнеров, но это будут исключительно 
единичные истории, и не факт, что успешные. Уверен, что и 
некоторые закрывшиеся сети ведут переговоры про сниже-
ние. Думаю, некоторые сети будут открываться для распрода-
жи товара с последующим окончательным закрытием.

Без поддержки государства могут произойти 
критические моменты в жизни девелоперов. 
Огромная доля арендаторов, особенно в сфере 
торговли, покидает рынок, и заполнить их ме-
сто новыми не представляется быстрым про-
цессом. Поэтому вмешательство государства в 
арендные отношения необходимо, но эти меры 
должны быть исключительно временными, 
продуманными и согласованными с участника-
ми рынка. Иначе, как мы знаем, вмешательство 
госрегулирования в рыночные отношения 
может лишь усугубить ситуацию. Теперь дело 
за юристами и грамотным составлением дого-
воров. В отдельных случаях работают условия 
договора, в других же – отношения могут дойти 
до «юридической войны», судебных тяжб, 
что точно не является интересом ни одной из 
сторон.

Да, на рынок выходят игроки из новых стран, 
но их количество пока существенно меньше 
ушедших. Но, как мы и говорили раньше, еще с 
последствий коронакризиса, для арендодателя 
важно иметь стратегию перепрофилирования 
своих площадей под социальные, образова-
тельные, развлекательные проекты, а также 
под современные ПВЗ. И наличие такой страте-
гии становится все более актуальным. 

Как долго? При продолжении полноценной 
арендной платы – долго. Ведь рынок опустел, 
и предложения сейчас превышают спрос. Но 
арендодатель заинтересован не исключитель-
но в арендных платежах, ему также важна 
проходимость, если мы говорим о ТЦ. Поэтому 
прецедент с закрытием магазинов и приоста-
новкой деятельности ставит под удар партнер-
ские отношения сторон и заставляет владель-
цев площадей продумывать альтернативные 
варианты и искать замену арендатора.

Прямая речь Прямая речь
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Вмешательства государства в арендные отношения пока, оче-
видно, не требуется, и оно не может быть оправданно, соглаша-
ется Дмитрий Некрестьянов, партнер АБ «Качкин и Партнеры», 
руководитель практики недвижимости и инвестиций. «Если оно 
и будет нужно, то должно осуществляться не в форме каких-то 
непонятных рекомендаций или прямого административного 
давления/принуждения, а в форме нормативного регулиро-
вания, – поясняет эксперт. – Сейчас обе стороны находятся в 
ситуации неопределенности в связи с происходящими собы-
тиями, что препятствует принятию ими каких-либо решений. 
Приостановка – это самое разумное, что могут сделать сторо-
ны без создания непредсказуемых рисков и последствий. Все 
сильно зависит от политической ситуации – будет ли конфликт 
длительным, удастся ли восстановить поставки после прохожде-
нии острой фазы, ну и, конечно, от “окончательности” принятых 
решений об уходе. Полагаю, что контрольные три месяца – это 
срок “терпения” арендодателей и готовности вести переговоры 
без каких-то иных юридических действий».

Сейчас арендодатели пытаются понять, как долго будут «при-
остановлены» арендаторы, и фиксируют простой актами – мно-
гие договорились о том, что внутри закрытых магазинов горит 
свет, а вывески включены, поддерживает Павел Люлин. Другое 
дело, что арендаторы не всегда имеют внятную информацию из 
иностранных офисов о том, когда будет возобновлена деятель-
ность и будет ли вообще, а в некоторых случаях заграничный 
офис вообще прекратил всякую коммуникацию. Вместе с тем на 
уровне локального менеджмента идут переговоры, делится г-н 
Люлин – в основном на тему условий «простоя» и заверений, 
что «как только – так сразу откроемся». «И, скорее всего, под 
“платить по полной” чиновники из Минпромторга имели в виду 
продолжение начислений арендной платы в соответствии с дей-
ствующим договором аренды, без приостановки этих начисле-
ний или скидок, – резюмирует Дмитрий Костомахин, директор, 
отдел управления торговой недвижимостью CBRE. – Если так, то 
я не вижу в таком письме попытки вмешательства государства 
в арендные отношения. Оно лишь подчеркивает генеральную 
“линию партии” по отношению к компаниям, которые приняли 
решение приостановить или прекратить свой бизнес в России. 
Происходит попытка диалога с целью выяснения перспективы 
дальнейших взаимоотношений по аренде».

Де-юре и де-факто
Юридически правда сейчас будет на стороне арендодателей, кон-
статирует Александра Ромашина: по ее словам, «с учетом напря-
женной ситуации» с большой долей вероятности при обращении 
в суд решение будет вынесено в их пользу. Однако пока прошло 
слишком мало времени с закрытия магазинов международных 
брендов в ТЦ – а значит, нет и конкретных рассмотренных в суде 
кейсов. «Стоит отметить и человеческий фактор – у сотрудников 
отделов аренды закрывшихся ретейлеров действительно нет 
утвержденной концепции поведения, которая бы транслирова-
лась головным офисом, и, естественно, нет понимания, как долго 
продлится закрытие», – вздыхает г-жа Ромашина. 

В свою очередь, Алексей Станкевич, партнер Orchards, убежден, 
что вмешательство государства «представляется неизбежным». 

Условия любого договора, в том числе аренды, 
определяются по усмотрению сторон. Исклю-
чением являются положения, содержание ко-
торых установлено императивными нормами 
закона или иного правового акта. Фактически 
«вмешательство» государства в регулирова-
ние гражданско-правовых отношений долж-
но быть ограничено именно этими нормами 
закона. Письма Минпромторга с призывом в 
одностороннем порядке изменить порядок 
исчисления арендной платы (в частности, 
установить фиксированную плату вместо при-
вязки к полученной прибыли) можно поста-
вить в один ряд с другими нормотворческими 
решениями и публичными рекомендациями, 
принимаемыми российскими властями в теку-
щей ситуации. Не всегда понятно, что являет-
ся их конечной целью, – желание защитить от 
убытков российских участников рынка (в дан-
ном случае операторов объектов недвижи-
мости) или попытка «удержать» иностранных 
игроков  угрозой дополнительных издержек 
или ответственности (вплоть до уголовной).  
С юридической точки зрения такие рассылки 
не могут повлиять на текущие договорные 
отношения сторон, однако могут быть приня-
ты во внимание при выработке переговорной 
позиции арендодателей и арендаторов. 

Участие государства в данной ситуации бу-
дет эффективным и справедливым, скорее, 
в форме предоставления российским лицам, 
наиболее уязвимым в условиях санкцион-
ного давления, дополнительных льгот, в том 
числе налоговых. Такой подход позволит 
поддержать рынок коммерческой недвижи-
мости в России и одновременно не подтол-
кнет его участников к нарушению договор-
ных обязательств.

Зачастую те компании, которые все же ре-
шили уйти из России, расторгают договоры 
аренды по соглашению сторон, если договор 
не предусматривает иной опции. 

Прямая речь

Арташес Оганов,
партнер, глава 
практики 
недвижимости 
и строительства 
CMS Russia
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«Несмотря на основополагающий для договорного права прин-
цип свободы договора, а также на обилие диапозитивных норм в 
гражданском законодательстве, прежде всего основной ценностью 
для государства являются его суверенитет, публичный порядок, 
публичный интерес и, как следствие, стабильность гражданского 
оборота – экономического положения государства, – поясняет 
он. – Необходимость может возникать либо отсутствовать в каждом 
конкретном случае, по большей части вопрос об актуальности 
вмешательства государства может быть обусловлен общей ситуа-
цией в стране. На данный момент имеет место наименее благопри-
ятная ситуация для обеих сторон, как для арендодателей, так и для 
арендаторов. В основном каждая из сторон – профессиональные 
участники того или иного сектора рынка – это могут быть ИП, ООО, 
АО, имеющие, помимо обязательств по договору аренды, массу 
иных обязанностей из различных договоров займа, поставки, под-
ряда и др. Все бизнес-процессы таких лиц находятся в теснейшей 
взаимосвязи, и когда из такой системы выпадает звено (напри-
мер, нарушаются обязательства из договоров поставки, растут 
цены у поставщиков и др.), весь бизнес предпринимателя рушится 
по принципу домино. В итоге страдает возможность исполнения 
со стороны арендатора, а арендодатель рискует лишиться тех 
средств, на которые добросовестно рассчитывал для ведения 
собственного бизнеса». 

Приостановив аренду, арендаторы также испытывают риск 
попросту не вернуться на российский рынок, напоминает 
Алексей Станкевич. И основная проблема сейчас, по его словам, 
заключается в том, что, несмотря на желание арендодателей за-
ключать новые договоры аренды, это невозможно: иностранные 
магазины закрылись, оставив товары, оборудование в помеще-
ниях, и имущество компаний не было вывезено из арендуемых 
помещений. «Каждая из сторон соблюдает осторожность, так 
как для иностранных арендаторов выплата арендных платежей 
в пользу российских арендодателей может быть расценена как 
деятельность по нарушению вторичных санкций, а для россий-
ских арендодателей важно сохранить стабильность и прибыль-
ность бизнеса», – указывает г-н Станкевич.  

Торговое дело
По данным CBRE, за последние две недели более 80% аренда-
торов прислали запросы на изменение коммерческих условий 
аренды. Абсолютное большинство писем «носит массовый (без-
адресный) характер и не имеет аргументации применительно 
к конкретному объекту торговой недвижимости», уточняет Дми-
трий Костомахин. «Тяжелые, полупустые объекты вынуждены 
давать скидки, – говорит Александра Чиркаева. – Арендодатели 
же в топовых ТЦ не спешат предоставлять дисконты. В отличие 
от периода пандемии, сейчас объекты открыты, более того, 
панический спрос в марте увеличил обороты».

Имея свежий пандемийный опыт, торговые операторы 
среагировали моментально, и многие крупные российские 
ретейлеры, не дожидаясь снижения своих доходов, отправили 
запросы на снижение арендных ставок или переход на процент 
с оборота, соглашается Светлана Ярова, руководитель депар-
тамента брокериджа компании RRG. Но торговые центры не 
спешат снижать ставки действующим арендаторам и предлагают 

Вмешательство государства, с одной сторо-
ны, способствует поддержке собственников 
зданий и помещений, а с другой – подрывает 
доверие со стороны арендатора в их взглядах 
на правила ведения бизнеса на территории 
РФ. На мой взгляд, поддержка своих граждан 
дает уверенность в нормализации отношений 
с государством и позволяет строить планы на 
развитие бизнеса с перспективой на будущее. 
В первую очередь государство должно по-
могать девелоперам развиваться, т.к. львиную 
долю доходов в бюджет платят именно  они. 
Сейчас рынок вошел в стадию неопределен-
ности. Приостановили свою деятельность 
транснациональные конгломераты. На мой 
взгляд, сейчас время возможностей для тех 
брендов и предпринимателей, которые не 
могли развиваться. Теперь у них есть шан-
сы построить свою империю. Есть шанс и у 
новых брендов, которые были мало знакомы 
на рынке РФ. Ни один арендодатель и ни одна 
управляющая компания не сидят на месте – 
все ищут на рынке новых игроков, готовых 
занять опустевшее место. У профессиональ-
ного управленца всегда должен быть козырь 
в рукаве, т.к. простой стоит дорого. Об этом 
пока рано говорить, но у части наших брен-
дов есть реальные предпосылки к развитию. 
Т.к. большинство арендаторов завязаны на 
курс доллара (все закупается в долларах, как 
в международной валюте), то все обеспокое-
ны завтрашним днем и перестраховываются 
путем давления на арендодателя – просят 
снизить арендную плату на 20–50%. На мой 
взгляд, у крупных игроков закупки всегда 
производятся наперед, в большом объеме и 
заблаговременно. А вот ИП и небольшим част-
ным компаниям в этом плане тяжелее. Если в 
договорах аренды прописаны условия только 
процента от товарооборота и нет фиксиро-
ванной арендной платы, боюсь, что не более 
двух месяцев. Мое мнение – бизнес должен 
работать и приносить прибыль, а не убытки.

Прямая речь
Алексей 
Попиков, 
директор 
департамента 
торговых центров 
Becar Asset 
Management
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Вмешательство государства сейчас, безус-
ловно, необходимо, но оно в первую очередь 
должно быть направлено на достижения 
баланса интересов сторон. По опыту мер 
поддержки, принятых в период распростра-
нения коронавирусной инфекции, пред-
ложенное государственное регулирование 
было спорным и вызывало массу вопросов 
как с позиции арендатора, так и арендода-
теля. Касательно рассматриваемого письма 
Минпромторга, стоит обратить внимание 
на некоторые важные моменты. Во-первых, 
письмо носит рекомендательный характер и 
не говорит о том, что арендная плата должна 
устанавливаться исключительно из средних 
значений поступлений аренды за предше-
ствующие месяцы. Таким образом, стороны 

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

«компромиссные решения» – 
в зависимости от ценности 
оператора для конкретного 
проекта и понимания его 
реальной экономики.  «Если 
это важно стратегически, то 
для конкретных арендаторов 
торговые центры готовы идти 
на льготные условия, – пере-
числяет г-жа Ярова. – Среди 
других механизмов – рас-
срочка платежей, механики 
CAP и другое. Пока ТЦ может 
предоставить трафик и по-
купателей, и часть операто-
ров торгуют, но все готовятся 
к осенним проблемам как с 
товаром, так и покупательной 
способностью».

все же вправе самостоятельно договориться о новых усло-
виях аренды. Во-вторых, письмо не учитывает комплексную 
структуру арендных платежей, например, соотношение 
платы с оборота и минимальной арендной платы, возмеще-
ние расходов на маркетинг, операционные расходы, скидки 
на аренду, возмещение арендодателем капитальных затрат и 
пр. В этой связи некорректно говорить о едином подходе для 
всех договоров аренды. В-третьих, письмо указывает на то, 
что в случае выявления фактов предоставления преферен-
ций арендаторам в отношении арендодателей будут «прини-
маться соответствующие решения». На наш взгляд, не совсем 
ясно, о каких решениях идет речь и насколько Минпромторг 
уполномочен применять какие-то меры воздействия к участ-
никам гражданского оборота в контексте действующего 
законодательства. С учетом большого количества спорных 
моментов, изложенных в письме, мы полагаем, что его нали-
чие может приводить к тому, что сторонам арендных догово-
ров будет еще сложнее достичь договоренностей в связи со 
сложившимися обстоятельствами. 

В целом мы наблюдаем активные переговорные процессы 
между арендаторами, приостановившими свою деятель-
ность, и арендодателями. Принятие иностранными компа-
ниями решения о временной приостановке коммерческой 
деятельности или окончательном уходе с российского рынка 
не влияет на необходимость исполнения ими своих договор-
ных обязательств. Соответственно, текущие переговоры по 
большей части направлены на согласование либо условий 
прекращения договоров аренды, либо порядка исполнения 
сторонами обязательств на период приостановки коммер-
ческой деятельности. Дополнительно стоит отметить, что 
письмо Минпромторга создает определенные рычаги давле-
ния в переговорном процессе как для арендаторов, так и для 
арендодателей.

 Очередь в первый Макдональдс в 90-е 
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Пока сложно вынести какой-то уверенный 
вердикт, потому что ситуация меняется каж-
дый час. Значительная часть арендаторов 
анонсировали только приостановку деятель-
ности, то есть они могут в будущем как уйти 
совсем, так и продолжить работу. Поэтому о 
достоверной доле закрытий в рамках общей 
картины говорить пока рано. Если говорить 
о торговых центрах, в которых представ-
лены наши магазины, то пока все в рамках 
стандартных показателей. Текущий пери-
од можно условно назвать «переходным». 
Первый шок прошел, сети начинают активно 
искать замену ушедшим поставщикам, про-
рабатывают новые логистические цепочки, 
ведут переговоры с брендами, которые 
временно приостановили работу, чтобы на-
метить вектор дальнейших действий. Будут 
замены или нет – покажет время. Слишком 
много переменных, чтобы делать точный 
прогноз. 

Пока же стоимость сырья и логистики рас-
тет, что не может не влиять на закупочные 
цены. В итоге это приводит к подорожанию 
товаров на полках, но картина отличается в 
каждой конкретной сети и сегменте. «Стиль-
парк» не повышал цены на протяжении двух 
лет, даже в период пандемии они оставались 
прежними. В данной ситуации мы иниции-
ровали повышение цен на корсетное белье, 
но в сравнении с другими бельевыми сетями 
(где стоимость такового увеличилась до 50-
70%) постарались сделать его максимально 
комфортным для наших покупателей – не 
более 10%.

Прямая речь
Елена Попова,
руководитель проекта по развитию 
франчайзинга сети магазинов нижнего 
белья и колготок «Стильпарк»

Арендодатели сейчас «просто завалены» такими письмами от 
арендаторов, соглашается Александра Ромашина. «У ретейлеров 
падает маржа в связи с ростом стоимости логистики и закупок, 
но они не могут поднять цены на свой товар пропорционально 
росту своих затрат, потому что в противном случае товар просто 
никто не купит, – поясняет она. – Есть максимальная планка, на 
которую ретейлеры могут поднять цену и рассчитывать, что ху-
до-бедно у них будут идти продажи. Для fashion-ретейла, напри-
мер, это порядка 20%. Помимо этого, сейчас еще очень сильно 
падают покупательская способность и трафик, это касается даже 
топовых ТЦ Москвы. Весь fashion-сегмент отмечает падение 
продаж на 15–20% – это много».

Что касается сегмента бытовой техники и электроники – там, 
помимо прочего, остро встал вопрос наполнения магазинов 
товаром. Западные поставщики перестали отгружать продук-
цию в Россию, напоминает Александра Ромашина, и ретейле-
рам нужно срочно менять поставщиков на местных российских 
(которые тоже сейчас столкнулись с дефицитом разного типа 
комплектующих из-за проблем с логистикой) или, например, 
китайских, корейских и пр. «Вопрос в том, сколько это будет сто-
ить, сколько займет времени и как это все доставить, – вздыхает 
она. – Логистика становится камнем преткновения сейчас для 
всех ретейлеров».

Многие арендаторы лишились доступа к быстрым и относи-
тельно недорогим кредитам и столкнулись с необходимостью 
практически полной предоплаты за товар (вместо привычной 
постоплаты) – при увеличившейся стоимости доставки и других 
сложностях, соглашается Светлана Ярова. Многие из них в итоге, 
по словам собеседников CRE Retail, готовы торговаться с арен-
додателями не на жизнь, а на смерть. Однако для собственников 
одной из самых серьезных проблем становится растущая деби-
торская задолженность: торговый центр работает, его необходи-
мо обслуживать, нужно удерживать трафик посетителей, а денег 
на качественную эксплуатацию скоро просто может не быть, 
если арендаторы не будут платить аренду, резюмирует Светлана 
Ярова. «Сейчас мало того, что резко сократился доход за аренду, 
так еще упала проходимость, а значит, и более мелкие бренды 
скоро соберутся на выход, – прогнозирует Алексей Станкевич. – 
На этом фоне многие торговые центры снизят стоимость аренды 
на 20–30%. Но это еще не все: 70% ТЦ в России закредитованы, 
многие уже фактически принадлежат банкам. Обычно ставка по 
кредиту привязывается к ключевой ставке ЦБ, которая выросла 
до 20%. При сокращении доходов у них резко повысились расхо-
ды по кредитам. В общем-то, кризис со всех сторон».

Незаменимые и неоценимые
Большая часть собственников ТЦ пока не расторгают контракты, 
занимая выжидательную позицию до июня, но поиск потенци-
альной замены идет с первых дней дестабилизации бизнеса,  
рассказывает Александра Чиркаева. «Пока на рынке никто не 
делает резких движений: есть новый спрос, и с ним работают, 
подписывают новых арендаторов, а по ключевым все пытаются 
договориться, – поддерживает Светлана Ярова. – Сейчас тор-
говые центры формируют лист ожидания – на уровне устных 
договоренностей. По тем площадкам, которые либо свободны, 
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либо есть понимание, что назрела замена неэффективного 
«якоря», вступили в активные переговоры с арендаторами – 

платежи нужны здесь и сейчас, а многие бренды, к сожале-
нию, гарантий пока дать не могут».

Выжидательная позиция арендодателей связа-
на с отсутствием четкого понимания направления 
и сроков развития сложившейся ситуации, со-
глашается Дмитрий Костомахин. Но начать поиск 
альтернатив логичнее, чем просто ждать развязки 
ситуации, полагает он. Другое дело, что решения 
о замене международных брендов на условный 
индийский или вьетнамский масс-маркет будут при-

ниматься большинством арендодателей осторожно и 
взвешенно. «Причина – отсутствие опыта работы этих 

компаний в России, непонимание ассортимента и каче-
ства, неизвестность новых брендов у покупателей, равно 

Принципы рыночной экономики не предпо-
лагают государственного регулирования 
отношений между контрагентами. Следо-
вательно, участники рынка должны прежде 
всего руководствоваться положениями за-
ключенных между ними договоров и норма-
ми действующего законодательства.   

Приостановка деятельности ретейлерами 
не предполагает расторжения действую-
щих арендных договоров. Следовательно, 
торговые площади фактически заняты и не 
могут выставляться на открытом рынке. 
В отсутствие предмета предложения – о ка-
ком поиске замен может идти речь? Не-
сомненно, ретейлеры, которые намерены 
занять на рынке нишу тех или иных брендов 
в случае неблагоприятного сценария раз-
вития сложившейся ситуации, уже сейчас 
начинают общение по площадям в наиболее 
привлекательных для них торговых центрах. 
Но и ранее у большинства удачных торговых 
комплексов были листы ожидания из потен-
циальных арендаторов. В данном случае на 
рынке не происходит ничего нового.

Прямая речь

Алена 
Волобуева,
директор 
департамента 
исследований 
рынка 
компании Maris

Наш торговый центр такого письма не получал, но мы видели 
его текст в открытых источниках. Мы в компании в первую 
очередь руководствуемся законодательством РФ и условиями 
действующих договоров аренды. В настоящее время арендато-
ры, временно приостановившие коммерческую деятельность, 
проявляют партнерский подход и продолжают соблюдать все 
условия договоров.

Вмешательство государства в коммерческую деятельность могло 
бы быть гораздо более эффективным, если бы не представляло 
из себя попытки регулировать отношения сторон, закрепленные в 
договорах, а было направлено на  создание более благоприятных 
условий для бизнеса, как то: предоставление льгот по налогам на 
имущество, землю, прибыль для владельцев объектов коммер-
ческой недвижимости, льготных кредитных линий, моратории на 
повышение тарифов, проверки и многое другое. Список мер под-
держки профессиональное сообщество девелоперов и управля-
ющих сформулировало еще в пандемийный кризис, он актуален и 
сейчас. Рынок ждет. Договоры действуют, о расторжении речи не 
идет. Приостановка коммерческой деятельности игроками рынка 
пока озвучена на период от 2 до 3 месяцев. 

Стоить отметить, что в «Охта Молл» из 260 операторов времен-
но приостановили деятельность всего 10, что составляет 9% GLA. 
При этом в марте мы открыли еще 2 бренда российской Melon 
Fashion Group: Befree и Sela, на 1000 кв. м, обувной магазин от 
российской фабрики Sateg, в начале апреля откроется итальян-
ский ресторан Che Cafe от Che Group на 600 кв. м. 

Прямая речь

Анна Ходош,
директор ТРЦ «Охта Молл», 
УК SRV
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как и отсутствие гарантий стабильной 
работы новичков на нашем непростом 
рынке, – перечисляет эксперт. – Если 
говорить о реальных заменах здесь и 
сейчас, то можно отметить ряд россий-
ских дизайнеров».

Александра Чиркаева также говорит 
о «стабильных и популярных» российских 
монобрендах – 12 STOREEZ, Lime, Lavarice, 
Henderson, «Эконика». «Есть  и успешные про-
фессиональные концепции, которые могут адаптиро-
ваться к ТЦ, – продолжает она. – Например, мультибрендовый 
универмаг российских дизайнеров “Телеграф», который привезли 
из Ростова-на-Дону в Москву, креативное пространство UNDERLINE 
в МЕГЕ (вещи по доступной цене от развивающихся брендов и 
нишевых марок)».

Минпромторг России рекомендовал ретейлерам пересмотреть 
положения арендных договоров и установить фиксированную 
арендную плату для ушедших из торговых центров компаний. 
Многие из компаний, приостановивших свою деятельность, 
являлись якорными арендаторами, которые создавали трафик 
торговых центров. Стоить отметить, что большинство «якорей» 
платят не фиксированную арендную плату, а процент от обо-
рота, т.е. ставка аренды магазина напрямую зависит от получен-
ной ими выручки. Массовый отток таких арендаторов, безуслов-
но, серьезно сказался на прибыли ретейлеров. 

Арендные отношения регулируются нормами ГК РФ, в т.ч. о 
принципах равенства сторон, в которых у государственных 
органов отсутствуют властно-распорядительные полномо-
чия. Поэтому для пересмотра условий действующих договоров 
или их расторжения ретейлерам придется руководствоваться 
нормами ГК РФ и положениями самих договоров. Арендодатель 
может в одностороннем порядке отказаться от договора только 
в том случае, если это прямо предусмотрено последним, а право 
на одностороннее изменение платежей на практике факти-
чески не встречается. При отсутствии специальных условий в 
договорах арендодатель сможет изменять или расторгать их 
только в общем порядке (по соглашению сторон или в 
суде). По требованию одной из сторон договора 
его изменение и расторжение возможно при 

Прямая речь
Марина Преображенская, 
старший юрист практики 
«Недвижимость. 
Земля. Строительство» 
юридической фирмы 
VEGAS LEX

существенном нарушении договора другой 
стороной (пп. 1 п. 2 ст. 450 ГК РФ) или суще-
ственном изменении обстоятельств (ст. 451 ГК 
РФ). Однако изменение в судебном порядке 
арендной ставки в отсутствие специальной 
нормы закона или соответствующего усло-
вия договора достаточно затруднительно и 
фактически не применимо на практике. То есть 
рычаги для изменения условий оплаты сильно 
ограничены. Более перспективно говорить о 
расторжении договора аренды по одному из 
указанных оснований. К ним также добавля-
ются специальные нормы ГК РФ об аренде, 
позволяющие арендодателю расторгнуть до-
говор при неоплате арендатором более двух 
платежей подряд (ст. 619 ГК РФ). В некоторых 
договорах определен смешанный порядок 
оплаты аренды, т.е. имеется фиксированная 
часть и переменная (процент от оборота). При 
неоплате фиксированный части более двух раз 
подряд арендодатель будет вправе требовать 
расторгнуть договор в суде. Также во многих 
договорах установлено условие, обязывающее 
арендатора осуществлять торговую деятель-
ность в соответствии с установленным в ТРЦ 
режимом работы в целях создания трафика. 
Это условие договора можно расценивать как 
существенное, т.е. при его нарушении аренда-
тором арендодатель в значительной степени 
лишается того, на что он рассчитывал при 
заключении договора, и может требовать его 
расторжения (пп. 1 п. 2 ст. 450 ГК РФ). Менее 

перспективно выглядит расторжение 
договора в связи с существенным 

изменением обстоятельств, т.к. 
ст. 451 ГК РФ применяется в 

исключительных случаях 
и редко используется 
судами на практике. 
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Другое дело, что процесс это не быстрый, – российские 
бренды сейчас если и развиваются, то точечно и аккуратно, 
а больше ждут, куда качнется рынок, уточняет Павел Люлин. 
«А иностранцы готовы приходить, но не готовы инвестировать, 
а значит – переговоры, франшиза, закупки, – резюмирует он. – 
Реальных вариантов вообще не так много. Из иностранных 
активны пока турки – от KOTON до нового Chitir Chicken. Осталь-
ные – в переговорах на различных стадиях. Вчера, например, 
рабочей группой при СТЦ был подписан меморандум о сотруд-
ничестве с индийским ретейлом, это бренды: Killer, Colorplus, 
Raymond, Mufti, Being Human, Da Milano, Spykar, Woodland, Rosso 
Brunello». 

Александра Ромашина поддерживает: заменять пока, в со-
стоянии «здесь и сейчас», по сути, не на кого. Как минимум по-
тому, что у популярных российских брендов сейчас «огромные 
проблемы с логистикой и ценообразованием». По ее словам, 
нет практически никого из широко известных крупных сетей, 
которые бы рассматривали большие площадки для аренды и 
были бы готовы к активному развитию – большинство сейчас 
«на паузе», а диапазон планирования – очень короток.

На рынке в итоге наблюдается усиление трендов, наметив-
шихся задолго до февральских событий, констатирует Светлана 
Ярова. «Во-первых, активизировались региональный бизнес 
и те сегменты, которые давно ждали торговые центры, но не 
могли, – перечисляет она. – У них появился реальный шанс 
заполучить площадки большей площади или с лучшей лока-
цией, с отличной отделкой и оснащением. Во-вторых, спрос 
становится все более локализованным – операторы хотят раз-
виваться в определенных локациях, становятся внимательнее 
и придирчивее в выборе, отказываются от “ковровой” модели 
развития в пользу точечной. Для целого ряда компаний это 
шанс перехватить целевую аудиторию на прикормленные 
места».

В частности, в RRG наблюдают увеличение спроса в стрит-
ретейле в новых и густонаселенных районах. Затем – в моллах 
наметилась тенденция к размыванию торгово-развлекательной 
функции. Запросы на помещения идут от общепита, частной 
медицины, wellness, образования, спорта, товаров для дома, 
outdoor. 

«Ситуация с закрытием иностранных магазинов больше раз-
дута прессой и арендаторами, – парирует Елена Соловьева, ди-
ректор по организации управления Lynks Property Management, 
Россия и СНГ. – Например, закрытия не коснулись вовсе рай-
онных торговых центров. Так, в ТЦ “Фили Град” не закрылся 
никто (и похожая ситуация во многих районных ТЦ). Мы видим 
стабильно растущий трафик. Что касается крупных объектов, 
то доля закрывающихся арендаторов не превышает 5–10%; в 
большей степени пострадали объекты, которые имеют в своем 
составе таких якорей, как “ОБИ” или “Икея”. Оценка “полупу-
стых” моллов вообще сильно преувеличена, и я не думаю, что 
все заявленные операторы действительно закроются. Скорее 
всего, будут налажены новые логистические цепочки, скоррек-
тирована ценовая политика. Площади, которые занимают эти 
операторы, можно назвать сверхпривлекательными, они не 
будут пустовать долго». 

В ТРЦ Mari закрытие магазинов пытаются ком-
пенсировать организацией праздников для юных 
посетителей

Decathlon тоже заявил о закрытии

В некоторых региональных 
моллах после 

«приостановления» работы 
оказались закрытыми 

до 70% магазинов, 
большинство из которых 

имели договоры со схемой 
«процент от оборота»
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ЧТО НОВОГО?
Текст: Павел Назаркин

Незаменимые есть, но их немного
В текущей ситуации говорить о том, что при-

остановка чьей-то работы неважна, было 
бы неправильно. Но есть сегменты, в кото-
рых она будет не настолько критичной, как 
в fashion. Так, закрытие ресторанов «Макдо-

нальдс» и части KFC не убьет рынок общепи-
та, а возможно, даст импульс к развитию тех, 

кто на нем остается. Бургеры научились готовить 
уже все.  Опасения вызывает закрытие Decathlon, 

так как сеть является хорошей альтернативой «Спортмастеру», 
а кроме того, объединена одним собственником с «Ашаном» 
и «Леруа Мерлен». И вот уход последней (вкупе с уходом ОБИ) 
сильно бы ударил по потребителю. Официально «Леруа» ис-
полнены решимости остаться в России.

ТЦ откладываются
Первая новейшая аналитика, предоставленная компанией 
«Коллиерз Интернешнл», говорит о том, что за I квартал в 
Москве не было открыто ни одного торгового центра. По 
оценкам компании, около 76 тыс. кв. м торговых площадей 
должны были открыться для посетителей, но были перенесе-
ны. Порядка 14% составила коррекция планов девелоперов 
по годовому вводу. Среди заявленных есть ожидаемые ТЦ в 
районах, очень слабо обеспеченных качественным ретейлом. 
Однако на текущий момент цифры серьезных опасений не 
вызывают, потому что для ТЦ, которые планировалось ввести 
в начале года, задержка – это не признак дефолта застройщи-
ка, а рабочая корректировка сроков. 

Где тонко, там и рвется
Наиболее громким явлением марта стал 

массовый исход компаний фэшн-
индустрии. О приостановке деятель-
ности сообщили практически все 
ведущие международные игроки сег-
мента, которые выступают якорными 
арендаторами качественных торго-

вых центров. При этом площади они 
пока не освобождают, ожидая развития 

геополитической ситуации.  
В большинстве своем бренды стоят на паузе 

до июня, что не позволяет торговым центрам рассчиты-
вать на нормальный трафик и полноценные арендные 
поступления. 

Концепция сама себя не обновит
Несмотря на негативный в целом 
информационный фон и разгово-
ры о новом кризисе для торговых 
центров и ретейла, мы видим, что 
собственники рук не опускают.

Так, ТРЦ «Весна!» объявил об 
открытиях трех магазинов в обнов-
ленных концепциях. «Мозаика», в свою 
очередь, рапортовала о 9 открытиях общей 
площадью около 1,5 тыс. кв. м. Четыре новых магазина уже 
начали работу, еще пять должны принять первых посетите-
лей до конца апреля. 

Реконцепция ведется в ТЦ «Столица» в Солнцеве. Будет об-
новлена техническая часть и проведена ротация арендаторов. 

Помощь уже в пути
С началом кризисных явлений воз-
обновилась переговорная активность 
общественных организаций, связан-
ных с торговлей. Сейчас мы видим, что 

чиновники не отмалчиваются, и диалог о 
различных мерах поддержки для бизнеса 

идет. Так, мэр Москвы Сергей Собянин пообе-
щал поддержку российскому общепиту.

Приостановка деятельности международных фэшн-
операторов заставляет УК внимательнее посмотреть на 
российские бренды. Например, уже в марте о российских от-
крытиях объявили «Охта Молл» и «Outlet Village Белая Дача». 

ТЦ не только открываются, но и планируются
В «Москве-Сити» открыли торгово-пешеходную зону 
общей площадью 6,8 тыс. кв. м в рамках первой очереди 
многофункционального комплекса «Парк-Сити», который 
включает в себя также пересадочный узел метрополитена 
и киноконцертный зал. Общая площадь здания составит 

38 тыс. кв. м. 31 марта состо-
ялось техническое открытие 
ТЦ Discovery на севере Москвы. 
Разрешение на ввод получил 
комьюнити-центр «Киргизия» 
компании ADG Group.

В Краснодаре же к осени 2023 
года обещают построить новый 
ТРЦ «Любимово Молл».

Российский общепит увидел 
новые ниши
В марте было объявлено 
о закрытии сети «Макдо-
нальдс» на территории Рос-
сии, а также о приостановке 
работы собственных точек 
KFC (всего 70 ресторанов).  
На этом фоне многие рос-
сийские операторы общепита выразили готовность занять 
«вкусные» локации международных компаний. Так, с за-
явлениями выступили представители «Мираторга» и Black 
Star Burger. Отдельно стоит выделить архангельскую сеть 
«Грядка», которая в ближайшее время может выйти на 
столичный рынок.

Товары для дома,  
но не для вашего
Одной из наиболее чувствительных 
для российского потребителя стала 
приостановка работы шведского ретей-
лера ИКЕА. Компания много инвестировала в развитие своего 
российского бизнеса, начиная от строительства фабрик и тру-
доустройства людей в магазинах, на складах и производстве 
и заканчивая управлением и развитием принадлежащих ей 
ТРЦ «МЕГА». Торговые центры продолжают работать, и в целом 
сложно себе представить, что ИКЕА бросит этот рынок.

А вот другой представитель сегмента – JYSK – объявил 
о полном уходе с российского рынка. Для датского ретейле-
ра это была уже третья попытка работы в России. Остается 
только гадать, будет ли четвертая.
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КУПЛЮ, ДОРОГО
Текст: Алина Арсенина
Фото: Архив CRE Retail

Цены на большинство товаров даже российского про-
изводства продолжают расти, иногда несколько раз в 
неделю: некоторые лекарства, например, подорожали с 

24 февраля на 500%. На фоне практически остановившейся по 
многим направлениям логистики это только начало, полагают 
игроки. «После 24 февраля инфляция в годовом исчислении 
прибавила 5,3%, на начало февраля была на уровне 9,19%, а на 
28 марта – 14,5%, – перечисляет Иван Починщиков, управляющий 
партнер IPG.Estate. – Цены выросли на очень многие товарные 
категории, и мы все это ощутили своим кошельком. Держатся 
пока только локальные производители, которые имеют соб-
ственные каналы сбыта, но в скором времени стоимость и их 
товаров вырастет. Причин несколько, основная – взрывной рост 
спроса на продовольственные товары. Население всегда одина-
ково реагирует на кризисные явления, скупая продукты питания 
длительного хранения, в короткий срок формируется дефицит,  
а продавец – повышает цены».

Вторая – катастрофическое ослабление рубля в первые неде-
ли после 24 февраля. Это привело к тому, что товары, купленные 

Инфляция для ряда сегментов 
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за валюту и продаваемые в России за рубли, резко взлетели в 
цене: даже если они были закуплены по старому курсу, постав-
щикам необходимо было сформировать рублевую выручку с 
запасом, чтобы покрыть курсовую разницу на будущие постав-
ки. «Но, например, в Европе также высока инфляция, и товары, 
которые остались доступными для закупок там, подорожали за 
счет удорожания производства, компонентов, материалов, – 
уточняет эксперт. – Получается, что стоимость производства 
товара, произведенного, скажем, в Европе выросла. В России – 
слабый рубль, новая и дорогая логистика, поэтому цены на 
товары оттуда не будут стабилизироваться, а продолжат расти. 
Многие товары, материалы, комплектующие закупаются не в 
Европе, а в Китае, но закупаются все равно в долларах. На фоне 
слабого рубля закупки в Китае подорожали».

Рупь перевоз
Самая высокая инфляция ожидаемо коснется товаров с высокой 
составляющей импорта и логистики в себестоимости: обору-
дование и машины, импортные товары длительного спроса, 
брендовая одежда, предметы люксового потребления, про-
дукты питания, не производящиеся в РФ, соглашается Наталья 
Круглова, руководитель департамента продаж РАД, советник 
генерального директора. Поэтому реальная ставка инфляции 
будет очень отличаться для домохозяйств в разных социальных 
стратах: особенно жесткий удар – уже традиционно – примут 
на себя представители условного среднего класса. «Курс ру-
бля – это управляемая ЦБ категория, на него я бы не обращала 
внимания, – продолжает г-жа Круглова. – А вот санкционные 
барьеры, разрыв логистических цепочек, сужение рынка по-
ставок и увеличение их стоимости – да, это все увеличивает 
себестоимость товаров, наращивая разрыв между доступным 
уровнем жизни и желаемым, поскольку даже рублевые доходы 
у большинства домохозяйств в ближайшее время снизятся». 
«Интенсивное развитие информационных технологий приводит 
к ситуациям, когда выстроенные для защиты рынков “заборы” 
уже не действуют, – рассказывает, в свою очередь, Александр 
Бражко, координатор федерального гражданского проекта #За-
ЧестныеПродукты! – “Окна” в “ограде” появляются так часто, что 
традиционные игроки уже не успевают реагировать. Фактически 
бывает достаточно нескольких часов, чтобы сыграть на повы-
шение или понижение. Финансовый капитал, возвращающийся 
на отечественный рынок в связи с введением ограничительных 
мер, “рвется в бой”. Полагаю, что в феврале-марте 2022 года мы 
наблюдали игру на повышение на рынке продуктов питания, 
тестирование систем на основе искусственного интеллекта, 
которые позволили заработать сто и более процентов годовых 
спекулянтам. Официальные же причины, звучащие от чиновни-
ков и представителей сетевых структур, – это в большей степени 
попытка скрыть “бенефициаров”, запустивших руку в карманы 
обычных граждан».

В итоге объективных причин для роста цен более чем на 
10–15% нет, убежден Александр Бражко. Однако кратковремен-
ный рост возможен по любым товарам. «В феврале практически 
никто не мог предположить, что пачка офисной бумаги будет 
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продаваться в магазине по цене, эквивалентной 18 долларам 
США, примерно 1500 рублей, – напоминает он. – Думаю, что по-
добных цен нет нигде в мире. А в России – есть. И при отсутствии 
скоординированных действий мы с вами бы уже в начале марта 
увидели большое предложение “китайской” офисной бумаги в 
пределах 250–350 рублей за пачку, но этого нет. Значит, участ-
ники рынка пользуются слабостью институтов общественного 
контроля, инертностью чиновников, неразвитостью оператив-
ных инструментов защиты прав потребителей от спекулянтов. 
И похоже, что желание “сорвать” банк поддержали большинство, 
у кого оставались запасы офисной бумаги на начало ценово-
го ралли. Уверен, что потребление бумаги при ее цене выше 
600–700 рублей за 1 пачку приведет к сокращению спроса на 
отечественном рынке в 1,5 раза, а при цене выше 1000 рублей за 
1 пачку – в 2–3 раза.

Но финансовый капитал, раскачавший лодку, уже получил 
свои 300% годовых и ушел искать новый объект для манипуля-
ций».

Откат, закат
«Откат назад» цен даже при условии стабилизации логистики и 
курса рубля возможен лишь в сегменте фруктового или овощно-
го «скоропорта», считает Александр Бражко. «Население в целом 

Ситуацию на рынке сегодня можно харак-
теризовать как угодно, но только не си-
стемной. Поэтому очень многие факторы, 
которые сегодня оказывают влияние на 
рынок, краткосрочны, как, например, курс 
доллара, который в отсутствие спроса у на-
селения на валюту спустился практически к 
январским значениям. Наибольшее влияние 
сейчас оказывают сложности с поставками 
из-за рубежа. Цепочки поставок разрушены, 
стоимость доставки в Россию выросла в 2–3 
раза в зависимости от направления. Плюс к 
этому часть компаний оказались не готовыми 
к тому, чтобы искать и выстраивать новые 
цепочки поставки в обход существующих 
ограничений. Это привело к резкому ис-

Прямая речь

Федор 
Вирин, 
партнер 
Data Insight

черпанию складов и дефектуры в первую очередь в высоко-
технологических секторах: электроника, спортивные товары 
(включая одежду), фармацевтические препараты. При этом 
для большинства крупных поставщиков  пока нет проблемы 
с отсутствием товаров на складах (кроме электроники, где 
эта проблема была и раньше). Проблемы  с наличием товаров 
в полной мере будут понятны ближе к лету, когда не придет 
очередная поставка. Для ретейла это означает снижение про-
даж, перераспределение их между продавцами (к тем, у кого 
есть товар), необходимость искать новых поставщиков, и – в 
некоторых случаях – возможна смена концепции магазина. 
Одновременно ретейл страхуется от снижения покупатель-
ской  способности населения, замещая средние и дорогие то-
варные предложения более дешевыми – это особенно заметно 
в магазинах повседневного спроса.

В свою очередь, на интернет-торговлю тренды окажут гораз-
до меньшее влияние. Здесь гораздо проще искать дефицит-
ный ассортимент и сравнивать цены на него. Однако общее 
снижение покупательской способности окажет влияние на 
интернет-торговлю – тоже, как минимум, на снижение темпов 
роста. То, что, безусловно, окажет влияние на рост интернет-
торговли – это отсутствие венчурного рынка (который пре-
кратил свое существование в России) и высокие ставки по 
кредитам. В сумме они закрывают для интернет-магазинов в 
большой степени возможности для инвестиций в инфраструк-
туру (а следовательно, в качество работы) и в маркетинг (а 
следовательно, в стоимость услуг для покупателей), что при-
ведет к снижению привлекательности интернет-торговли для 
потребителей и снижению темпов ее роста вследствие этого.
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не готово покупать бананы по цене более 100–120 рублей за ки-
лограмм, – поясняет он. – В этом ценовом диапазоне заморский 
фрукт начинает конкурировать с отечественными и импортными 
яблоками. Полагаю, что при снижении покупательской возмож-
ности сетевая розничная торговля “заточена” на сокращение 
физических продаж, снижение оборота, увеличение маржиналь-
ной прибыли на одной товарной единице». «Откатиться в чем? – 
размышляет, в свою очередь, Наталья Круглова. – В рубле? Курс 
можно назначить по 30 рублей за доллар внутри страны. И да, 
номинально можно “откатиться”. Но это же не значит, что на 
этот рубль можно будет купить больше товаров лучшего каче-
ства. Очень сложно имплементировать решения, которые идут 
вразрез с экономической логикой, а она подсказывает, что пока 
не видно ни одного инструмента уменьшения себестоимости 
товаров. Конечно, можно снова сделать рабочую силу дешевой 
(она, кстати, у нас и до февральских событий была дешевле, чем 
в Китае) – это поможет уменьшить себестоимость. Но ведь та же 
рабочая сила – потребитель товаров и услуг. Соответственно, 
меры приведут к стагнации, отрицательному росту ВВП и пр. 
Дорогая цена и в этом смысле инфляционный сценарий гораздо 
лучше – он позволяет сохранить спрос и оборот денег в эконо-
мике».

Классические принципы работы ретейла, в том числе торго-
вая наценка 15–20%, описанные в учебниках по экономике при 
сложившейся структуре торговли, вообще уходят в историю, 
резюмирует Александр Бражко. Наценка 100–200–300%, особенно 
в сегменте сладостей, уже становится стандартной. «Покупате-
лей подобное “честное” ограбление, конечно, раздражает, но их 
не слышат, – продолжает эксперт. – Полагаю, сетевики пообе-
щают (или уже в очередной раз пообещали) Правительству 
России не раскачивать лодку до середины лета, пока не наступит 
сезон массовых овощей и фруктов. Вероятно, что в обмен на это 
обещание ФАС России закроет глаза на полученную в первом 
квартале сверхприбыль, ограничится формальными штрафами 
50–100 тыс. рублей».

Объективных 
причин для роста 
цен более чем 
на 10–15% нет. 
Однако 
кратковременный 
рост возможен 
по любым товарам

Кс
та

ти Годовая инфляция в РФ 
на 1 апреля ускорилась 
до 16,6% – максимума с марта 
2015 года.

Источник: Росстат
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Качество на риске покупателя
Многие производители на фоне инфляции в очередной раз по-
пытаются снизить себестоимость за счет качества. «Без сомне-
ния, так и будет, – убеждена Наталья Круглова. – Рецепт успеха 
на всех товарных рынках теперь вообще один: чем проще и де-
шевле – тем лучше». По словам Александра Бражко, проблема 
вообще не в инфляции, а в доле производителя в цене на тор-
говой полке: если наценка торговли составляет более 20–30%, 
нет смысла производить качественный товар. «Полки ломятся 
от аналогов, имитаций и суррогатов, но я бы не стал называть 
эти массы товаром, – вздыхает эксперт. – Это – фальсификат, и 
ему место на полигоне ТБО. За последние 5–7 лет производите-
лей продуктов питания ведь просто загнали в угол. Розничная 
торговля уже давно контролирует структуру затрат закупаемой 
продукции и не готова платить больше, чем 10–15% от произ-
водственной себестоимости. Рецептура, в том числе состав 
сырья, поставщик, цены производства, является открытой 
информацией для менеджеров торговли. Соответственно, если 
производитель вместо куриной грудки фирмы А по цене 120 ру-
блей за 1 кг приобретет сырье у фирмы Б по 90 рублей за 1 кг, 
цена закупки розницей будет автоматически снижена. Понятно, 
что это абсолютно нерыночные формы взаимодействия, но они 
существуют, поскольку сетевая торговля сегодня навязывает 
свои правила».

Иван Починщиков парирует: производители не станут 
ухудшать качество – они останутся в своих ценовых катего-
риях, которые просто будут дороже. «Произойдет миграция 
потребителя с привычного уровня потребления на уровень 
ниже, – констатирует он. – Обороты у операторов непродо-
вольственного ретейла будут неминуемо снижаться, люди будут 
отказываться от ненужных трат и не будут инвестировать в 
товары длительного пользования, деньги будут тратиться толь-
ко в основном на продукты, на детей и на животных, от раз-
влечений тоже многие будут отказываться. В целом по отрасли 
обороты розничной торговли упадут на 8–10%». Население все 
быстрее теряет в располагаемых доходах – во-первых, из-за 
инфляции, во-вторых, из-за потери рабочих мест, сокращения 
оплачиваемого времени труда и необходимости на фоне всего 
этого поддерживать обслуживание кредитов и базовые статьи 
потребления, поддерживает Наталья Круглова. Цены, в свою 
очередь, продолжает расти везде – особенно там, где закупки, 
логистика, «растаможка» оплачивались в долларах и евро. А 
также – на все товары-субституты для ушедших производите-
лей. И это огромная линейка товаров, а также общепит, подчер-
кивают в IPG.Estate.

Однако ретейл выживет, и  «козырными картами» теперь 
будут локация рядом с потребителем и гибкость в отношениях 
с арендатором, прогнозирует Наталья Круглова. «А вот торго-
вые центры – очень уязвимый сегмент, – указывает она. – Не-
однократно говорила, что эра больших моллов в прошлом, и 
сегодняшние события ускорят этот закат. Сейчас рынок ищет 
новых арендаторов, и площади ТЦ к концу года займут, конеч-
но, новые бренды – из Турции и Азии. Но это уже совсем другой 
профиль товарного предложения, другой чек, другие ставки 
аренды».  
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орговые центры полагаются на крупных брендов-
арендаторов как на якоря, которые привлекают людей 
и поддерживают десятки других арендаторов вокруг. 
Многие якорные арендаторы довольно поздно стали 

адаптироваться к новой реальности онлайн-покупок, что нега-
тивно сказалось на качестве обслуживания, трафике и прода-
жах в целом. Сейчас в отрасли торговых центров царит сума-
тоха. Внешние события последних лет существенно ускорили 
процесс трансформации торговых пространств.

Но торговые центры – это прежде всего общественные 
места. И при этом – часто посещаемые. В районах, где нет при-
вычных городских мест, в которых собираются люди, именно 
ТРЦ их заменяют. Они функционируют как «сердце», централь-
ное место сбора жителей. Это место, где можно увидеть и быть 
увиденным. Зачастую они удачно расположены и по-прежнему 
соответствуют концепту получения новых впечатлений. Поэто-
му в реальности некоторый упадок традиционных ТРЦ можно 
рассматривать как возможность.

ФОКУС – НА ВОЗВРАЩЕНИЕ 
ПОКУПАТЕЛЕЙ

Текст: Ольга Синявская
Фото: Архив CRE Retail

Нет ничего хуже, 
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метров. Это не 
вовлекает
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Почему важно знать свою 
целевую аудиторию

Торговый центр становится местом, где бренды могут установить 
личную связь с покупателем. И задача ТРЦ – помогать брен-
дам-арендаторам создавать этот капитал. Формировать запо-
минающуюся связь с покупателем. Участвовать в сторителлинге, 
интеграции с другими элементами бренда, которые будут эмоци-
онально связывать людей с брендом, с определенным местом.

Назову три важнейших атрибута торговых центров, которые 
задают тенденцию в трансформации.

1) Контент – это новый якорь. Создавать контент – крити-
чески важное решение. Я имею в виду расширение способов 
удовлетворения потребности посетителей, помимо традицион-
ных покупок. Это может выражаться в различных активностях – 
от создания декораций до проведения мероприятий. При этом 
контент должен быть «экологичным», способствовать хоро-
шему настроению, вдохновлять. И, возможно, даже повышать 
ценность жизни людей.

2) Опыт пребывания – основа бренда ТРЦ. Нет ничего хуже, 
чем десятки одинаковых торговых точек на площади в не-
сколько десятков тысяч квадратных метров. Это не вовлекает. 
Поэтому важно, чтобы торговые центры будущего предлага-
ли посетителям серию впечатлений – путешествие от входа 
до выхода, от одной зоны к другой.

3) Еда, напитки и развлечения – магниты. Те торговые цен-
тры, которые не уделяют достаточно внимания этим зонам, – 
вымрут. По оценкам экспертов, более 30% арендуемой площа-
ди нужно отводить под еду и развлечения, а это совсем другая 
стратегия роста.

Как определить свою  
целевую аудиторию

Работая над привлекательностью для посетителей своих объ-
ектов, важно понять один момент: кто целевая аудитория ТРЦ. 
Кто тот идеальный посетитель, максимально заинтересован-
ный в покупках? Если вы хотите, чтобы коммерческие цели 
создания ТЦ были достигнуты, то важно ориентироваться 
на запросы определенной группы людей со схожими интереса-
ми, под которые вы делаете подборку арендаторов, контента, 
опыта. Ваш ТЦ не может быть «для всех». 

Как собрать данные о посетителях? Их демографических 
и психографических характеристиках, о покупательском по-
ведении? Чтобы на регулярной основе с ними контактировать 
на основе собранных данных? Чтобы приводить их в ТРЦ вновь 
и вновь? На эти вопросы коммерческая служба торгового 
центра пытается ответить научным образом, аналитическими 
методами. И, что важно, – с помощью использования совре-
менных технологий. 

Также ТЦ концентрируются на таких факторах, как нулевое 
время обработки данных, постоянный поток информации 
на разных уровнях высокой точности. Важны также качество 
площадки и хорошая база активов, интересное сочетание 
брендов и активов. 

Технологии доказали свою эффективность в одновремен-
ном мониторинге работы магазинов, категорий и торгового 

Реновация торговых 
центров подобна 
строительству 
маленьких городов, 
которые адаптированы 
под потребности 
и интересы людей

Ольга Синявская,
менеджер по развитию сегмента  

(жилая и коммерческая недвижимость), 
компания TRASSIR
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центра в целом. Что еще более важно, такая информация лег-
кодоступна для сотрудников торговых центров, что позволяет 
разработать перспективный план по увеличению потребления 
и эффективности объекта.

Возможные пути при исследовании целевой аудитории – это 
анализ информации, которую собирают камеры видеонаблю-
дения, установленные по всему периметру здания для под-
держания безопасности. Обновление такой системы сейчас все 
чаще подразумевает внедрение дополнительной видеоанали-
тики, которая помогает определять поведенческие паттерны 
посетителей и выявлять их предпочтения. 

Во многих ТЦ стоят счетчики посетителей, которые вполне 
успешно справляются с подсчетом общих цифр о количестве 
клиентов для принятия решений. Однако этой информации 
может быть недостаточно для формирования новой стратегии 
развития и реновации. 

Сейчас технологии уже шагнули далеко вперед. Они позво-
ляют составлять профиль посетителей, выяснять, кто явля-
ется ядром целевой аудитории, анализируя данные по полу, 
возрастным характеристикам. Таким образом, можно получить 
исчерпывающую картину по демографии.

Подключение модуля распознавания лиц – еще одно 
из преимуществ использования интеллектуальной видеоана-
литики. Это предоставляет дополнительные возможности – 
теперь можно посчитать уникальных посетителей торгового 
центра. А также, что немаловажно, – всех регулярно посещаю-
щих его. 

Таким образом можно определить, например, сколько мам 
с детьми приходят в ТЦ каждый день, посмотреть их любимые 
маршруты перемещений по торговому центру, реальные зоны 
интересов. Такие же данные можно получить и по любому ин-
тересующему срезу аудитории. Это позволит увеличить сред-
ний чек, конверсию, а также более эффективно планировать 
и проводить маркетинговые активности.

Например, в решении TRASSIR по трекингу посетителей 
работает несколько основных модулей аналитики. Это под-
счет людей для учета общей посещаемости, тепловые карты 
для фиксации маршрутов и распознавание лиц, чтобы пони-
мать портрет аудитории. Эти данные отображаются в дашбор-

де коммерческого отдела.
Торговые центры были одними из самых 
популярных общественных мест на протя-

жении десятилетий, ежегодно соединяя 
на своей площадки миллионы людей. 

Реновация торговых центров подобна 
строительству маленьких городов, 
которые адаптированы под потреб-
ности и интересы людей. Они при-
званы быть местами, с которыми 
хочется быть связанным, местами, 
в которые люди приходят и остаются 

на некоторое время. Важно еще раз 
переосмыслить – как сделать ТРЦ опять 

жизненно важным и привлекательным 
объектом. 

Чтобы определить свою целевую аудито-
рию, ответьте на следующие вопросы.

•	 Кому вы интересны?

•	 Где живут эти люди? Какая у них про-
блема? Что им уже нравится в вашем 
ТЦ?

•	 Какую проблему решаете? Здесь нуж-
но быть максимально конкретным. Вы 
можете предлагать решение несколь-
ких проблем целевой аудитории.

•	 Как вы собираетесь решить эту про-
блему?

•	 Где вы найдете свою целевую ауди-
торию, кому будет интересно ваше 
предложение?

Кстати
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В кризис рекламодатели снижают объемы расходов на ре-
кламу, оптимизируя издержки и занимая выжидательную 
позицию. Девелоперы в этом не исключение. Но кризис на-

чала 2022 – особенный, в том числе и ввиду ухода с российского 
рекламного рынка Meta (признана экстремистской организаци-
ей) и Google и, как следствие, потери огромного объема digital-
инструментария. Сейчас вырисовываются две основные причины 
снижения бюджетов на продвижение. Первая – это вынужденная 
пауза на пересмотр рекламных стратегий и нового медиа-плани-
рования. Логично, что моментально перестроить то, что работало 
годами, – невозможно. Необходимо время на анализ и выбор 
альтернативных источников и инструментов. Вторая причина – 
это та же оптимизация издержек плюс перестраивание логи-
стических цепочек и «замирание» в ожидании стабилизации 
ситуации.

Правила игры на рекламном рынке, особенно в digital-среде, 
сильно изменились. Но главная проблема в том, что они все 
еще продолжают меняться, и довольно быстро. Пожалуй, 
за всю историю рекламного digital-рынка это самый быстрый 
«вихрь» изменений. Сейчас на территории РФ нельзя выстраи-
вать рекламные коммуникации с помощью инструментов Meta 
(признана экстремистской организацией) и Google. Плюс с 6 
марта TikTok остановил возможность таргетироваться на РФ 
и Украину. Это произошло после вступления в силу ново-
го закона о фейках от 04.03.2022. Прекратили свою работу 
на территории РФ зарубежные рекламные сети, такие как MGID 
(Lenta Inform) и RTB House Russia. Все эти причины повлекли 
за собой мощные тектонические сдвиги рекламных площадок 
и кардинальный пересмотр рекламодателями инструментария 
и стратегий.

Сейчас как никогда остро стоит вопрос замещения недо-
ступных более рекламных ресурсов. И главное, что беспокоит, 
пожалуй, каждого рекламодателя – где теперь искать свою 
аудиторию и как оптимально выстроить стратегию взаимодей-

О СМЕНЕ РЕКЛАМНЫХ
ПЛОЩАДОК И СТРАТЕГИЙ

Текст: Екатерина Ерошенко
Фото: Архив CRE Retail

С уходом зарубежных соцсетей оживают старые нишевые 
рекламные площадки.

Екатерина Ерошенко,
директор по развитию российской видео-
платформы и рекламного агентства Red Digital
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ствия с клиентами на доступных ресурсах. Иногда эти вопросы 
звучат как: «Где мне сейчас найти всю аудиторию, с которой 
мы успешно работали в Facebook (запрещенная в России 
соцсеть), Instagram (запрещенная в России соцсеть), TikTok 
и YouTube, и чтобы еще стоимость контакта была такой же, 
как там?» Понятно, что задача эта не из простых и что абсолют-
но идентичной замены вышеупомянутым социальным сетям 
и YouTube нет и не будет.

Однако отечественные социальные сети – VK и даже ОК – 
мощно наполняются новой и ушедшей несколько лет назад 
аудиторией. В них появляются новые рекламные механики 
и инструменты. Выходят на сцену новые соцсети, например, 
ЯRUS и TenChat. «Оживают» старые и нишевые – ЖЖ, «Фото-
страна», «Семейные Легенды».

Очень жизнеспособная альтернатива YouTube – российские 
рекламные платформы. Сложилось мнение, что в российских ре-
кламных сетях очень мало трафика, и действительно – в некото-
рых системах это так. Но есть и мощные платформы – например, 
месячный охват рекламной сети Red Digital (Мое Видео) – более 
10 млрд показов в месяц. И, если говорить об актуальных ин-
струментах, практически все они есть. В частности, в рекламной 
сети Red Digital более 700 бесплатных таргетингов, возможность 
ретаргетинга, построения Brand Lift (причем всего от 1 млн по-
казов, что гораздо меньше, чем было на YouTube) и проч. 

Если подвести итог, то с уходом мощных игроков с россий-
ского рекламного рынка рекламный мир не рухнул. Да, мно-
гие навыки и знания специалистов «обнулились», горизонты 
планирования «схлопнулись» до минимума, новые стратегии 
приходится строить в рекордно короткие сроки, и digital-среда 
живет по новым правилам. Но главное, что живет, и живет 
весьма нескучно. 

Важно
• Внимательно смотреть и анализиро-

вать, куда пошла аудитория.

• Вкладываться в инструменты, которые 
работают на долгосрочную перспек-
тиву.

• Не пытаться реанимировать «мерт-
вые» инструменты.

• Минимизировать интервалы планиро-
вания.

• Проактивно получать новую информа-
цию о рабочих инструментах.

• «Вытряхнуть из шкафа» старые рабо-
чие инструменты: SEO, классическая 
медийка – сейчас это опять актуально.
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В чем сложности?
В наиболее уязвимом положении оказались в первую очередь 
партнеры компаний, ушедших с рынка. Практически в один 
день тысячи франчайзи по всей стране остались без операци-
онной поддержки головного офиса, рекламы и продвижения 
бизнеса (а это существенная поддержка в плане поддержания 
стабильного трафика и лояльности потребителей, а также 
большая статья расходов), с ограниченным товарным запа-
сом и без какого-либо понимания того, существует ли вообще 
для них предпринимательское «завтра».

Еще ряд компаний столкнулись с другими проблема-
ми – вынужденным «импортозамещением» из-за большого 
объема иностранного сырья в производстве и/или товара 
в ассортименте, разрушением привычных логистических 
цепочек, ростом закупочных цен. 

Понятное дело, что все вышеизложенное не прибавляет 
бизнесу оптимизма от слова совсем, однако впадать в пани-
ку тоже не стоит.

Кризис - точка роста?
Существует расхожее выражение, что кризис – это не только 
спад, но и точка роста. Во многом так и есть, и франчайзинг 
тому пример. Да, иностранные компании ушли, но при этом 
остались франшизы, которые базируются в основном в Рос-
сии (имеется в виду производство, закупка сырья или гото-
вого товара) или специализируются на оказании услуг (обуче-
ние, клининг и прочее).

ВРЕМЯ
ВОЗМОЖНОСТЕЙ?

Текст: Елена Попова
Фото: «Стильпарк»

Елена Попова, директор по развитию 
франчайзинга сети  «Стильпарк»

Всего за один месяц российский 
рынок покинуло довольно большое 

количество крупных зарубежных 
компаний-франчайзеров. Этого никто не 
прогнозировал и никто не ждал, поэтому 

подготовиться к такому кризису тоже 
возможности не было никакой. 
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Поэтому даже если франчайзер уходит с рынка, его пар-
тнер всегда может реализовать остатки и перейти в другой 
бизнес.

В случае с компаниями-правообладателями преобразова-
ния займут больше времени и ресурсов. Самое главное – на-
чать предпринимать какие-то адаптивные шаги уже сейчас. 
Например, следующие.
•	 	Начать мониторинг российских производителей и поставщи-

ков взамен ушедших с рынка. Да, спрос будет высоким, рано 
или поздно по этому пути попробуют пойти все. Поэтому чем 
раньше, тем лучше.

•	 Открыть собственное производство. Если сегмент и компа-
ния подразумевают большие объемы, то, возможно, проще 
будет производить продукт самостоятельно. Сейчас прави-
тельство нацелено на активную поддержку предпринимате-
лей, выдаются субсидии и гранты, поэтому если и начинать, 
то самое время. 

•	 Обеспечить товарный запас, т.е. приобрести как можно 
больше продукции впрок.

•	 Перестроить логистику в случае сбоя поставок – ни для кого 
ни секрет, что даже ведущие мировые бренды давно пере-
базировали большую часть своих производственных мощ-
ностей в Китай, т.к. технологически он ни в чем не уступает, 
но получается гораздо выгоднее. И, как показала практика, 
с цепочкой поставок в случае КНР на текущий момент все 
стабильно. 

•	 Оптимизировать расходы – временно сократить бюджет в тех 
статьях затрат, которые не повлияют на жизнеобеспечение 

компании, отказаться от лишних сервисов и подписок и так 
далее.

•	Перейти в режим «ручного управления бизнесом». 
Даже если каждый департамент работает как часы, 
в такой ситуации следует быть максимально вовле-
ченным в каждый процесс. Только так можно увидеть 
все слабые места бизнеса и оперативно их устранить.

Еще один важный вопрос – ценовое регулирова-
ние. Сейчас все дорожает в режиме реального вре-

мени, некоторые товары уже прибавили от 40 до 80% 
к стоимости, и это не предел. 
Нужно ли объяснять, что повышать стоимость следует 

только в случае реальной необходимости и только в объеме, 
необходимом, чтобы перекрыть издержки.

Желание получить побольше «в моменте» обернется не-
гативом в долгосрочной перспективе. Резкий рост цены (даже 
если он всесторонне обоснован) всегда вызывает у потребите-
ля негатив и снижает покупательскую способность (и выручку, 
и прибыль). 

В большинстве своем кризис – это про стратегию, а не сию-
минутные решения. Мы, например, тоже были вынуждены под-
нять розничные цены, но ограничили повышение категорией 
нижнего белья и 10% (в то время как другие сети сегмента 
прибавили в среднем 50%, а в отдельных случаях – 70%). 

Относительно небольшое увеличение цены позволило нам 
отстроиться от конкурентов и сохранить лояльность аудито-
рии.

Кризис – это не 
только спад, но и 

точка роста.  
Во многом 

так и есть, и 
франчайзинг – 

тому пример
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Теория на практике
В случае с франшизой «Стильпарк» ситуация обстоит несколь-
ко иначе, потому что за время работы (бренд на рынке с 2006 
года) компания успешно преодолела несколько крупных 
кризисов, имеет проверенный план действий на случай 
форс-мажоров и быстро адаптируется под обстоятельства.

Проект развивает крупнейшая российская компа-
ния – дистрибьютор нижнего белья и колготок «Единая 
Европа – Элит», которая обеспечивает свободный склад 
для партнеров и достаточный объем товарного запаса 
на ближайшие 5–6 месяцев. Производственные площад-
ки компании находятся и в Европе, и в Китае, что позво-
лило диверсифицировать каналы поставок и обеспечить 
стабильное пополнение и обновление ассортимента. 

Плюс нельзя не взять в расчет сегмент. Нижнее белье, кол-
готки, носки – это товар, который будет востребован всегда, 
вне зависимости от экономической ситуации и уровня до-
статка потребителей. В последнее время мы активно работали 
с ассортиментной матрицей, добавили (и продолжим добав-
лять) туда позиции (мужское белье, домашняя одежда), макси-
мально релевантные запросам потребителей.

Есть и ряд нововведений, которые напрямую касаются по-
тенциальных партнеров:
•	 снижение объема инвестиций в открытие магазина за счет 

рассрочки на оборудование;
•	 предоставление скидки на торговое оборудование в разме-

ре 22% при вложении собственных средств;
•	 специальные условия для франчайзи зарубежных компаний, 

ушедших с рынка, – индивидуальная программа адаптации 
существующего магазина под бренд «Стильпарк» с мини-
мальными затратами, реализация оставшихся товарных 
запасов в рамках бренда, гарантия предоставления доста-
точного объема товара для стабильной торговли.
С учетом того, что у «Стильпарка» в целом довольно лояль-

ные условия, мы надеемся, что предпринятые меры помогут 
поддержать франчайзи, оказавшиеся в сложной ситуации, 
и привлечь новых партнеров для сети. 

Прогнозы и перспективы
Делать сейчас какие-либо не только долго-
срочные, но даже краткосрочные прогно-
зы – это скорее опрометчиво, потому 
что ситуация меняется даже не каж-
дый день, а каждый час. 

Единственное, что можно 
сказать точно – как раньше уже 
не будет, поэтому чем более 
оперативно бизнес начнет 
адаптироваться и внедрять 
инновации и нестандартные 
решения, а потенциальные пред-
приниматели увидят перспекти-
вы и возможности, тем быстрее 
мы сможем создать новый, работо-
способный рынок. 

Повышать  
стоимость 
следует только 
в случае реальной 
необходимости 
и только в том объеме, 
чтобы перекрыть 
издержки
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ыдача бесплатных пробников (семплинг) всегда была 
неотъемлемым этапом маркетингового процесса 
для любого бренда косметики или парфюмерии.  
Покупатели более склонны покупать товары, которые 

они пробовали раньше, и, несомненно, доверяют их качеству 
и свойствам. Раздавая пробники, можно свести к минимуму 
риск, связанный с доверием к новому или незнакомому бренду. 

Это объясняет решающую роль пробников и тестеров 
в маркетинге. В качестве первого шага в продвижении нового 

средства бесплатные пробники являются связующим звеном 
между брендами и покупателями, позволяя последним ознако-

миться с новой продукцией и тем самым завоевать потребитель-
ские лояльность и доверие. 

Дмитрий Шалугин, директор GOLDSTICK: «По нашей оценке, 
около 73% покупателей совершают покупку полноразмерного 
товара после того, как ознакомились с ним в виде миниатюры. 
Это объясняет, почему многие бьюти-бренды прибегают к та-
кой форме продвижения новинок».

В настоящее время люди более склонны делать покупки 
онлайн, а не посещать розничные магазины вживую. Эти клиен-
ты все еще любят открывать для себя новые кремы, сыворотки 
и парфюмы, прежде чем сделать выбор и совершить покупку. Это 
делает подход интернет-магазинов к стимулированию продаж 
еще более важным, чем раньше.

Согласно статистике, за прошедший год примерно 1,9 милли-
арда человек купили что-то онлайн, и 70% ретейлеров малого 
и среднего бизнеса инвестируют свои средства в онлайн-про-
дажи. В результате магазинам, которые существуют только в Ин-
тернете и не имеют физических отделов с тестерами всех товаров 
в крупных торговых центрах, необходимо найти альтернативную 
систему, чтобы знакомить своих покупателей с косметическими 
и парфюмерными новинками.

Две модели семплинга для 
интернет-магазинов

Теперь, когда важность выборки очевидна для всех предприятий 
электронной коммерции, им необходимо подумать о практи-
ческих методах выборки в Интернете. Есть два способа сделать 
онлайн-выборку.

ЗАЧЕМ НУЖНЫ
ПРОБНИКИ?

Текст: GOLDSTICK
Фото: Архив CRE Retail

Предоставление 
бесплатных образцов 

продукции намного 
эффективнее, чем 

традиционный 
маркетинг 

в физическом 
магазине
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1. Пробники как подарок за покупку товаров определенного 
бренда.
Одним из способов является установление прямого контак-
та с целевой аудиторией. Эти клиенты могут уже быть вашими 
активными покупателями, или же они впервые попадают на ваш 
сайт в поиске необходимого продукта или более выгодного пред-
ложения. Магазин может проводить акции по типу «День бренда» 
и дарить набор миниатюр при покупке товаров определенной 
марки. Таким образом, вы можете быть уверены, что познакоми-
те лояльных покупателей с определенным средством или новой 
линейкой любимой марки.
2. Бесплатные пробники во все заказы.
Дмитрий Шалугин: «На регулярной основе во все заказы, совер-
шенные в нашем интернет-магазине, мы стараемся вклады-
вать несколько миниатюр или пробников, причем совершенно 
разного назначения. Например, это может быть губная помада 
и саше крема для лица либо пробник духов и крем для рук. Это 
позволяет сделать приятный жест покупателю, выбравшему 
нас в качестве магазина, а также предоставить ему продукты 
марок, которые он мог пропустить во всем многообразии кос-
метического рынка.

Такой подход не только обеспечивает максимальное удов-
летворение покупателей, но является экономически эффек-
тивной формой маркетингового продвижения своей продукции 
для наших поставщиков».

Клиентский опыт после получения
пробников

В отличие от распыления духов на блоттер или запястье в роз-
ничном магазине, при покупках онлайн покупатель получает не-
большие образцы товаров с доставкой на дом. После этого начи-
нается самое интересное — это опыт распаковки и опробования 
новых средств у себя дома, размеренно, в спокойной обстановке. 
Это действительно важно, так как получение миниатюр косметики 
и парфюмерии воспринимается как получение подарка и бессоз-
нательно оказывает положительное влияние на сознание. 

Отслеживание и получение обратной связи
Благодаря ведению учета контактов клиентов и отправленных им 
миниатюр ароматов или кремов стало возможным отслеживание 
и получение обратной связи. Таким образом, семплинг не только 
укрепляет доверие покупателей, но и может помочь брендам из-
менять и улучшать свои продукты.

Подведем итоги
Семплинг является неотъемлемой частью маркетингового 
процесса для бьюти-ретейлеров. С развитием технологий 
растут электронная коммерция и онлайн-бизнес. Особенно 
за последние два года, в связи с пандемией, число предпри-
ятий электронной торговли значительно возросло. Предо-
ставление бесплатных образцов продукции намного эффек-
тивнее, чем традиционный маркетинг в физическом магазине, 
поскольку он менее затратен с экономической точки зрения, 
более отслеживаем и предоставляет покупателям увлекательный 
опыт после получения заказа. 

Согласно статистике, 
за прошедший 
год примерно 
1,9 миллиарда человек 
купили что-то онлайн, 
и 70% ретейлеров 
малого и среднего 
бизнеса инвестируют 
свои средства 
в онлайн-продажи

Читайте далее: с. 62

Ретейл
Свято место пусто не бывает
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Магазины: наполовину пустые 
или наполовину полные?

После того как большое количество международных брен-
дов приостановили работу на территории РФ, а все жители 
уже испытали на себе последствия проблем с логистикой, 
закупками (как в связи с курсом валюты, так и с системой 
платежей) и, что уж скрывать, – со спекулятивным ростом 
цен, тема импортозамещения стала как никогда актуаль-
ной. Она разделила общество на два клана – пессимистов 
и оптимистов, и обе эти аудитории по-своему правы. С одной 
стороны, в стране катастрофическая ситуация с циклами 
производства, отсутствием оборудования и техники, налого-
обложением, кредитованием и другими аспектами, которые 
не позволяют нашему производителю легко встать на рельсы 
и покатиться в светлое будущее на всех скоростях. Но с дру-
гой стороны, правы и оптимисты: определенные импульсы 
для развития есть, и мы можем говорить о них на примере 
российских дизайнеров (уместнее тут – производителей рос-
сийской одежды, обуви и аксессуаров), с которыми успешно 

СВЯТО МЕСТО ПУСТО 
НЕ БЫВАЕТ

Текст: Александр Перемятов
Фото: Архив CRE Retail
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работаем с 2014 года, принимая прямое участие в масштаби-
ровании их бизнеса. 

Для начала обозначим основные тренды, которые выяви-
ло наше аналитическое подразделение Mall Side и которые 
по сути позволяют смоделировать конструкцию условий, 
в которых нам предстоит реализовывать важную задачу: 
максимально заменить освобождающуюся нишу одежды, об-
уви и аксессуаров мировых брендов, параллельно выигрывая 
пространство у наших восточных коллег. 

Кто кого и зачем заменяет?
До момента трансформации всего и вся 67% оборота fashion 
рынка России приходилось на одежду, при этом 82% – на им-
порт. Наименее страшным сегодня для российского потребите-
ля будет уход fashion-брендов высокого сегмента: Chanel, Louis 
Vuitton, Alexander McQueen, Prada, Tiffany, Yves Saint Laurent 
и другие заменить сложно, однако на фоне падения доходов 
населения пострадают только непосредственные дистрибьюте-
ры этой ниши. Только за прошлый год доходы населения сокра-
тились на 6,5% на фоне инфляции, 8,4% – в этом году; при не-
благоприятном сценарии можно будет прогнозировать рост 
этих показателей. Однако для многих потребителей одежда 
остается приоритетным продуктом, а рынок демократичных цен 
очень привлекателен для нас. Возьмем, к примеру, только од-
ного игрока, объединяющего несколько брендов масс-маркета, 
который собирался уйти, но никак не может решиться. Решение 
дается Inditex сложно, потому что в 2021 году доход от 500 мага-
зинов в России составил 8,5% дохода по всей компании в мире. 
В денежном эквиваленте это миллиарды рублей, которые могут 
остаться в российской экономике. 

До сегодняшнего дня локальное швейное производство 
России обеспечивало не более 25% от рынка готовой про-
дукции, но рост будет. Резко увеличить объемы производства 
наши дизайнеры не смогут ввиду отсутствия нужного количе-
ства ткацких фабрик и производителей фурнитуры, и потому 
что процесс расширения производства – трудоемкий, и его 
особенно сложно выстраивать в условиях турбулентности. 
Однако та тысяча дизайнеров, с которыми мы работаем, уже 
нарасхват у крупных ТЦ – только за март этого года мы полу-
чили 20 заявок на открытие универмагов в ТЦ, как под ключ 
с целью получения доходов собственником, так и потому, 
что им необходимо сбалансировать вакансию в своих мага-
зинах, проще говоря – заполнить зияющие дыры бутиков, 
оставленные иностранными арендаторами.

Что такое SLAVA?
Изначально универмаг создавался как направление pop-up – 
временный магазин в крупном ТЦ, в рамках которого были 
собраны производители российских товаров по принципу 
ярмарки. Такой вариант идеально подходил для ТЦ, которо-
му нужно было временно занять площадь арендатором, пока 
не найдется кого-нибудь покрупнее и повыгоднее – все-
го мы открыли более 30 магазинов в различных регионах: 
Москве, Санкт-Петербурге, Екатеринбурге, Новосибирске 
и прочих, нашими партнерами становились крупнейшие 

Александр Перемятов,
Президент ГК Magic Group, основатель проектов 
«Йармарка» и Slava (универмагов российских 
дизайнеров)
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площадки – «Мега», «Афимолл», «Вегас». Однако концепцию 
изменила пандемия. В первый же месяц после локдауна, когда 
обнаружился отток арендаторов, мы получили много заявок 
об открытии универмагов на постоянной основе. Именно тог-
да мы покинули ТЦ «Галерея» в Санкт-Петербурге и переехали 
на более выгодные условия в ТД «Пассаж», вышли на рынок 
Дальнего Востока, а наши магазины в московском аэропорту 
«Домодедово» и в Екатеринбурге все это время наращивали 
аудиторию лояльных покупателей. 

Причины нашей популярности сегодня не только в том, 
что новая аудитория покупателей уже пересмотрела свое 
отношение к российским дизайнерам – на фоне сокраще-
ния конкурентов эти установки усилятся. Собственники ТЦ 
через открытие универмагов решают свои насущные бизнес-
задачи. Как я уже говорил, таким магазином можно занять 
от 70 и до 2000 квадратных метров (в зависимости от техниче-
ских параметров самого ТЦ). За счет аудитории самих дизай-
неров, которые они честно заработали через свои каналы, 
в основном через соцсети, собственник ТЦ получает допол-
нительный новый трафик и рекламу во всех многочисленных 
каналах производителей. На фоне оттока международных 
брендов SLAVA скорее всего вызовет интерес не только 
у классического потребителя. Реализованный пример успеш-
ного импортозамещения – это мощный идеологический посыл 
как для покупателей ТЦ, так и для СМИ и местной администра-
ции, которая, разумеется, увидит в такой деятельности боль-
шую пользу. 

Как открыть универмаг?
Подготовительный процесс для организации универмага за-
нимает для ТЦ не более двух недель и представляет собой 
оценку локации, внутреннего устройства, трафика, аудито-
рии и их предпочтений. Если мы хотим привлечь местных 
дизайнеров, то анализируем их ассортимент, представлен-
ность и проводим переговоры. Далее все зависит от реше-
ния собственника ТЦ, наша компания может создать магазин 
под ключ, поставив все операционные процессы на рельсы. 
Сюда же входят расстановка и выбор оборудования, стили-
стика, юридические взаимоотношения участников, схемы 
сотрудничества с самими производителями. Передав все 
процессы под управление собственника, мы считаем проект 
запущенным, а свое участие завершенным. Второй этап, когда 
мы организуем такой универмаг и продолжаем принимать 
участие в управлении. Главной нашей задачей второго этапа 
сотрудничества является ротация брендов. 

Обороты по различным универмагам разные, как правило, 
они меньше, чем те, которые удавалось получить международ-
ным брендам. Однако сама бизнес-модель рассчитана таким 
образом, чтобы минимизировать затраты на открытие и под-
держку. В том числе благодаря этому универмаг уже с первого 
месяца приносит операционную прибыль. 

Первичная инвестиция для открытия магазина в ТЦ состав-
ляет от 1–2 млн руб. в зависимости от площади помещения 
и при условии, что оно отремонтировано и адаптировано 
под нужды наших арендаторов. 

Тренды, которые говорят 
в пользу благополучного 

развития торговой 
деятельности наших 

производителей

•	 Отток конкурентов.
•	 Снижение арендных ставок в ТЦ.
•	 Трансформация рекламного рынка – 

появление российских площадок, 
недоступных европейским брендам.

•	 Рождение новой идеологии и тренда 
на потребление российских товаров.

•	 Необходимость компенсировать свое 
отсутствие в Инстаграм офлайном. 




