
1 №9 ДЕКАБРЬ 2014

№9
ДЕКАБРЬ 2014

ИНТЕРВЬЮ

ДЕлу ВРЕмя,  
аРЕНДЕ РублИ

Дмитрий Зотов,  
президент  
Base Property Group.

+ объяВлЕНИя об аРЕНДЕ Тц, РИТЕйлЕ, фРаНшИзах

буДНИ 
коНсулЬТаНТоВ 

16+

Иностранные франшизы  
возвращаются домой

Новые игроки: 
пути неведомых 
франшиз

ПрИ участИИмИР фРаНЧайзИ





3 №9 ДЕКАБРЬ 2014



слоВо 
ИзДаТЕля

Самвел Арутюнян, генеральный директор  
портала ShopAndMall.ru

Над выпуском работали:
Издатель – самвел арутюнян (asv@shopandmall.ru)

Главный редактор – александр Мошков (redactor@shopandmall.ru)
Редактор-корректор – Мария савельева (news@shopandmall.ru)

Верстальщик – Олеся Королева (olesya.koroleva13@gmail.com)
Ищите нас на Facebook 
     SAM-журнал

Завершается 2014 год, год надежд, успехов и гром-
ких «хлопков дверью» зарубежными ритейлерами 
перед носом отечественного рынка. Год, когда внеш-
няя политика оказала сильное влияние на внутрен-
нее состояние страны, давление на малый бизнес, 
когда слово «санкции» уже набило оскомину, правила 
выдачи корпоративных кредитов ужесточились и 
произошло многое-многое другое. 

Мы стали свидетелями ухода из торговых центров 
праздных покупателей в виде 10% посещаемости в 
среднем по стране, роста доли вакантных площадей, 
банкротства нескольких отечественных ритейлеров, 
тех же «Белого Ветра Цифрового», «Кофеина» и дру-
гих. 

При этом «мягкий кризис» произвел жесткую рево-
люцию в отношениях между торговыми центрами и 
арендаторами. Ранее на каждом профильном меро-
приятии формата «Ритейлер vs Девелопер» обсуж-
дали, ругались и доказывали с пеной у рта, кто на 
рынке первичнее, кто устанавливает правила рын-
ка, а сейчас к нам поступает информация со всей 
России о том, что или ритейлеры бастуют и ратуют 
за адекватные цены и привязку договора аренды к 
рублю, или торговые центры мнят себя «пупом зем-
ли» и разрывают договора налево и направо в пользу 
якобы других желающих, выстроившихся в очередь. 
Изменится ли что-то? Изменится, так как революция, 
массовый тихий бунт сейчас в самом полном разга-
ре: уйдем с бивалютных ставок в договорах аренды 
к рублю, понятие «фиксированная ставка» станет лек-
сиконом доисторических девелоперов, а маркетинг 
наконец-то станет smart.

И все же не стоит сгущать краски, если оглядываться 
только на форс-мажоры и расставания - забудется 
и все хорошее,  например, запуск новых торговых 
сетей «старыми» ритейлерами. Порадовали «Ада-
мас», Inventive Retail Group, «Азбука Вкуса»,  гром-
кие открытия торговых центров по России: «Мон-
пансье» и и «Европолис» в Санкт-Петербурге, «Авиа 
Парк» в Москве, «Амбар» в Самаре и многие другие.

И одно из самых ярчайших событий, го-
ворящее о том, что рынок скорее жив, 
чем мертв, - рождение нового журнала по 
торговой недвижимости, ритейлу и фран-
чайзингу, названного по аббревиатуре 
портала ShopAndMall.ru - SAM. Запуская 
журнал в марте этого года, мы серьезно 
опасались за его судьбу, с учетом суще-
ствующих сильных бумажных СМИ о тор-
говых центрах. Мы и не подозревали, что 
к концу первого года жизни количество 
материалов соберется впрок на более 
чем шесть месяцев вперед. Мои скромные 
12 лет на рынке не прошли даром, при-
шло время делиться накопленными зна-
ниями, взращивать молодое поколение 
профессионалов через страницы нашего 
журнала, и я рад, что могу приложить к 
этому свою руку.

Приближается Новый год, для рынка тор-
говой недвижимости новогодние празд-
ники являются уже традиционным двух-
недельным отдыхом. Желаю за это время 
отказаться от паники, договориться со 
своими партнерами о дальнейшем со-
трудничестве и воплотить в жизнь финан-
совые планы. Будьте счастливы!
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«ДетсКИй МИр» ПОлучИл флагМаН в Петербурге 

группа компаний «Детский мир» 
открыла в санкт-Петербурге 
флагманский гипермаркет сети. 
Магазин расположился в торго-
во-развлекательном центре «га-
лерея» на лиговском проспекте.

Площадь флагмана «Детский 
мир» в северной столице со-
ставляет 3 000 кв. метров. Ма-
газин создан в новой для сети 
концепции. В нем представ-
лены обновленное торговое 
оборудование, реализованы 
новые стандарты мерчандай-
зинга и внутреннего дизайна 
помещений.
Отличительной чертой мага-
зина является наличие инте-
рактивных зон. В магазине 
можно поиграть, пострелять 
в тире, собрать конструкторы, 
слепить фигурки из пластили-

на, посмотреть мультики. На 
сегодняшний день сеть мага-
зинов «Детский мир» насчи-
тывает более 265 объектов. В 
Санкт-Петербурге расположе-
но 18 магазинов ритейлера.
ТРЦ «Галерея» был введен в 
эксплуатацию 25 ноября 2010 
года. Здание комплекса состо-
ит из пяти этажей, на которых 
представлено более 300 мага-
зинов, 28 ресторанов и кафе, 
10 кинозалов. ТРЦ оборудо-
ван подземной парковкой на 
1 200 мест, а также велопар-
ковкой.

в МОсКве ОтКрылся НОвый тОргОвый гИгаНт
в Москве состоялось открытие 
торгово-развлекательного цен-
тра «авиа Парк» на Ходынском 
поле. трЦ принял первых посе-
тителей 28 ноября 2014 года.

Проект реализовала деве-
лоперская компания AMMA 
Development. ТРЦ «Авиа Парк» 
располагается на северо-западе 
Москвы. Общая площадь объек-
та составляет 390 тысяч кв. ме-
тров, арендуемая - 230 тысяч кв. 
метров. Эксклюзивным консуль-
тантом проекта по сдаче в арен-
ду стала компания JLL.
Якорными арендаторами ТРЦ 
стали продуктовый гипермар-
кет «Ашан» площадью 22,5 ты-
сячи кв. метров, гипермаркет 
мебели и товаров для дома Hoff, 
занявший в здании 10 тысяч кв. 
метров, универмаг Debenhams 
на 8,4 тысячи кв. метров, ги-
пермаркет бытовой техники и 
электроники Media Markt пло-
щадью 6,3 тысячи кв. метров, 
DIY-гипермаркет OBI на 15 ты-
сяч кв. метров и гипермаркет 

спортивных товаров Decathlon 
на 7,3 тысячи кв. метров. 
ТРЦ станет площадкой для 
крупнейшего в Москве магази-
на fashion-марки H&M. Ритей-
лер арендовал в ТРЦ 5 тысяч кв. 
метров. Также в комплексе будут 
работать магазины таких брен-
дов, как Paul and Shark, Strellson, 
JOOP!, US Polo, Cacharel, Armani 
Jeans, Van Cliff и др. Компания 
Inventive Retail Group открыла 
два магазина своих сетей в ТРЦ. 
Магазин Samsung занял в ТРЦ 
82 кв. метра. Площадь Nike со-
ставляет 380 кв. метров. Также в 
ТРЦ откроется рынок фермер-
ских продуктов «Базар», пло-
щадь которого составит 1,8 ты-
сячи кв. метров.

ТРЦ «Авиа Парк» включает 
спортивную зону площадью 
более 20 тысяч кв. метров. 
Спортивными арендаторами 
комплекса станут «Альпин-
дустрия», мультибрендовый 
магазин Boardriders, дебют-
ный фитнес-клуб новой сети 
Hot-fitness площадью 3,4 ты-
сячи кв. метров. Среди раз-
влекательных концепций 
комплекса представлены 
детский развлекательно-об-
разовательный парк KidZania, 
арендовавший 8 тысяч кв. ме-
тров, многозальный киноте-
атр «Каро Фильм» в России 
на 10,2 тысячи кв. метров, 
морской аквариум высотой в 
четыре торговых уровня.
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НОвОКузНеЦК встретИл трЦ «ПлаНета»
в Новокузнецке введен в экс-
плуатацию суперрегиональный 
тематический торгово-развле-
кательный центр «Планета». 
Открытие комплекса состоя-
лось 28 ноября 2014 года.

Общая площадь ТРЦ составля-
ет 162 тысячи кв. метров, арен-
допригодная площадь – 72,9 
тысячи кв. метров. Девелопе-
ром проекта выступила ком-
пания «РосЕвроДевелопмент». 
Архитектура комплекса разра-
ботана мировыми бюро RTKL 
и BDP.
В день открытия своих первых 
покупателей приняли гипер-
маркет спортивных товаров 
«Спортмастер Гипер», детский 
развлекательный центр Fancy 
Fox, магазин детских товаров 
«Детский мир», магазин элек-

троники «М.Видео» и гипер-
маркет «Лента».
Также в ТРЦ начали рабо-
ту магазины группы Inditex -  
Zara, Oysho, Massimo Dutti, 
Bershka, Pull and Bear, Zara 
Home и Stradivarius, а так-
же такие бренды, как O'STIN, 
FUNDAY, KARI, ECCO, Milavitsa, 

«Трувор» и «ЭдемГолд». От-
крыл двери для посетителей 
ресторан японской кухни 
«Суши Терра».
11 декабря в ТРЦ «Планета» 
начал работу магазин швед-
ской марки H&M. 18 декабря 
откроется мультиплекс «Фор-
мула кино» с залом IMAX. 

тЦ стаНОвятся зелеНыМИ
в Москве появится первый 
торговый центр в россии, соот-
ветствующий международным 
стандартам зеленого строи-
тельства. Им станет трЦ Green 
Mall, который расположится на 
севере столицы.

ТРЦ планируется ввести в экс-
плуатацию в конце 2016 года. 
Объект будет находиться по 

адресу: 2-ой Хорошевский 
проезд, владение 7. Общая 
площадь ТРЦ Green Mall соста-
вит 315 000 кв. метров, аренд-
ная – 129 000 кв. метров. 
Строительство Green Mall нач-
нется в первом квартале 2015 
года на месте логистического 
центра, который в ходе рекон-
струкции также будет модер-
низирован. Объем инвестиций 

в реализацию проекта оцени-
вается в 460 млн. долларов. 
Эксклюзивным консультантом 
по маркетингу и сдаче торго-
вых площадей комплекса в 
аренду назначена междуна-
родная консалтинговая компа-
ния Colliers International.
Торговый центр Green Mall бу-
дет расположен на земельном 
участке площадью 11,1 гек-
тара, между станциями метро 
«Беговая» и «Полежаевская», 
в непосредственной близости 
от ММДЦ «Москва-Сити». В 
2017 году рядом с ТРЦ также 
планируется открытие новой 
станции метро «Хорошевская». 
В ТРЦ Green Mall разместятся 
продуктовый гипермаркет, ги-
пермаркет строительных мате-
риалов, магазины электроники, 
спортивных и детских товаров, 
а также более 200 брендов 
одежды, обуви и аксессуаров.
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Рынок консалтинговых услуг 
в России сформировался уже 
давно. Кризис 2008-го, как 
сито, просеял всех игроков, 
оставив только самых крепких, 
успевших поделить между со-
бой сферы работы. Новостные 
ленты давно уже не пишут о 

выходе на рынок новых инте-
ресных брокерских компаний, 
мелькают лишь сообщения о 
смене очередным топом оче-
редного места работы. Умелые 
кадры, конечно, всегда нарас-
хват. Вот только не все менед-
жеры горят желанием быть на-

значенным начальником даже 
самого крупного отдела, но 
не в своей компании. Многие 
выбирают другой вариант –  
открыть собственное дело. Тем 
не менее крупная рыба счита-
ет, что таким малькам не долго 
плавать в море сделок.

рынок коммерческой недвижимости россии если не бьется в агонии, 
то откровенно заходится лихорадкой. естественно, недомогания про-
являются не только у девелоперов, но и у всей орбиты планеты «Не-
движимость». чем меньше объектов строится, тем меньше работы для 
консультантов и брокеров. Казалось бы, в такой обстановке нет смыс-
ла открывать новые компании: если крупные игроки урезают расходы, 
то новичкам и вовсе не на что рассчитывать. Однако, как показывает 
практика, так считают не все.

буДНИ коНсулЬТаНТоВ: 
сколько менеджера ни корми, 
он хочет стать топом

акТуалЬНо
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бОльшая рыба
И действительно, верхушка 
айсберга рынка недвижимо-
сти видна издалека. Это так 
называемая «большая пятер-
ка», куда входят CBRE, JLL, 
Cushman & Wakefield, Khight 
Frank, Colliers. Эти компании 
прочно занимают первые ме-
ста по количеству сделок, шта-
ту, полученной прибыли. Осно-
ва такого успеха - это зачастую 
иностранное происхождение, 
конечно же, опыт и большой 
спектр предоставляемых услуг.
 
Собственного, об этом говорят 
и сами представители «пятер-
ки». «Knight Frank – междуна-
родная консалтинговая компа-
ния, основанная в Лондоне 118 
лет назад. В России мы пред-
ставляем полный спектр бро-
керских и консультационных 
услуг по операциям с недви-
жимостью и являемся един-
ственным крупным игроком, 
работающим как в сфере ком-
мерческой, так и в сфере жи-
лой недвижимости. С момента 
прихода Knight Frank в Россию 
в 1996 году спектр оказывае-
мых компанией услуг расши-
рился – мы добавили услугу по 
управлению недвижимостью, 
которую осуществляет Knight 
Frank Property Management, 
предложили рынку земельные 
участки как на продажу, так и 
для совместного освоения в 
коммерческом и жилом сег-
ментах и, что немаловажно, 
мы расширяли спектр услуг, 
оказываемых существующими 
подразделениями», - коммен-
тирует партнер, директор по 
офисной и складской недви-
жимости Knight Frank вячес-
лав Холопов.
 
По словам Юлии Никуличевой, 
директора по России и СНГ, на-
чальника отдела стратегиче-
ского консалтинга компании 

JLL, в 1997-1998 годах JLL в 
России оказывала услуги по 
большому числу направлений, 
включая брокеридж, представ-
ление интересов арендаторов, 
стратегический консалтинг и 
оценки. В кризис 98 года объ-
ем предоставляемых услуг 
был пересмотрен, но начиная 
с 2000 года был восстановлен 
и расширен. В течение послед-
них лет JLL значительно рас-
ширяла нетранзакционный 
бизнес, включая управление 
проектами, управление не-
движимостью и эксплуатацию, 

управление проектами fit-out 
(дочерняя компания Tetris 
Solutions), а также увеличива-
ла объем и уровень эксперти-
зы в рамках существующих ли-
ний бизнеса. Так, в конце 2012 
года объем услуг JLL в сфере 
ритейла расширился за счет 
создания отдела концепций 
торговых центров и направле-
ния услуг ритейлерам.

Михаил рогожин, управляю-
щий директор отдела торго-
вых помещений CBRE, также 
отмечает солидный возраст 
своей компании: «CBRE пред-
ставлена на рынке России уже 
более 20 лет. На сегодняшний 
день спектр оказываемых ус-
луг компании полностью по-
крывает потребности рынка 
недвижимости. Он включает в 
себя стратегический консал-
тинг, оценку, агентские услуги 
во всех сегментах коммерче-
ской недвижимости, управле-
ние недвижимостью и стро-
ительством, сопровождение 
инвестиционных сделок».
 
Компании Cushman & 
Wakefield и Colliers тоже не 
отстают от своих коллег по 
«пятерке» и гордятся своим 
возрастом и результатами. Ка-
залось бы, с такими акулами 
рынка невозможно успешно 
конкурировать. Но компания 
МАГАЗИН МАГАЗИНОВ дока-
зала, что это не так. Официаль-
но не входя в «пятерку», она 
подчас добивается больших 
результатов, чем некоторые ее 
представители.
 
«Компания МАГАЗИН МАГА-
ЗИНОВ – российская консал-
тинговая компания, специ-
ализирующаяся на торговой 
недвижимости. Работает на 
рынке торговой недвижимо-
сти России с 1999 года. Свою 
деятельность компания начала 

не все менеджеры 
горят желанием 
быть назначен-
ным начальни-

ком даже са-
мого крупного 

отдела,  
но не в своей 

компании
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в качестве брокера в сегмен-
те street retail Москвы. Стоя у 
истоков российского профес-
сионального рынка торговой 
недвижимости, МАГАЗИН МА-
ГАЗИНОВ развивался и рос 
вместе с ним. Так, за 15 лет ра-
боты из агентства недвижимо-
сти компания превратилась в 
крупную консалтинговую ком-
панию с большим спектром 
услуг и с портфелем проектов 
и клиентов. Сегодня портфель 
эксклюзивных проектов тор-
говых центров в стадии реа-
лизации составляет 705 000 
кв. метров арендопригодной 
площади совокупно. Это круп-
нейший по площади портфель 
проектов на листинге. Это 16 
проектов в 16 городах России. 
Это 22% доли рынка. В сегмен-
те street retail компания МАГА-
ЗИН МАГАЗИНОВ исторически 
является одним из сильней-
ших игроков. Совокупно в году 
компания закрывает порядка 
100 сделок», - рассказал Дми-
трий Бурлов, генеральный ди-
ректор компании МАГАЗИН 
МАГАЗИНОВ
 
через сИтО КрИзИса
Как мы видим, даже из агент-

ства недвижимости может вы-
расти крупный игрок. Впрочем, 
до кризиса 2008 года на рынке 
появилось множество компа-
ний, и некоторым удалось за-
крепиться. Пусть они и не гла-
венствует в топе заключенных 
сделок, но баланс работы рын-
ка поддерживают.

В числе таких компаний, напри-
мер, Larry Smit International –  
российское отделение меж-
дународной консалтинговой 
компании Larry Smit Italia. В 
России она работает с 2007 
года и предоставляет про-
фессиональный консалтинг 
девелоперам, инвесторам 
и ритейлерам на всех ста-
диях реализации, инвести-
ций и управления проекта-
ми торговых центров. При 
этом специалисты Larry Smit 
International считают, что на 
российском рынке работы 
хватит всем. Рынок консуль-
тантов и брокеров в России 
достаточно емкий. Рекорд-
ное открытие ТРЦ и ТЦ в 
этом году подчеркивает этот 
факт. Более того, необходимо 
помнить, что рынок торговой 
недвижимости развивается. 

Устаревают концепции, фор-
маты магазинов, наступает 
потребность частичной или 
глобальной смены аренда-
торов. Европейская практика 

показывает, что каждые 5-7 
лет следует делать пересмотр 
концепции торгового центра 
и пула арендаторов. Следует 
учитывать, что арендаторы ТЦ 
становятся все разнообразнее. 
Объекты забирают на себя 
развлекательные функции 
- кино, театр и шоу; финансо-
вые - банки, терминалы; спор-
тивные – фитнес, боулинг, ка-
ток; лечебные - поликлиники, 
стоматологические кабинеты; 
красоты - салоны красоты, со-
лярии, маникюр и др.

каждые 5-7 лет 
следует делать 

пересмотр 
концепции 
торгового 

центра и пула 
арендаторов
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«Считаю, что армия брокеров 
и специалистов аренды бу-
дет расти. Рынок потребует не 
просто брокеров, а категорий-
ных специалистов. Например, 
специалистов, занимающих-
ся стри-ритейлом, ТЦ мало-
го формата, ритейл-парками, 
аутлет-центрами. В больших 
компаниях будут востребо-
ваны узкие специалисты по 
видам ритейла – продукты, 
спорт, детские товары, женская 
одежда и т.д. Или по важности 
арендаторов – якорные арен-
даторы, миниякори, арендато-
ры торговой галереи, аренда-
торы островные и временные 
и др.», - комментирует генна-
дий федотов, начальник от-
дела брокериджа Larry Smith 
International.

Не побоялась выйти на россий-
ский рынок в середине 2000-х 
и компания London Consulting 
& Management Company. LCMC 
начинала свое развитие на 
рынке в качестве управляющей 

компании, которая, помимо не-
посредственно самого управ-
ления объектами, занималась 
консалтингом, разработкой 
маркетинговых концепций для 
торговых центров. Профессио-
нальная команда специалистов 
и грамотные проекты не только 
помогли удержаться на рынке, 
но и стали своего рода толч-
ком к региональной стратегии 
развития. Достаточно быстро в 
компании добавились услуги 
по разработке планировочных 
решений объектов и функци-
онального зонирования. Это 
прибавление было продик-
товано необходимостью все 
держать под контролем и было 
вполне логичным. Далее ком-
пания стала заниматься еще и 
брокериджем, привлечением 
инвестиций и сопровождением 
проектов, таким образом ока-
зывая услуги полного цикла.

«Сейчас мы работаем по всей 
России, участвуем во многих 
крупных и знаковых проектах 

страны, можем предложить 
клиенту точечное взаимодей-
ствие и решения конкретных 
задач, а также полноценное 
долгосрочное сотрудничество 
с «чистого листа» до готового 
успешного объекта», - говорит 
евгений Каур, управляющий 
директор LCMC.

Еще один прекрасный пример 
роста продемонстрировала 
в кризисную эпоху компания 
IDEM. Она была основана в 
2008 году в Нижнем Новгоро-
де в период нестабильной эко-
номической ситуации, когда 
ритейлеры сокращали планы 
развития, девелоперы замора-
живали свои объекты, особен-
но в регионах. Начав работу в 
Нижнем Новгороде и области, 
специалисты IDEM выбрали 
узкую специализацию и посте-
пенно заняли свою конкурент-
ную нишу. Ввиду особенностей 
местного рынка консультанты 
IDEM накопили уникальный 
опыт работы с малыми проек-



тами (GBA от 7 000 до 40 000) 
в городах численностью насе-
ления от 100 до 500 тысяч че-
ловек. Развитие компании шло 
территориально. Консультан-
ты вышли в другие регионы, и 
сейчас IDEM курирует проекты 
по всей России от Иркутской 
области до Краснодарского 
края. «Сегодня IDEM предла-
гает девелоперам и застрой-
щикам объектов торговой не-
движимости консалтинговые 
услуги (оценку бизнес-идеи, 
анализ потенциала террито-
рии, разработку концепции ТЦ, 
реконцепцию, брокеридж)», -  
заключила екатерина гресс, ге-
неральный директор IDEM.
 
Тем не менее многие игроки 
так и не сумели преодолеть 
экономический кризис и почи-
ли в бозе. Среди них, например, 
представительства PRAEDIUM, 
DTZ, Welhome, Penny Lane 
Realty и т.д. самвел арутюнян, 
генеральный директор порта-
ла ShopAndMall.ru, считает, что 
одна из причин ухода с рынка 
молодых компаний - это от-
сутствие большого опыта у 
молодых брокеров: «Некото-

рые амбициозные менеджеры, 
ощутившие вкус денег, с «на-
полеоновскими» планами по-
сле закрытия нескольких сде-
лок мнят себя компетентными 
в российском рынке торговой 
недвижимости и считают, что, 
начав работать на себя, соз-

дав собственную брокерскую 
компанию под логотипом, при-
влекут толпы клиентов. Как по-
казывает практика, в большин-
стве случаев такие компании 
закрываются».

Также в зоне риска оказались 
и консультанты по жилой не-
движимости, решившие осво-
ить смежный сектор торговой. 
Только, несмотря на схожесть 
этих бизнесов, они все же раз-
ные, а усидеть на двух стульях 
удается не всем.

Дай ДОрОгу МОлОДыМ
Сейчас можно говорить о том, 
что рынок стабилизировался 
и окончательно сформиро-
вался. Кажется, настало время 
пробовать свои силы новым 
компаниям, вот только масти-
тые игроки несколько скепти-

чески оценивают шансы но-
вичков.

По мнению Михаила Рогожи-
на, рынок брокериджа в раз-
ных сегментах коммерческой 
недвижимости выглядит по-
разному, однако общей чертой 
является конкуренция между 
пятью крупнейшими междуна-
родными компаниями.
 
Так, например, в сегменте 
складских помещений кроме 
пяти основных игроков почти 

 в зоне риска оказались  
и консультанты по жилой  
недвижимости, решившие  

освоить смежный сектор торговой
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нет других компаний, оказыва-
ющих брокерские услуги.
 
В сегменте офисных помеще-
ний ситуация другая. Здесь 
примерно половина сделок 
заключается собственниками 
зданий напрямую, в то время 
как на долю агентств прихо-
дится другая половина сделок. 
При этом все так же сильны 
позиции ТОП-5 консалтинго-
вых компаний, на долю кото-
рых приходится большинство 
сделок.
 
В сегменте торговой недви-
жимости рынок является бо-
лее диверсифицированным с 
точки зрения оказания бро-
керских услуг. Связано это 
с большим разнообразием 
собственников торговых по-
мещений, сдаваемых в арен-
ду. Помимо торговых центров 
еще есть рынок помещений 
в стрит-ритейле, где практи-
чески у каждого помещения 
свой собственник. «Брокер-
ские услуги больше распро-
странены в сегменте торго-
вых центров, но и тут многие 
собственники предпочитают 
заниматься сдачей в арен-
ду за счет собственных сил и 
не привлекать консультантов. 
Например, в Москве больше 
половины существующих ка-
чественных торговых центров 
сдаются собственниками на-
прямую. Оставшиеся проекты 
распределены между «боль-
шой пятеркой» и еще тремя-

четырьмя компаниями второго 
эшелона», - заключил эксперт.

С этим согласна и Юлия Нику-
личева: «Небольшим игрокам 
и новичкам сложно конкури-
ровать с крупными консал-
тинговыми компаниями с 
большим опытом работы на 
российском и международном 
рынках. Сегодня клиенты – бо-
лее зрелые, им нужны услуги 
по самому широкому спектру 
вопросов, в том числе не осо-
бенно прибыльным, и только 
крупные игроки могут поддер-
живать самый большой объем 
сервисов на максимально ка-
чественном уровне».

Дмитрий бурлов смотрит на 
ситуацию более оптимистич-
но, но, как часто это бывает в 
бизнесе, с некоторой оговор-
кой: «Что такое молодые бро-

керские компании? Это, как 
правило, команда или часть 
команды из крупных консал-
тинговых компаний, которая 
пошла в независимое плава-
ние. Сейчас доля таких компа-
ний на рынке составляет по-
рядка 11%. И работа для них 
есть. Крупные компании в силу 
разных причин не за все про-
екты берутся. Не берутся за 
совсем маленькие торговые 
центры, не берутся за проек-
ты в маленьких городах. Если 
говорить о стрит-ритейле, то 
«крупняки», как правило, за-
нимаются в основном преми-
альными локациями. При этом 
торговля ведется везде, и свою 
нишу найти можно. Небольшие 
компании могут отлично рабо-
тать в своих нишах, но выйти в 
большое плавание уже доста-
точно сложно. Нужны большие 
ресурсы, человеческие, техно-
логические, информационные. 
Кроме этого важен опыт, порт-
фель реализованных проектов, 
репутация, которыми новые 
компании в силу своей новиз-
ны похвастаться не могут».

Впрочем, рассуждать о рабо-
те молодых брокеров можно 
долго, но пришло время об-
ратиться к практике. Как это 
сделал, например, Максим Ко-
лесников, год назад основав 
компанию Mallbroker. Структу-
ра вышла на рынок в 2013 году 
в период уже сложившейся 
непростой экономической си-
туации. Принципиально пакет 
оказываемых командой услуг 
за 2014 не менялся, состав про-
ектов также не изменился, но 
Максим Колесников отмечает, 
что в 2014 году участились об-
ращения от уже действующих 
комплексов с запросами о ро-
тации арендаторов и реброке-
ридже. В основном лоты от 1 
000 до 3 000 квадратных ме-
тров. Это связано с закрытием 
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федеральными сетями неэф-
фективных магазинов, уходом 
некоторых операторов с Рос-
сийского рынка и остановкой 
программ развития.

Также в прошлом году на ры-
нок вышел еще один молодой 
игрок - RLTY Consulting. Компа-
ния работает чуть больше года 
по двум основным направле-
ниям - это классический броке-
ридж, управление арендными 
отношениями (речь о торговых 
центрах) и консультирование, 
развитие розничных сетей. 
«Началось все с просьбы «по-
мочь» от знакомого ранее мне 
и моему партнеру собствен-
ника небольшого строящегося 
ТЦ (общей площадью 20 000 
кв. метров) в Новороссийске. 
Собственник не смог найти 
консультантов, заинтересован-
ных в проекте. Так как ТЦ не-
большой, строится неподалеку 
от существующего успешного 
проекта, достаточно крупно-
го игрока на рынке (речь о ТЦ 
«Красная площадь»). Поми-
мо всего этого ТЦ был непра-
вильно спланирован и спро-
ектирован. Тут нужно было 
«поработать», одним словом», - 
рассказал андрей Комогоров, 
управляющий партнер RLTY 
Consulting.
 
Еще раньше весной 2012 года 
собственные силы на рынке 
попыталась попробовать ком-
пания DNA Realty. В целом, ос-
новное направление деятель-
ности компании - оказание 
услуг собственникам торговых 
помещений в подборе арен-
даторов на их объекты. DNA 
Realty работает как с торговы-
ми центрами (малыми, район-
ными, окружными), так и с объ-
ектами стрит-ритейла. «Главная 
фишка в том, что нашим арен-
даторам все помещения мы 
предлагаем без комиссии, так 

как получаем вознаграждение 
исключительно от собственни-
ка. За счет этого на старте про-
екта нам удалось заработать 
лояльность многих сетевых 
операторов и наладить с ними 
дружественные отношения. В 
то время как все небольшие 
компании пытались взять ко-
миссию либо с арендатора, 
либо с двух сторон, мы заво-
евывали лояльность клиентов 
собственной порядочностью и 
открытостью. И до сих пор мы 
продолжаем работать имен-
но по такой схеме», - отметил 
антон белых, управляющий 
партнер консалтинговой ком-
пании DNA Realty.

Собственно, вот три небольших 
примера того, что выходить на 
рынок консалтинговых услуг 
можно и сейчас, когда его уже 
поделили между собой масти-
тые игроки. Насколько будет 
успешна работа новичков и 
смогут ли они окончательно 
акклиматизироваться на рын-
ке, покажет время. Но сам факт 
того, что молодые компании 
видят возможности для рабо-
ты на якобы переполненном 

рынке, показывает, что к это-
му самому рынку нельзя отно-
ситься однозначно. Видимо, не 
все так гладко, как кажется.
 
Как считает Максим Колес-
ников, получивший большой 
опыт работы в «Торговом 
Квартале», рынок брокериджа 
насыщен, но вот вопрос каче-
ства предоставляемых услуг 
остается открытым: «Многие 
брокеры знают лишь кто, где 
и сколько платит в действую-
щих проектах, на основании 
этих знаний дают свои про-
гнозы заказчикам, составляют 
арендные прогнозы и планы. 
А вы спросите, разбираются ли 
они, как работает модель биз-
нес-плана розничного магази-
на, как в ней учитывается тра-
фик, как зависит конверсия от 
формата проекта. Нужно учи-
тывать, что существует более 
50 товарных групп и в каждой 
своя рентабельность, почти по 
каждой товарной группе своя 
сезонность существует. Если 
рассматривать в чистом виде 
консультантов или девелопер-
ские компании, владеющие 
своими проектами и оказыва-
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ющие услуги брокериджа, то, 
очевидно, вторые выигрыва-
ют. Как правило, брокеры из 
девелоперских структур об-
ладают большими знаниями о 
финансовых результатах, успе-
хах или провалах открытых 
ими ритейл-проектов, владеют 
большей аналитикой, больше 
понимают о справедливости 
согласованных коммерческих 
условий в сопоставлении с вы-
ручками и трафиками».
 
О профессионализме игроков 
говорит и андрей Комогоров: 
«Рынок консультантов могу 
оценить как сформировавший-
ся. Что касается достаточности 
игроков, то мое мнение – боль-
ше не нужно. Конкуренция как 
таковая отсутствует. Проектов 
много – специалистов мало. 
Клипать однотипные без-
душные коробки многие на-
учились. И это, как ни странно, 
пока еще работает. Професси-
онализм невысокий, есть от-
дельные личности в каждой 
компании, но профессиональ-
ной и сплоченной команды на 
рынке я сейчас не вижу».
 
антон белых поддерживает 
настроение коллег, говоря о 

том, что игроков на рынке бо-
лее чем достаточно, но профес-
сионалов, которым доверяют и 
собственники, и арендаторы, 
гораздо меньше. Рынок очень 
сильно диверсифицирован: 
есть топ-10-20 консультантов 
с большим штатом, хорошей 
репутацией, высоким уровнем 
профессионализма и умением 
работать с любыми по сложно-
сти объектами. Это элита рын-
ка, а есть сотни, если не тыся-
чи малых компаний и частных 
риэлторов, которые абсолютно 
ничего не понимают в рынке. И 
есть очень немногочисленная 
средняя прослойка рынка. К 
сожалению (или к счастью), она 
не существенно превышает по 
численности топ компании - 
речь идет примерно о 25-50 
фирмах. Это молодые и амби-
циозные компании со штатом 
от 8 до 30 человек, нацелен-
ные на то, чтобы оставаться на 
этом рынке долго и постоянно 
расти, устанавливать довери-
тельные отношения с игрока-
ми рынка, бороться за свою 
репутацию, не использовать 
грязные приемы «низших» 
коллег, а ориентироваться при 
построении своей работы как 
раз на элиту.

 
«Место на рынке есть, но толь-
ко в том случае, если новый 
игрок сразу же будет целиться 
именно на средний сегмент. 
Для этого надо смириться с 
тем, что первые годы придет-
ся работать на репутацию и 
имидж, зарабатывая минимум 
денег, быть готовым к серьез-
ным финансовым затратам на 
рекламу, имидж и персонал, 
наработку базы клиентов и 
заказчиков и выстраивание 
с ними цивилизованных от-
ношений. При соблюдении 
данных условий новая компа-
ния вполне может занять свое 
место на рынке и в будущем 
успешно конкурировать со 
старожилами», - заключил ан-
тон белых.

Как мы видим, молодые бро-
керы видят рынок несколько в 
ином свете, чем крупные игро-
ки. Или это просто лукавство с 
чьей-либо стороны – решать 
вам. Очевидно одно: если на 
рынке не будет сформировано 
новое поколение профессио-
налов, если молодые коман-
ды опустят руки, нас ждет как 
минимум стагнация. Что при-
дет за ней, нетрудно предпо-
ложить. 

если на рынке 
не будет сфор-
мировано но-
вое поколение 

профессио-
налов, если 

молодые ко-
манды опустят 
руки, нас ждет 
как минимум 

стагнация 
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как ИспоРТИТЬ собсТВЕН-
Ный Тц, или основные ошибки 
на этапе создания проекта
Основные ошибки при проектировании тор-
гового центра могут допускать, во-первых, 
проектировщики, во-вторых, управленцы. 
Надо отметить, что ошибки первых часто бы-
вают результатом решения последних, ведь 
выбор некомпетентного проектировщика – 
это тоже управленческая ошибка. 

бИзНЕс В ДЕТалях

Разница между ними заклю-
чается в том, что промахи в 
проекте еще можно исправить 
в процессе - за приемлемые, 
пропорциональные бюджету 
строительства   деньги и адек-
ватное время. Управленче-
ские заблуждения исправлять 
очень дорого, поскольку они 

закладываются в суть проекта.
За 13 лет работы на россий-
ском рынке я участвовал в 
проектировании 16 торговых 
центров и в качестве консуль-
танта близко знаком с истори-
ей создания ряда других объ-
ектов. В России за последние 
10 лет построено немало хо-

Саша Лукич, управляющий 
партнер и главный архи-
тектор проектного бюро 
Portner Architects
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роших ТРЦ, но я вижу, что про-
должают совершаться одни и 
те же ошибки, которые делают 
торговые центры изначально 
неэффективными. Эта про-
блема становится особенно 
острой сегодня, когда рынок 
торговой недвижимости мно-
гих городов близок к насыще-
нию, а формат торговли меня-
ется как никакой другой. Так, 
с 2009 года в США закрылось 
более 900 торговых центров, 
и это только начало. Меняется 
потребительское поведение, 
появляются все новые инфор-
мационные технологии, и это 
ставит под угрозу неинтерес-
ные, некачественные и несо-
ответствующие современно-
му потребительскому запросу 
объекты. Как никогда стано-
вится важным предупредить 
ошибки, чтобы создать эффек-
тивный по всем параметрам 
объект.

ОсНОвНые ОшИбКИ  
ПрОеКтИрОвщИКОв
Концептуальные ошибки. Не-
правильный баланс якорных 
и мелких арендаторов воз-
никает, например, из-за того, 
что неправильно понимается 
разница моделей доходно-
сти и алгоритм запуска двух 
разных форматов - торгового 
центра и ритейл-парка. За-
частую в поисках необычной 
идеи с целью выделиться сре-
ди конкурентов необдуманно 
создается мозаика из разных 
форматов торговых объектов, 
в результате чего теряются 
преимущества каждого из них.

Отсутствие схемы передви-
жения посетителей. Каче-
ственная проработка этого 
параметра является одной из 
ключевых задач архитекто-
ра-концептуалиста. Если это 

сделано правильно, то объект 
обречен на успех, и наобо-
рот. Грамотно организованная 
схема входов, форма галерей 
и атриумов, размещение вер-
тикального транспорта и рас-
становка «магнитов» заставят 
посетителя обойти весь торго-
вый центр.

Магнитами являются якорные 
арендаторы, все формы раз-
влечения и рекреации, фуд-
корт, кафе и рестораны и даже 
туалеты. За счет их правильно-
го расположения исключается 
проблема существования ма-
газинов с плохим трафиком, 

откуда арендаторы будут по-
стоянно уходить. 

Также схема движения посе-
тителей должна быть замкну-
той как на этаже, так и между 
этажами. Тупиковые галереи 
допускаются только в слу-
чае, если в конце находится 
якорный арендатор. Вход в 
здание должен четко и ясно 
выделяться, но выходы долж-
ны быть «спрятаны» в нишах, 
отодвинутых от основных га-
лерей, чтобы посетитель как 
можно дольше оставался в 
здании. Статистически, если 
посетитель проводит больше 
20 минут в торговом центре, 
то он совершает импульсную 
покупку.

На первом этаже, возле выхо-
дов, нужно размещать уютные 
кафе, чтобы соблазнить устав-
шего покупателя провести 
еще полчаса в торговом цен-
тре и чтобы он, набравшись 
сил, решился на еще несколь-
ко покупок, от которых хотел 
отказаться.

большая длина прямых участ-
ков торговой галереи. Часто 

если  
посетитель 
проводит 

больше  
20 минут в тор-
говом центре, 
то он совер-

шает импульс-
ную покупку
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встречающееся явление в тор-
говых центрах-«коробках». 
Если она больше, чем 50 ме-
тров, то психологически чело-
век начинает уставать, и это не 
играет на руку эффективности 
ритейлеров. Поэтому ее нуж-
но изгибать или «перебивать» 
атриумом. 

Непросматриваемость верх-
них этажей. Этажность тор-
гового центра определяется 
чаще всего месторасположе-
нием земельного участка. За 
городом, где земля стоит де-
шевле, целесообразнее реали-
зовывать одноэтажный объект, 
поскольку, с точки зрения про-
ходимости, это более эффек-
тивный вариант. 2-3-этажные 
центры строят чаще в городе. 
И тогда задача архитектора - 
«завлечь» посетителей на 
верхние этажи. В частности, 
именно поэтому там часто 
располагают развлекательные 
магниты и фуд-корты, парков-
ку делают на крыше или строят 
параллельно с ТЦ многоуров-
невый паркинг, обеспечиваю-
щий равномерную «загрузку» 
этажей посетителями. Кроме 
того, все этажи должны хоро-
шо просматриваться с других 
этажей; эффект добивается 

за счет правильной пропор-
ции атриумов, где учитывается 
угол обзора и другие научные 
законы оптики и перспективы.
Неправильно выбранная фор-
ма торговой галереи. Чаще 
всего торговая галерея имеет 
форму одной из трех геоме-
трических фигур: прямоуголь-
ник, квадрат или круг. Все эти 
фигуры могут иметь одну и ту 
же площадь, но при этом они 
имеют разный периметр. По-
этому выбор той или иной 
формы – это результат слож-
ной комбинаторики и навыков 
архитектора, от которых за-
висит эффективность исполь-
зования площади объекта и, 
соответственно, оптимизация 
издержек на обустройство 
общественных зон. Выбор той 
или иной формы зависит от 
многих факторов, начиная от 
особенностей и геометрии зе-
мельного участка и заканчивая 
концепцией ТЦ и пулом арен-
даторов.

Недостаточное количество 
парковочных мест. Ошибка 
является последствием несо-
ответствия размеров участка 
амбициям девелопера. В этом 
вопросе существуют опреде-
ленные нормы и рекоменда-

ции: для торгового центра рас-
считывается 1 парковочное 
место на каждые 25 кв. метров 
торговой площади, для гипер-
маркета – на каждые 8 кв. ме-
тров. Но эти рекомендации я 
бы назвал достаточно грубы-
ми и не всегда соответствую-
щими тому, что действительно 
нужно.  Во многом расчет ко-
личества машиномест зависит 
от локации и площади торго-
вого центра: если речь идет о 
районном ТЦ в черте города у 

метро, то это одно количество 
мест, а если это суперрегио-
нальный объект за городом, 
куда кроме местного населе-
ния приезжает много посети-
телей из городов-спутников, 
то совсем другое.  Мы обычно 
проводим 3 методики расчета, 

задача 
архитектора - 

«завлечь» 
посетителей 

на верхние 
этажи
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и как ориентир берем ту, кото-
рая показала необходимость 
большего количества мест.

формат паркинга. Стоимость 
создания подземного или 
крытого паркинга обходится 
в 2,5 раза дороже, чем назем-
ного - на территории рядом с 
объектом. Поэтому для опти-
мизации затрат необходимо 
проанализировать площадь и 
стоимость земельного участка, 
на котором строится торговый 
комплекс. Как правило, под-
земный паркинг имеет смысл 
строить в центре города, где 
земля стоит дорого и ее ре-
сурс ограничен.

Неоптимальный шаг колонн. 
Иногда в торговых центрах 
делается традиционная для 
железобетона сетка колонн – 
6х6 метров, но это неудобно 
для большинства арендаторов. 
Для гипермаркета минималь-
ный оптимальный шаг колонн 
– 12х12 метров или больше. 
Для торгового центра цифры 
могут сильно различаться в за-
висимости от этажности объ-
екта, наличия подземного пар-
кинга и пр. Минимальный шаг 
при наличии подземной пар-
ковки - 8,4х8,4 метра, но на 
верхних этажах следует объ-

единять соседние пролеты, так 
как конструкция кровли может 
быть стальной, требования к 
ее огнезащите минимальные, 
поэтому выгодно переходить 
на большой шаг опор. Надо 
отметить, что использование 
стальной конструкции для не-
сущих элементов влечет за 
собой удорожание проекта 
в плане огнезащиты и инте-
рьерной облицовки, поэтому 
целесообразность это полу-
чает только при строительстве 
одноэтажных объектов. Кроме 
того, следует строго избегать 
расположения колонн в торго-
вой галерее.

узкие и неуютные торговые га-
лереи. Эта ошибка достаточно 
часто возникает в российских 
проектах, являясь наследием 
логики крытых рынков. Ми-
нимальная ширина торговой 
галереи должна составлять 
9 метров, а оптимально это 
12 метров. Торговая галерея 

должна выглядеть не как ко-
ридор, а скорее как крытая пе-
шеходная улица. Поэтому она 
должна быть широкой, вклю-
чать элементы озеленения и 
малых архитектурных форм, а 
также оборудована большими 
фонарями с естественным ос-
вещением.
Недостаточная высота поме-
щений. При несоответствии 
пропорций помещений недо-
статочная высота создает для 
посетителей психологический 
дискомфорт. Для современно-
го торгового центра оптималь-
ная высота до низа навесного 
потолка – 4,2-4,5 метра; вы-
сота этажа от пола до пола – 
6-6,5 метра.

традиционный подход к ре-
шению фасадов. Большинство 
торговых центров, построен-
ных за последние годы, опи-
раются на архитектуру зданий 
неторгового назначения, а 
также эстетику торговых объ-
ектов прошлых десятилетий.

Сбалансированный, эффект-
ный, современный фасад – это 
основная, бесплатная и долго-
играющая реклама для тор-
гового центра. При создании 
фасада торгового центра нет 
необходимости использовать 
большое количество остекле-
ния – фасады самих магази-
нов находятся внутри объекта, 
поэтому остекление снаружи 
необходимо только для ак-
центирования главного входа. 

для создания качественного 
 торгового центра невозможно 

использовать типовые проектные 
решения
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Глухой фасад можно офор-
мить гармонично и эффектно, 
придать ему объемные формы 
с учетом акцентов подсветки. 
Кроме того, важно сразу учи-
тывать места под наружную 
рекламу, чтобы они стали гар-
моничной частью фасада, а не 
сделали его неказистой ново-
годней елкой.

Неоптимизированные про-
ектные решения. Эта ошибка 
является результатом иллюзии 
заказчика относительно того, 
что можно сэкономить за счет 
давления на цену и сроки про-
ектирования. Надо понимать, 
что проектные организации 
могут оптимизировать эти па-
раметры только за счет двух 
рычагов: найма недорогих 
специалистов и сокращения 
сроков работы в ущерб каче-
ству проработки проекта.

Для создания качественного 
торгового центра невозможно 
использовать типовые проект-
ные решения, поскольку усло-
вия участка, его геометрия и 
другие параметры концепции 
для каждого проекта меняют-
ся. Для его оптимизации в каж-
дом отдельном случае необхо-
димо проработать несколько 
вариантов, чтобы сравнить 
стоимость затрат на материа-
лы, технологии, рабочую силу 
и сроки строительства.
Сокращение сроков проекти-
рования исключает возмож-
ность последовательной ра-
боты над этапами, которые 
при грамотном проектирова-
нии должны следовать друг за 
другом: разработка специаль-
ных технических условий на 
проектирование, концепции 
инженерных систем, конструк-
тивных решений и увязка и 
оптимизация всех этих аспек-
тов проекта с архитектурными 

решениями. В результате все 
разделы стартуют параллель-
но, и в итоге мы получаем раз-
мер инженерных помещений 
с запасом, усиление кровли 
и других несущих элементов 
для возможности размещения 
инженерии там, где в резуль-
тате она не понадобится. В 
таком случае при разработке 
СТУ не оптимизируется деле-
ние объекта на пожарные от-
секи, поскольку нет времени 
на последующие изменения 
всех разделов проекта.

В итоге стоимость реализации 
проекта сильно возрастает 
на позициях, которые деве-
лопер часто не может прове-
рить, фокусируясь на баналь-
ной экономии на отделочных 
материалах.  И на выходе мы 
получаем некрасивые и все 
равно дорогие здания.

уПравлеНчесКИе 
ОшИбКИ
Нехватка девелоперской ком-
петенции и отказ от услуг кон-
сультантов.  Как показывает 
практика, цена ошибки намно-
го выше, чем стоимость услуг 
команды профессионалов.
При правильной организа-
ции процесс проектирования 
торгового центра начинается 
с оформления четкого зада-
ния на проектирование, в со-
ставлении которого участвуют: 
консультант по девелопменту, 
брокер, архитектор-концепту-
алист и служба эксплуатации.
Сегодня на российском рынке 
опытных консультантов по де-
велопменту еще мало, поэтому 
часто брокерские компании 
берут на себя эту функцию, 
проводя исследование мест-
ного рынка, моделирование 
бюджета и расчет финансовых 
параметров проекта, брендинг 

и разработку маркетинговой 
стратегии. Начинающие де-
велоперы часто думают, что 
задачей брокера-консультан-
та является разработка «кон-
цепции ТЦ», а потом архи-
тектор-художник «одевает» 
на нее фасад. На самом деле 
в компетенции брокера нахо-
дится разработка «торгового 
плана»: правильного баланса 
арендаторов, который за счет 
синергии приводит к эффек-
тивности торгового центра. На 
начальном этапе в этом во-
просе важны предброкеридж, 
необходимый для оценки при-
влекательности проекта, и за-
ключение предварительного 
договора с ключевыми якор-
ными арендаторами, посколь-
ку у них могут быть специфи-
ческие требования, от которых 
будет зависеть проектирова-
ние торгового центра.

Помимо «торгового плана», 
концепция торгового центра 
включает огромное количе-
ство аспектов. Архитектор-
концептуалист при создании 

Не бойтесь больших расхо-
дов. Бойтесь малых доходов. 

Джон Рокфеллер
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концепции отвечает за пла-
нировочные решения, схему 
загрузки товара, вертикаль-
ный транспорт, который обе-
спечивает грамотную схему 
передвижения посетителей, 
размещение технических по-
мещений, которые в среднем 
занимают 6,5-8% площади 
всего ТЦ, посадку здания, рас-
пределение потоков легко-
вого и грузового транспорта, 
парковку (расчет количества 
мест и зонирование), разра-
ботку дизайна фасадов и ин-
терьеров, которые увяжутся 
с планировочными решения-
ми и шагом колонн. При всем 
этом обязательно учитываются 
требования службы эксплуата-
ции, которые могут быть спец-
ифическими и различаться  в 
зависимости от опыта, техно-
логий работы компании и пр.

Отсутствие эффективного 
управления проектом. Как 
правило, процесс строитель-
ства реализуется по сценарию 
известного анекдота: «Делаем 
ремонт: быстро, качественно, 
недорого. Выбирайте два лю-
бые пункта!».  Давление на 
сроки реализации проекта - 
известная проблема богатых 

развивающихся стран, где, 
если у клиента есть ресурс, 
ему хочется получить за него 
все и сразу. В итоге на всех по-
зициях приходится перепла-
чивать, но качество все равно 
трудно обеспечить.

Эффективное управление обе-
спечивает оптимизацию ре-
альных сроков реализации 
проекта, минимизирует из-
держки, которые образуются 
в результате простоев и в Рос-
сии обычно являются значи-
тельной строкой в бюджете.

Ценоориентированность в вы-
боре проектировщиков. В ми-
ровой практике стоимость ус-
луг проектирования крупных 
объектов составляет 6% от 

себестоимости строительства, 
причем за рубежом строитель-
ство часто стоит дешевле, чем 
в России. Надо понимать, что 
волшебства не бывает.  Как и 
в медицине, где в зависимо-
сти от болезни вы обращае-
тесь к разным докторам, так 
и в проектировании – разные 
компании специализируются 
на различных направлениях, 
инвестируя значительные ре-
сурсы в отслеживание трендов 
отрасли, обучение и наращи-
вание знаний, компетенций и 
опыта.  Такие компании, как 
правило, не разрешают заказ-
чику испортить его собствен-
ный торговый центр.

С точки зрения бизнес-моде-
ли существует 3 вида проек-
тировщиков. Первые прода-
ют эффективность, предлагая 
сделать все быстро и дешево. 
Такие компании работают «на 
конвейер», создавая типовые 
недорогие проекты или их от-
дельные разделы; большин-
ство сотрудников здесь не об-
ладают критическим опытом 
для принятия каких-либо ре-
шений. Вторые продают опыт, 
обладая высоким уровнем 
компетенции в определенном 

с точки зрения 
бизнес-
модели 

существует 
3 вида 

проектиров-
щиков.
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направлении. Они имеют сба-
лансированный состав опыт-
ных специалистов, необходи-
мых для реализации проекта 
на всех этапах. Третьи про-
дают экспертность; речь идет 
об архитектурных звездах или 
о компаниях, которые заняли 
на рынке узкую нишу и об-
ладают особо специализиро-
ванными знаниями. Как пра-
вило, последние отдают часть 
рутинных работ первому типу 
компаний, выполняя только 
самую сложную работу, тре-
бующую экспертных навыков, 
и тщательно контролируя ка-
чество работ подрядчиков. За 
последние несколько лет про-
порционально количество ар-
хитектурных бюро с первым 
типом бизнес-модели намно-
го увеличилось по сравнению 
с двумя другими, поскольку 
у заказчика сегодня основ-
ной запрос на дешевое про-
ектирование и упрощенные 
проекты. Иногда заказчик 
сознательно просит создать 
простые и неэффективные 
проектные решения, чтобы 
потом можно было нанять 
строителей с меньшей квали-
фикацией.

Резюмируя все вышесказан-
ное, хочется отметить глав-
ный парадокс – экономя на 
качестве проектирования, 
материалов и строительства, 
в этом замкнутом круге в 
первую очередь проигрывает 
сам девелопер. Увеличение 
стоимости реализации про-
екта при подобном подходе 
настолько очевидно, что это 
позволило нам вывести на 
рынок бесплатную услугу по 
оптимизации проектных ре-
шений, разработанных дру-
гими компаниями. Идея за-
ключается в том, что проект 
мы исправляем бесплатно, 

подготавливая его также для 
повторного прохождения го-
сударственной экспертизы, а 
в качестве вознаграждения 
получаем 50% от получен-
ной экономии. Сэкономлен-
ная сумма вычисляется исхо-
дя из заранее утвержденных 
цен на строительные работы, 
материалы и оборудование. 
Как правило, услуга становит-

ся интересной для объектов 
площадью от 40 тысяч кв. ме-
тров, где экономия составля-
ет больше, чем 30 миллионов 
рублей.

Новый торговый центр, кото-
рый качеством не дифферен-
цирован от существующих 
конкурентов, непривлека-
тельный, неудобный или неу-
ютный для посетителей, одно-
значно не будет генерировать 
ожидаемую выручку. С точки 
зрения эффективного управ-
ления в этом смысле важно 
планирование модернизации 
объекта – его реконцепция 
или редизайн входных групп 
и общественных зон каждые 
5-8 лет, чтобы поддерживать 
интерес к нему посетителей. С 
точки зрения девелопмента –  
только вложения в интеллек-
туальный капитал могут при-
нести объекту дополнитель-
ную капитализацию и снизить 
риски неликвидности. 

только вло-
жения в интел-
лектуальный 

капитал могут 
принести объ-
екту дополни-
тельную капи-
тализацию и 

снизить риски 
неликвидности 
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Из-за этого потом разоча-
ровываются. Из-за этого, не 
видя большого эффекта, тор-
мозят затраты на маркетинг. А 
секрет-то прост. Маркетинго-
вая стратегия - и есть таблетка, 
даже целый лоток лекарств, 

только пить их надо правиль-
но, целым курсом и под при-
смотром специалистов.
 
Почему же стратегия? В чем 
заключается отношение к 
стратегии как к непозволи-

сейчас очень многие трЦ ожидают букваль-
но «таблетку от кризиса и проблем». все хотят 
найти такое решение, которое поможет взять 
и получить высокую эффективность. в неделю. 
в день. буквально на следующее утро. Из-за 
этого активно проводят мероприятия в стиле 
концертов на 4-5 звезд и розыгрышей квар-
тиры.

маРкЕТИНгоВая 
сТРаТЕгИя: роскошь 
или необходимость?

ВзгляД На РыНок

Михаил Горшихин, 
исполнительный директор 
SmartUP CG. Преподава-
тель МВА РАНХИГС.
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тельной роскоши или лишней 
части работы? Скорее всего 
в том, что этот продукт стоит 
денег, ко многому обязывает 
и внешне кажется не нужен. 
Попробую убедить вас в об-
ратном. 

стратегИя ПОзвОляет:
• сэкономить, расходуя день-

ги на полезные каналы ком-
муникаций с потребителем, 
определенные по периодам 
и купленные со скидкой;

• сэкономить на заранее 
спланированных партнер-
ских мероприятиях и пере-
ложить часть расходов на 
партнеров (до 70%);

• сэкономить, продумать дли-
тельные акции, до трех ме-
сяцев, снизив расходы за 
период;

• стать более ориентирован-
ным на арендаторов, зара-
нее организовав усиление 
их акций и кросс-промо для 
снижения общих затрат.

Общая экономия расходов 
при найме консультанта на 
написание стратегии – до 
30% от возможного годово-

го бюджета маркетинга. Эф-
фективность при реализации 
(для примера возьмем самый 
«трудно растущий» вариант - 
торговый центр на этапе «зре-
лости»/5 лет) составляет рост 
посещаемости около 20-30% 
в год. Если брать в расчет не-
давно функционирующие тор-
говые центры - до 100%.

Мог бы конечно написать как 
маркетолог: удобно, понятно, 
с оформленными дизайнами 
на каждый месяц, с распреде-
ленными целями и затратами, 
с единой концепцией раз-
вития и упорядоченным дей-
ствиям. Но, учитывая такую 
эффективность сокращения 

расходов, это всего лишь до-
полнительные преимущества.
Несмотря на то что меня явно 
можно обвинить в предвзято-
сти, сразу скажу - маркетинго-
вую стратегию должны писать 
привлеченные консультанты. 
Причем не event-агенства, не 
PR-компании, а именно спе-
циалисты по маркетингу и 
брендингу. Почему? Назову 
всего 3 причины:
1) Консультанты обладают 
более широким профилем: 
тут есть специалисты по ме-
диапланированию, тут есть 
специалисты по организации 
мероприятий, аналитики, спе-
циалисты по брендингу. Вряд 
ли в составе управляющей 
компании или даже девело-
пера с успехом решены эти 
функции. Ведь одновременно 
люди, работающие в опера-
тивном управлении ТРЦ, за-
нимаются еще и общением с 
арендаторами, и организаци-
ей акций, и закупками, и мно-
гими другими проблемами. 
Можно, конечно, представить, 
что они используют практику 
от своей работы для достиже-
ния будущего результата, од-

маркетинго-
вую стратегию 

должны  
писать  

привлеченные 
консультанты
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нако, занимаясь лишь одним-
двумя ТРЦ, очень сложно быть 
сфокусированным на трендах 
и новых решениях и одновре-
менно на текущей работе.

2) Консультанты более объ-
ективны. Они исходят из эф-
фективности, затрат и целе-
вой аудитории. Очень многие 
рекомендации наталкиваются 
на стену «это слишком слож-
но», «это слишком по-новому», 
«это слишком трудно реали-
зовать». Сотрудник отдела 
маркетинга ТЦ предпочитает 
«проверенные лично реше-
ния», желательно легко реа-
лизуемые. Почему? Да потому 
что он, как правило, занимает-
ся сотней дел одновременно. 
И вместо того, чтобы каждый 
день совершать практически 
подвиги, реализуя сложные 
задумки, он лучше сделает 
остальные 99 дел. В конечном 
счете, это может грозить одно-
образным маркетингом ТЦ на 
протяжении нескольких лет.

3) специалисты отдела марке-
тинга – другое важное звено 
процесса. На их функцию, если 
стратегия пишется правильно, 
выпадают другие важные за-
дачи: общение с арендатора-

ми, поиск потенциальных пар-
тнеров, контроль соответствия 
стратегии интересам всех 
участников. В конечном счете, 
его задача – исполнить стра-
тегию и достигнуть результата 
с максимальной эффектив-
ностью. А также, координируя 
привлеченных консультантов, 
попробовать получить от них 
ответы на максимальное ко-
личество вопросов.

Итак, главное, что должно во-
йти в нормальную полезную 
маркетинговую стратегию:
1) Выводы относительно ис-
следования аудитории (как 
полевого, так и внутри тор-
гового центра). Это позволя-
ет определить поведение и 
предпочтения покупателей, на 
основании которых и опреде-
ляется дальнейший план дей-
ствий;
2) Ключевые направления 
действий как по развитию 
маркетинга ТРЦ, так и по вза-
имоотношению с арендатора-
ми проекта;
3) Оценка действий конкурен-
тов и возможностей по при-
влечению дополнительной 
аудитории;
4) Постановка SMART-целей 
и прогнозирование результа-

тов;
5) Наиболее полное опреде-
ление методов реализации, 
каналов коммуникации и спо-
собов экономии. Подобная 
оптимизация позволяет сэко-
номить до 20% маркетингово-
го бюджета;
6) Детальная тактика исполь-
зования каждого канала ком-
муникаций: от социальных 
сетей и наружной рекламы до 
мероприятий и партнерских 
событий;
7) Тактики по увеличению 
продаж в магазинах аренда-
торов: кросс-мероприятия с 
ТРЦ и внешними партнерами, 
поддержка акций и распро-
даж арендаторов;
8) План партнерских меро-
приятий;
9) Креативная стратегия, со-
держащая мастер-макеты на 
год, сценарии радио- и ТВ-
роликов;
10) PR-стратегия, в рамках ко-
торой определены наиболее 
популярные медиа-партнеры 
ТРЦ и разработан план взаи-
модействия с ними.
Перечисленное выше – это, 
фактически, разделы вашей 
маркетинговой стратегии, ко-
торые отвечают на все запро-
сы маркетинга в планируемом 
году. Все этого необходимо и 
достаточно для достижения:
• рост маркетинговых по-

казателей: посещаемость, 
конверсия, объем продаж, 
средний чек;

• рост уровня лояльности 
посетителей и арендато-
ров;

• организация упорядочен-
ной работы по достиже-
нию определенных ре-
зультатов;

• экономия бюджета на 40%.
Так что же такое маркетинго-
вая стратегия – роскошь или 
необходимость? Решать Вам.
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Дмитрий, ваша компа-
ния была основана не так 
давно, в 2011 году, но вас 
можно назвать ветераном 
рынка коммерческой не-
движимости. скажите, 
чего за эти почти 4 года 
достигла BASE PROPERTY 
GROUP под вашим управ-

лением и что она представляет 
собой на данный момент?

Результаты работы нашей  ком-
пании выражаются, в первую 
очередь, в наших проектах 
торгово-развлекательных цен-
тров. И хотя большинство из 
них еще в работе,  часть уже 

ДЕлу ВРЕмя, аРЕНДЕ РублИ

Начинать новый бизнес в россии можно и 
нужно. Это на своем опыте доказала ком-
пания Base Property Group. Однако вырасти 
в такое сложное время новому девелоперу 
помогло особое отношение к рублю. И это не 
«квасной патриотизм», а профессиональный 
подход к бизнесу. О том, почему не стоит брать 
кредиты в валюте и что ждет российский ры-
нок в будущем, мы поговорили с Дмитрием 
зотовым, президентом Base Property Group.

Дмитрий Зотов, 
президент  
Base Property Group.

?

оТ пЕРВого лИца
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введена в эксплуатацию или 
планируется к вводу в этом 
году.  

BASE PROPERTY GROUP осу-
ществляет полный цикл работ 
по созданию торгово-развле-
кательных центров. В их состав  
входит: разработка концепции,  
привлечение финансирования, 
управление строительством, 
брокеридж, управление дей-
ствующими ТРЦ, осуществле-
ние сделок  купли-продажи. То 
есть практически все операции  
с коммерческой недвижимо-
стью мы можем осуществлять 
самостоятельно.  Но основ-
ное направление работы –  
это все-таки девелопмент. На 
данный момент у нас в порт-
феле пять  проектов строи-
тельства  торговых центров с 
нулевого цикла или со стадии 
недостроя, либо это проек-
ты глубокой реконструкции и 
реконцепции приобретенных 
нами действующих объектов. 
Помимо этого мы  сопрово-
ждаем несколько сторонних  
проектов в качестве брокера, 
периодически оказываем раз-
личные консалтинговые услу-
ги. 

В целом можно сказать, что 
компания сегодня уже до-
статочно  известна на рынке. 
Мы участвуем в различных 
выставках, мероприятиях, и 
видим, что наш бренд уже хо-
рошо узнаваем. Это говорит 
о том, что игроки рынка вос-
принимают BASE PROPERTY 
GROUP как состоявшуюся ком-
панию. 

Резюмируя, могу сказать, что 
за эти четыре года нам уда-
лось создать полноценный 
бизнес, и он демонстрирует 
конкретные результаты, кото-
рые можно увидеть не на бу-
маге, а в реальности. 

у вашей компаний широ-
кий спектр направлений 
деятельности. Какой из 
них самый масштабный 
и успешный, по вашему 
мнению?

Повторюсь, конечно, это  де-
велопмент. Строительство тор-
говых объектов,  несомненно,  
самое инвестиционно-привле-
кательное направление наше-
го бизнеса, хотя, одновремен-
но, и самое капиталоемкое. В 

то же время это направление 
наиболее интересное для при-
ложения личных  усилий!

тем не менее многие ком-
пании просто берут объ-
екты в управление, полу-
чая неплохую прибыль. 
Почему вы обратились 
именно к девелопменту, 
несмотря на все риски 
этого бизнеса?

Тут вопрос из разряда: кто 
что может делать? Понятно, 

строительство 
торговых 
объектов,  

несомненно,  
самое инвести-

ционно-при-
влекательное 
направление 

нашего бизнеса, 
хотя, одновре-

менно, и самое 
капиталоемкое. 

?

?
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что девелопмент – это слож-
ный, капиталоемкий про-
цесс.  Здесь достаточно вы-
сокий «порог входа», потому 
что нужно иметь собственный 
капитал и  уметь привлекать 
деньги банков. Но и  на вы-
ходе получаешь гораздо боль-
шую прибыль. 
Будучи выходцем из «Торго-
вого Квартала», где основным 
направлением бизнеса тоже 
был девелопмент торговых 
центров,  я продолжил за-
ниматься этим же и в рамках 
собственного бизнеса.  Управ-
ление – это лишь  часть обще-
го процесса, тоже, безусловно, 
важная. У нас есть професси-
ональная управляющая ком-
пания, которая занимается 
управлением наших действу-
ющих объектов и ищет сторон-
ние  проекты на рынке.

Дмитрий, на какие сред-
ства развивается компа-
ния BPG, кто выступает 
финансовым партнером? 
Или все развитие идет 
за счет собственных 
средств?

Мы вкладываем в бизнес и 
собственные средства, и заем-
ные. Собственные средства – 
это деньги от моего выхода  из 
«Торгового квартала» и при-
быль за 4 года работы.  Заем-
ные средства мы привлекаем  
как от частных инвесторов, так 
и как проектное финансирова-
ние ряда российских банков.

Насколько сейчас сложно 
проходит процесс креди-
тования?

В течение последних 6 меся-
цев достаточно сложно. Банки 
значительно увеличили  свои 
требования, которые касают-

ся в первую очередь гарантий 
обеспечения потенциальной 
доходности объекта. Сегод-
ня надо предоставить банку 
большой пакет заключенных 
договоров аренды, да еще по 
ставкам строго  соответствую-
щим бизнес-плану. А это поч-
ти невозможно из-за пассив-
ности арендаторов на рынке. 
Плюс сегодня почти все идут с 
низким «фиксом» и процентом 
от оборота, поэтому становит-
ся очень сложно обосновать 
банку потенциальную доход-
ность объекта по таким дого-
ворам.

вы привлекаете валют-
ные или рублевые креди-
ты?

К счастью, только рублевые. 
Это всегда было нашей прин-
ципиальной позицией. Мно-
гие банкиры уговаривали нас 
брать кредиты в валюте, мо-
тивируя тем, что они дешев-
ле. Мы отказывались, чтобы 
не входить в курсовые  риски. 
Несмотря на то, что многие 
наши  договоры аренды мы  
привязываем  к доллару, нуж-

но быть честными: в условиях  
российских регионов аренда 
вся рублевая – либо в догово-
ре есть ограничивающий ко-
ридор, либо арендатор просто 
придет за скидкой при резком 
скачке курса доллара и ее все 
равно придется давать, чтобы 
не потерять партнера.

Ну и, как видите, нынешняя 
ситуация с ростом курса дол-
лара  показала правильность 
нашей позиции!

Очень многие девелопе-
ры сейчас снизили тем-
пы развития бизнеса и не 
очень охотно берут новые 
проекты в связи с не са-
мой простой экономиче-
ской ситуацией в стране. 
Действительно ли наблю-
дается стагнация на рын-
ке и ощущаете ли вы ее в 
своей работе?

Определенная стагнация, без-
условно, присутствует. Рынок 
вошел в «анабиоз», и многие 
игроки просто не понимают, 
что будет дальше, куда будет 
развиваться ситуация. На нас, 

?

?

?
?
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конечно,  это тоже сказывается. 
Но в силу того, что у BPG боль-
шое количество объектов как 
введенных в эксплуатацию, так 
и строящихся, работы сейчас 
больше, чем достаточно! 

Приходится много общаться 
с арендаторами, с которыми 
договоры уже подписаны или  
находятся в стадии подписа-
ния, согласовывать скидки, 
обговаривать новые  условия. 

Наряду с этим мы активирова-
ли поиск новых проектов для 
развития, ведь кризис когда-
нибудь закончится и нужен бу-
дет пэй-план новых проектов 
для дальнейшей  работы.

Какие проекты на данный 
момент имеет в портфе-
ле ваша компания? Как 
происходит реализация 
строящихся и как вы оце-
ниваете работу уже дей-
ствующих?

Первый объект, который мы от-
крыли в этом году, – это тор-

гово-развлекательный центр 
«Яркий» в г. Ярославле. Его 
площадь составляет порядка 
25 тысяч кв. метров. Могу ска-
зать, что это хорошо  сбалан-
сированный объект районно-
го масштаба. У нас хороший 
состав якорных арендаторов. 
Изюминками центра являются 
единственный в районе много-
зальный кинотеатр «Кинофор-
мат»  с отличной  ресторанной 
зоной и первый  в центральном 
регионе России магазин дет-
ских товаров «Бубль Гум». Се-
годня торговый центр  заполнен 
на 60%. Основная проблема  в   
местных операторах. К сожа-
лению, они в большей степени 
пострадали от текущей макро-
экономической ситуации для 
них вопрос даже не в арендных 
ставках, а в том, что они  про-
сто не готовы инвестировать в 
открытие новых магазинов. Все 
это во многом является след-
ствием непродуманной полити-
ки нашего государства, которое 
последнее время ведет курс, 
фактически, на «уничтожение» 
малого бизнеса. 

Но имея мощный набор яко-
рей, объект работает, и в вы-
ходные на парковке нет сво-
бодных мест. Мы уверены, что, 
как только рынок стабилизиру-
ется, незаполненные площади 
быстро сдадутся в аренду.

Следующий ТРЦ, который бу-
дет сдан в конце этого,  на-
чале следующего года – сык-
тывкарский торговый центр 
«Парма» площадью 22 тысячи 
кв. метров. Здесь приблизи-
тельно такая же ситуация, как 
в Ярославле. Подписаны все 
якоря, есть необходимые фе-
деральные бренды, но опять 
же присутствуют определен-
ные сложности с местным 
рынком. 

Кроме того, у нас в стадии за-
вершения наш  самый боль-
шой объект  - ТРЦ «Италмас» в 
г. Ижевске, который мы можем 
назвать нашим флагманским 
проектом. Его общая площадь 
составит порядка 60 тысяч кв. 
метров, это будет крупнейший 
ТРЦ в городе. Мы планирова-

?
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ли сдать его в конце года, но 
на стройке месяц назад про-
изошел пожар. Существенно-
го вреда он объекту не при-
чинил, но внес определенные 
корректировки в сроки его от-
крытия. Технически,  торговый 
центр мы сможем ввести уже 
в этом году, но  полноценное 
открытие запланировано на 
февраль-март.

Не повлиял ли пожар на 
желание арендаторов 
входить в проект? Какова 
была их реакция?

Несмотря на то, что пожар 
достаточно шумно обсуж-
дали в средствах массовой 
информации, значительно-
го ущерба центру он в дей-
ствительности не причинил. 
Возгоранию подверглось не 
больше 5% от площади всего 
торгового центра. И аренда-
торы с пониманием отнес-
лись к данной ситуации. На-
пример, «Магнит», который 
уже был готов открываться, 
вошел в ситуацию,  согласил-
ся подождать и не стал «да-
вить» нас штрафами.

Возвращаясь к другим нашим 
объектам, надо упомянуть 
два уже готовых торговых 
центра в Кемерово и Сургу-
те. Это бывшие  проблемные 
активы банков, которые мы 
вместе с партнерами приоб-
рели в текущем году. Про-
екты непростые, особенно в 
сегодняшней  рыночной ситу-
ации, но у нас есть детально 
проработанные программы 
их реконструкции и разви-
тия. В Кемерово  мы заводим 
первый в городе «Ашан» и 
многозальный кинотеатр, а 
в Сургуте мы уже подписа-
ли «Магнит» на место давно 

пустующего супермаркета и 
договорились с «Детским ми-
ром» об открытии их магази-
на в начале следующего года. 
Это как раз работа для нашей 
Управляющей компании.

скажите, какие новые 
проекты сейчас нахо-
дятся в зоне вашего вни-
мания? Планируете ли 
вы сделки по приобре-
тению торговых центров 
в ближайшем будущем? 

У нас был определенный 
пэй-план новых проектов, но, 
к сожалению, сегодня мы в 
моменте приостановили про-
цесс покупки новых активов. 
Непонятно как будет разви-
ваться дальше рынок ни в ча-
сти арендных ставок, ни в ча-
сти привлечения банковских 
кредитов. Мы стараемся «не 
отпускать» далеко потенци-

альные проекты и ждем нор-
мализации ситуации.

Дмитрий, насколько 
сложно в нынешней си-
туации привлекать силь-
ных федеральных арен-
даторов в регионы?

Согласно моему субъективно-
му мнению, по итогам кризиса 
2008 года круг федеральных 

арендаторов уже сократился 
почти в два раза. А в  данный 
момент  и эти условно «жи-
вые» сети начали входить в 
«анабиоз». Остались только 
самые сильные и правильно 
структурированные компа-
нии. Они к счастью продолжа-
ют развиваться, многие даже 
очень активно. К сожалению,  
долго приходится обсуждать 
с ними  условия входа в про-
екты. В регионах рынок уже 
почти полностью перешел на 
логику партнерской работы 
с арендой через  процент от 
оборота, когда фактически 
успех или неуспех объекта 
разделяется между девело-
пером и арендаторами. Это 
западная модель работы 
торговых центров, к которой 
наш рынок шел долгие годы 
своего взросления. Дальше, я 
думаю, переход на эту логику 
будет уже безвозвратный. 

Недавно мы брали ин-
тервью у Михаила Кир-
санова, и он отозвался 
о вас как об опытном 
человеке, профессиона-
ле своего дела, с кото-
рым ему было приятно 
иметь дело. что вы, в 
свою очередь, можете 
сказать о вашем бывшем 
партнере по «торговому 
Кварталу»?

в регионах рынок уже почти  
полностью перешел на логику 
партнерской работы с арендой 

через  процент от оборота, когда 
фактически успех или неуспех 

объекта разделяется между  
девелопером и арендаторами. 

?

?
?

?



34 ОТ ПЕРВОГО ЛИЦА

У нас сохранились очень хо-
рошие, теплые отношения и 
после моего выхода из ком-
пании. Я считаю, что Миха-
ил очень сильный менеджер, 
яркая, незаурядная личность. 
Это позволяет ему вести свои 
бизнесы очень успешно. Мы 
до сих пор очень часто обща-
емся: обсуждаем нюансы ра-
боты  с арендаторами, ситуа-
цию на рынке, координируем 
свою деятельность в части 
развития бизнеса, обменива-
емся информацией по работе 
с банками. В общем, продол-
жаем сотрудничать. Так как 
«поляна» большая, то мы лоб 
в лоб нигде не конкурируем, 
а если бы и столкнулись, то 
сели бы и договорились.  

Дмитрий, скажите, есть 
ли у вас желание постро-
ить собственную сеть под 
общим руководством и 
даже брендом? Или вы 

работаете только по схеме 
«построил-продал»?

Я боюсь навлечь критику си-
стемных оппонентов, но мой 
подход к бизнесу в текущий 
момент весьма оппортунисти-
ческий: если работа с проек-
том может принести прибыль 
и моральное удовлетворение 
от самой работы – мы готовы 
заниматься данным проектом. 
Решение принимается каждый 
раз индивидуально на осно-
вании оценки ряда критериев 
объекта: прибыльность, сте-
пень риска, возможность при-
влечения  финансовых ресур-
сов, уникальность концепции 
и пр. Нет  «мании» построить 
глобальную сеть торговых 
центров и увековечить в ней 
свое имя! Да и при текущей 
насыщенности рынка это уже  
нереально. Когда-то, напри-
мер, во времена зарождения 
«Торгового Квартала», это еще  

было возможно, а сейчас мож-
но строить только единичные 
объекты, которые по своим 
характеристикам будут лучше, 
чем у конкурентов. Да и это 
уже непросто - столько  все-
го понастроено,  но мы пока 
справляемся!

если работа  
с проектом 

может прине-
сти прибыль 

и моральное 
удовлетворе-

ние от самой 
работы –  

мы готовы  
заниматься 

данным  
проектом. 

?
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Так, в октябре стало известно, 
что в России прекращают свою 
работу франчайзинговые ма-
газины марок Esprit, OVS, River 
Island. Их управлением по 
франшизе занималась компа-
ния «Маратекс». Самими брен-
дами владеет польская компа-
ния EM&F Group. При этом на 
конец 2012 года в России на-
считывалось 64 магазина ком-

пании с общей площадью 23 
321 кв. метр.

О намерениях EM&F Group ре-
структурировать свой бизнес 
в России стало известно в на-
чале текущего года. Так, ком-
пания страдала от валютных 
скачков, потеряв в 2014 году 
от конвертации валют порядка 
1,6 млн евро.

Позже компания Stockmann 
объявила о намерении закрыть 
16 магазинов сети Seppala в 
России. Причина — массовый 
отток покупателей, предпочи-
тающих приобретать товары 
дорогих брендов в Интерне-
те, ослабление рубля и рецес-
сия, наметившаяся в финской 
экономике. Отметим, что сеть 
Seppala насчитывала 27 мага-

Последние несколько месяцев новостные ленты пестрят не только 
заголовками о бесконечных скачках рубля, но и сообщениями об 
уходе иностранных ритейлеров из россии. Конечно, рано или поздно 
все компании оставляют неприбыльные рынки, однако эта ситуация 
уже напоминает массовую эмиграцию. 

мИР фРаНЧайзИ

ИНосТРаННыЕ  
фРаНшИзы 
ВозВРащаЮТся Домой
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зинов в России. Это около 10 
процентов от общего числа ма-
газинов в разных странах.

Кроме того, немецкий произ-
водитель одежды Gerry Weber 
собирается полностью пере-
смотреть работу со своими 
партнерами в нашей стране —  
компания может расторгнуть 
договоры франшизы на одно-
именные магазины.  Здесь у 
компании 60 франчайзинговых 
торговых точек, открытых в Мо-
скве, Санкт-Петербурге, Новоси-
бирске, Екатеринбурге и других 
городах. В Европе у Gerry Weber 
порядка собственных 300 мага-
зинов. За финансовый квартал, 
завершившийся у компании 31 
июля 2014 года, выручка компа-
нии сократилась на 1%, до 187,2 
млн евро, чистая прибыль — на 
10%, до 10,4 млн евро.

Наконец, британский бренд мод-
ной одежды New Look объявил 
об уходе с российского и укра-
инского рынка. Ранее компания 
планировала выкупить свою 
франшизу в России и занять-
ся дальнейшим расширением 
бизнеса. В нашей стране бренд 
насчитывал 20 магазинов. В Мо-
скве они были расположены в 
основном в торговых комплек-
сах на окраине города. Всего 
New Look располагает примерно 
800 торговыми точками, из кото-
рых 600 приходятся на Велико-
британию и Ирландию.

Уход бизнеса с рынка в кри-
зисный период уже стал при-
вычным делом. При этом о 
кризисе как таковом никто и не 
говорит, пока нас успокаивают 
«снижением экономических 
оборотов». Однако бренды, по-
кидающие Россию, уже могут 
выстраиваться в очередь, так 
как речь идет не об одной, двух 
и даже трех компаниях. Тем не 
менее данную ситуацию экс-

перты рынка воспринимают 
по-разному. 

Юлия соколова, директор по 
сдаче в аренду торговых цен-
тров, Knight Frank, считает, что 
случаи разрыва франшизных 
договоров не будут массовы-
ми: «В настоящее время брен-
ды сталкиваются с проблемами 
снижения продаж, количества 
покупателей и конвертации. Все 
ритейлеры пытаются оптимизи-
ровать работу действующих ма-
газинов, по этой причине воз-
можны выходы из франшизных 
договоров». 

елена задорожная, руководи-
тель направления услуг ритей-
лерам компании JLL, занимает 
более сдержанную позицию: 
«Мы пока не считаем подобные 
случаи массовой тенденцией, 
однако допускаем, что будут и 
другие «разрывы отношений» 
между зарубежными ритейле-
рами и российскими партнера-
ми-франчайзи. В первую оче-
редь это зависит от конкретного 
локального партнера, его опыта, 
а также степени развития и уз-
наваемости самого бренда в 
России. Сегодня становится важ-
ным вопрос, насколько суще-
ствующая сеть может поддер-

живать текущую операционную 
деятельность в России, относи-
тельно стабильное положение 
компании на рынке».

Впрочем, Ксения гревцова, кон-
сультант компании МАГАЗИН 
МАГАЗИНОВ, отмечает, что три 
случая уже сложно назвать еди-
ничными. Определенную тен-
денцию можно рассмотреть –  
учитывая валютный курс и 
спрос. Более слабые партнеры/
концепции будут «отваливать-
ся» естественным путем.

С этим мнением согласен и 
Михаил тимофеев, директор 
департамента торговой недви-
жимости LCMC: «На самом деле 
ситуация с разрывом отноше-
ний с франчайзи превращается 
в тенденцию, и этому есть не-
сколько вполне логичных объ-
яснений. В первую очередь мно-

уход бизнеса 
с рынка 

в кризисный 
период уже 

стал привычным 
делом
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гие бренды, которые работали в 
России по франшизе, решили 
развиваться самостоятельно. 
Дело в том, что наш рынок, не-
смотря на всю свою неустойчи-
вость, является для европейских 
компаний интересным и при-
влекательным рынком сбыта. 
Многие бренды, оценивая рост 
продаж, принимают решения 
самостоятельного выхода. Вто-
рая причина, которая, возмож-
но, является противоречием 
первой, – это нестабильная эко-
номическая и политическая си-
туация в стране. На самом деле 
данная формулировка успела 
набить оскомину многим игро-
кам и экспертам рынка, весьма 
расхожее утверждение, кото-
рое снимает массу вопросов. Но 
в ситуации с надвигающимся 
кризисом это актуально. Мно-
гие бренды, которые планиро-
вали самостоятельное развитие 
или активную франчайзинго-
вую экспансию по территории 
России, сейчас отмечают зна-
чительное снижение выручки. 
Валютные колебания и обесце-
нивание рубля негативно сказа-
лись на доходах этих компаний, 
и уход с рынка – единственный 
возможный вариант».

Если спорт и политика – вещи 
несовместимые, то полити-
ка и экономика (в частности, 
просто бизнес) – две стороны 
одной монеты. Поэтому впол-
не логично, что санкции эко-
номические, наложенные по 
политическим причинам, вли-
яют на игроков российского 
рынка, при этом абсолютно не 
важна страна происхождения 
бизнеса. Однако именно ино-
странные компании, в первую 
очередь, начинают нервничать 
и думать об уходе в другие, бо-
лее спокойные регионы. 

«С уверенностью можно ска-
зать, что к основным причинам 
такого явления следует причис-
лить и сложившуюся политиче-

скую ситуацию, и финансовые 
вопросы (ожидаемая рецессия 
российской экономики, сниже-
ние покупательской способ-
ности населения, затруднения 
с финансированием новых 
проектов и пр.). Происходя-
щие в экономике и политике 
процессы, по всей видимости, 
увеличивают в глазах отдель-
ных игроков уровень риска 
российских проектов и застав-
ляют проводить их переоценку. 

Но степень допустимого риска, 
в конце концов, каждый для 
себя определяет самостоя-
тельно», - комментирует Олег 
рыжов, генеральный директор 
Ross Group.

Тем не менее скидывать весь 
груз вины на экономическую, 
читай политическую, ситуацию 
нельзя. К нынешнему положе-
нию дел мы пришли не за один 
день, так что многие компании 
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многое зави-
сит и от страте-
гии, выбранной 
партнером в от-
ношении свое-
го положения 

на российском 
рынке.

уже успели подготовиться к 
этому хотя бы морально. Плюс 
не на последнем месте сто-
ит вопрос взаимоотношения 
франчайзинговых партнеров, 
готовность головной компании 
помочь в сложной ситуации 
своему франчайзи.

Ксения гревцова считает, что 
выделить конкретную причи-
ну ухода игроков нельзя, это 
сумма факторов. Политическая 
ситуация, безусловно, влия-
ет на договорные отношения 
между владельцами брендов 
и их партнерами в России. Но 
многое зависит и от стратегии, 
выбранной партнером в отно-
шении своего положения на 
российском рынке. Ведь си-
туация сложилась не сегодня 
и не вчера, мы уже некоторое 
время пребываем в смутных 
экономических условиях. И в 
зависимости от «жировой про-
слойки», которую успел нако-
пить партнер за годы действия 
партнерского договора и его 
стратегии относительно выра-
ботанной позиции в отношени-
ях с контрагентом. «Факторов 
много, и списывать расторже-
ние договоров франчайзинга 
только на политическую ситу-
ацию, по моему мнению, нель-
зя. Опытные игроки на россий-
ском рынке останутся, так как 
умеют маневрировать в любых 
экономических условиях», - от-
метил эксперт.

По мнению Юлии соколовой, 
причины расторжения догово-
ров могут быть разные: паде-
ние продаж, партнеры не смо-
гут открывать новые магазины 
из-за сложности в банковском 
финансировании – кредит по-
лучить трудно, либо процент-
ная ставка слишком высока. 

Текущая ситуация в стране вы-
нудила некоторых ритейлеров 
изменить направление разви-
тия. Например, компания New 
Look планировала выкупить 
свои магазины у партнера в 
России, но из-за сложной по-
литической ситуации приняла 
решение закрыть все магази-
ны в России и инвестировать 
в Китай. На самом деле, кроме 
политического кризиса есть 
еще и другие, не менее острые 
проблемы. Например, бренды 
не всегда могут договориться 
с партнерами по условиям со-
трудничества, и это становится 
довольно ощутимым препят-

ствием для развития бизнеса 
в любой экономической ситуа-
ции. От финансовой стабильно-
сти партнера и качества управ-
ления зависит многое. 

Однако в перспективе ситуа-
ция не так плачевна, как может 
показаться на первый взгляд, 
почти все эксперты сходятся 
во мнении, что многие бренды 
вернутся на рынок либо само-
стоятельно, либо через новых 
партнеров. И, в конце концов, 
несмотря на все экономиче-
ские и политические пертурба-
ции, если на рынке образуется 
пустота, то рано или поздно 
она будет заполнена. «Если 
честно, мне не понятно, поче-
му именно прекращает свою 
работу в России, например, 
River Island. Действительно не 
понятно. И я вполне допускаю, 
что спустя некоторое время пе-
речисленные выше франшизы 
вернутся в Россию. Думаю, что 
можно ожидать и появления на 
российском рынке новых ино-
странных брендов, ранее здесь 
не представленных. Конечно, 
не в ближайшей перспективе», -  
добавляет Олег рыжов.

Прогнозировать, чем все это 
закончится, достаточно сложно, 
но, если учитывая, что мы смог-
ли пережить и 98-й и 2008-й, 
кричать о крахе российско-
го рынка и массовом побеге 
брендов явно не стоит.
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Так, в рамках развития фран-
чайзингового проекта «Фа-
соль» для представителей 
малого и среднего бизнеса 
«МЕТРО Кэш энд Керри» от-
крыла собственный магазин 
«Фасоль экспресс», который 
расположился в подземном 
переходе у станции метро 
Курская. Реализация проекта в 
новом формате стала возмож-

ной благодаря сотрудничеству 
с Правительством Москвы. 
Программа размещения тор-
говых площадей в подземных 
переходах разработана вла-
стями столицы из-за сложной 
обстановки с наличием про-
дуктовых магазинов в центре 
города. Новый магазин «Фа-
соль экспресс» стал пилотным 
в этой программе.

«МЕТРО» планирует самосто-
ятельно вести операционную 
деятельность по управлению 
магазином под Садовым коль-
цом Москвы. Для нас важно 
протестировать концепцию 
магазина в подземном пере-
ходе, проанализировать ее 
эффективность для того, чтобы 
далее предлагать это реше-
ние нашим клиентам из сферы 

в конце октября подземный переход у станции метро Курская пророс 
магазином «фасоль экспресс». Кончено, не без помощи Правительства 
Москвы, которое уже давно обещает отправить местный ритейл под 
землю. Насколько вольготно чувствует себя первый андеграундный 
магазин столицы, мы и попытаемся понять.

аНДЕгРауНД РИТЕйла: 
как пРаВИлЬНо сажаТЬ 
«фасолЬ» В пЕРЕхоДЕ 
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малого и среднего бизнеса», - 
комментирует Питер бооне, ге-
неральный директор «МЕТРО 
Кэш энд Керри», Россия.
 
На торговой площади в 126 
кв. метров будут представле-
ны продовольственные и не-
продовольственные товары 
повседневного спроса, всего 
1 500 артикулов. Общая пло-
щадь помещения составляет 
205,7 кв. метра. Отличительной 
особенностью магазина станет 
большое количество продук-
ции на вынос.

Однако особенностью мага-
зина явно будет не только ас-
сортимент, но и специфика его 
обслуживания. Как отмечает 
сергей богданчиков, управ-
ляющий директор ORIGIN 
CAPITAL, есть несколько ос-
ложняющих моментов при 
размещении магазина в под-
земном переходе. Во-первых, 
сложно организовать процесс 
загрузки магазина продоволь-
ствием. Во-вторых, проблемы 
могут возникнуть на пути со-
блюдения санитарных норм. 
Также стоит учитывать особую 
организацию пространства: 
высота потолков, система кон-
диционирования, инженерное 
оснащение и т.д.

С этим согласна и Марина 
Дроздова, старший консуль-
тант компании МАГАЗИН МА-
ГАЗИНОВ: «Если говорить о 
возможных трудностях дан-
ного магазина, то это техниче-
ские моменты – например, за-
грузка товара. Ее продуктовые 
магазины осуществляют еже-
дневно, причем по несколь-
ко раз в день. Помещения в 
переходе обычно не имеют 
отдельного входа (это их осо-
бенность), поэтому грузовая 
машина должна будет каким-
то образом подъехать к пере-

ходу и осуществить разгрузку 
товара. А в данный момент на 
поверхности близ перехода 
ведутся и ремонтные работы».

саша лукич, управляющий 
партнер и главный архитек-
тор проектного бюро Portner 
Architects, также говорит о том, 
что основные сложности таких 
магазинов – это затрудненная 
логистика и снабжение. Кроме 
того, это ограниченная пло-
щадь помещений и проблема 
наличия дополнительных эва-
куационных выходов.

Еще одна проблема – своев-
ременная загрузка магазина 
товарами. Поток покупате-
лей в метро огромный, а пло-
щадь магазина небольшая, 
складское помещение также 
фактически отсутствует, со-
ответственно, возможно, бу-
дет необходимость пополнять 
полки несколько раз в день. 
Например, в Японии нашли та-
кой выход из положения: там 
есть сеть микромагазинов, из 
которых через единую систему 
в распределительный центр 

поступает информация о за-
канчивающихся товарах. По 
городу непрерывно курсируют 
грузовики с товарами, достав-
ляя их в необходимые точки. 
В Южной Корее полноценные 
магазины уже заменяют вир-
туальными витринами с QR-
кодами на платформах метро, 
где человек может заказать то-
вар и получить его уже на вы-
ходе со своей станции.

Тем не менее в компании «МЕ-
ТРО» заявляют, что все эти 
сложности можно решить при 
грамотном управлении объ-
ектом. «Действительно, чтобы 
разместить магазин в подзем-
ном переходе, нужно решить 
ряд важных организационных 
вопросов: подведение ком-
муникаций,  монтажные и по-
грузочно-разгрузочные рабо-
ты, организация пространства. 
Стоит учесть, что все процессы, 
связанные с инфраструктурой 
и коммуникациями, каждый 
раз требуют нестандартного 
подхода и глубокого, взвешен-
ного анализа территории. Наш 
опыт показывает, что в случа-
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ях с такими площадками стан-
дартные схемы и проектиро-
вочные решения не работают. 
Несмотря на все трудности, при 
поддержке Правительства Мо-
сквы нам удалось организовать 
огромное количество департа-
ментов и решить все вопросы 
слаженной и оперативной ко-
мандой», - комментирует Ок-
сана токарева, руководитель 
по корпоративным и внешним 
коммуникациям «МЕТРО Кэш 
энд Керри», Россия.

Впрочем, компания, которая 
представлена в 28 странах и 
управляет более 750 центра-
ми мелкооптовой торговли, 
должна справиться с одним 
магазином в Москве, пусть и 
подземным.

Отметим, что с момента за-
пуска проекта в 2012 году в 
России открыто 16 магазинов 
«Фасоль»: в Москве, Санкт-
Петербурге, Ростове-на-Дону, 
Казани и Калуге, из них 6 ма-
газинов работают в Москве. 
Также 10 столичных клиентов 
«МЕТРО Кэш энд Керри» го-
товятся стать франчайзи, их 
магазины сейчас находятся в 
различных стадиях подготовки 
к открытию под брендом «Фа-
соль». При этом «МЕТРО Кэш 
энд Керри» самостоятельно 
управляет магазином «Фасоль 
экспресс» в московском пере-

ходе на станции метро Курская 
и магазином «Фасоль», распо-
ложенным на ул. Молодогвар-
дейской. Владельцами других 
магазинов «Фасоль», участвую-
щих во франчайзинговом про-
екте «МЕТРО», являются клиен-
ты компании – представители 
малого и среднего бизнеса.

Соответственно, сейчас важ-
но протестировать концепцию 
данного магазина в подзем-
ном пространстве, понять ее 
эффективность для того, чтобы 
далее предлагать это решение 
клиентам.

Однако если и остальные 
франчайзинговые магазины 
«Фасоль» будут располагаться 
в таких же популярных местах 
столицы, то успех и доходность 
им можно гарантировать. «Я 
думаю, что такие магазины 
будут очень востребованны-
ми для быстрых покупок «на 
ходу» (перекусить, купить про-
дуктовые «мелочи» по дороге 

домой). В данном месте до-
вольно большой «офисный» 
пешеходный трафик и в самом 
переходе отсутствуют продук-
товые палатки. Конечно, вряд 
ли жители района будут хо-
дить в такой магазин специ-
ально закупиться продуктами. 
Я считаю, что средний чек в 
таких магазинах будет неболь-
шой, но за счет большого коли-
чества покупателей прибыль 
может быть весьма высокой», -  
комментирует Марина Дроз-
дова.

Так же считает и татьяна Клю-
чинская, начальник депар-
тамента торговых площадей 
компании JLL. По ее мнению, 
интерес ритейлеров к площад-
кам в подземных переходах 
и, соответственно, будущий 
успех магазинов в них будут 
целиком зависеть от локации 
перехода, трафика, который 
проходит по нему ежедневно. 
Логично, что пилотный проект 
появился в зоне вокзала на 
станции метро с высоким по-
током людей.

Стоит отметить, что интерес у 
ритейлеров к такому формату 
магазинов действительно есть. 
Так, и компания «Ашан» уже 
выбрала под пилотный проект 
помещение на Садовом кольце 
в районе метро «Смоленская». 
Площадь первого магазина со-
ставит до 100 кв. метров, где 
будут продаваться в основном 
продукты питания – всего око-
ло 2 000 наименований.

Насколько данные магазины 
будут успешны, покажет только 
время. Но, учитывая нехватку 
продуктовых магазинов пешей 
доступности в центре столицы, 
можно прогнозировать, что 
популярность у особо занятых 
слоев населения они точно бу-
дут иметь.

с момента 
запуска проекта 

в 2012 году 
в россии откры-
то 16 магазинов 

«фасоль»
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http://www.shopandmall.ru/catalog.php?r=shop
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ИЮль 2013 – ИЮль 2014
Так, компания МАГАЗИН МАГА-
ЗИНОВ опубликовала резуль-
таты очередного исследова-
ния, посвященного изучению 
активности международных 
брендов на рынке России. Те-
кущий отчет отражает актив-
ность глобальных розничных 
сетей в России за период с 
июля 2013 по июль 2014, а так-

же динамику развития за все 4 
года проведения мониторинга 
их экстенсивного развития в 
нашей стране.

В исследуемом периоде меж-
дународные бренды снизили 
темпы своей активности на 
российском рынке, открыв го-
раздо меньше магазинов, чем 
ранее, движимые ухудшением 

макроэкономической конъюн-
ктуры. Ритейлеры в целом ста-
новятся все менее активными 
в своем развитии на терри-
тории России. Уже второй год 
наблюдается существенное 
снижение прироста общего 
количества магазинов. Так, за 
исследуемый период в Рос-
сии открылось всего 920 ма-
газинов под международными 

год уже подходит к завершению, а значит, близится время подведе-
ния итогов рынка недвижимости в россии. Как показывают первые ре-
зультаты, количество новых брендов, пришедших в россию, снижает-
ся. Однако тип выхода компаний остается неизменным – большинство 
предпочитают франшизы.

НоВыЕ ИгРокИ: 
пуТИ НЕВЕДомых 
фРаНшИз
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брендами против 1 075 точек, 
появившихся в России в про-
шлом периоде исследования.

На настроения ритейлеров в 
текущем периоде большей ча-
стью повлияла нестабильность 
в области макроэкономики. 
Еще в конце прошлого года 
российская экономика нача-
ла замедляться. Статистически 
фиксировались снижения в 
ряде важных экономических 
показателей: сокращались 
темпы роста ВВП, оборот роз-
ничной торговли демонстри-
ровал низкую динамику, а чи-
стый отток капитала, напротив, 
увеличивался. На фоне ухуд-
шения макроэкономических 
показателей произошло осла-
бление курса рубля: только за 
2013 год национальная валю-
та потеряла порядка 7% по от-
ношению к доллару США. 

Ухудшение макроэкономи-
ческого фона и дальнейшее 
ослабление рубля продолжи-
лось в 2014 – теперь уже под 

влиянием внешнеполитиче-
ской обстановки: обостре-
ний в отношениях со страна-
ми Запада и политического 
кризиса на Украине. Все эти 
факторы в совокупности за-
ставили ритейлеров насторо-
женнее относиться к вопро-
сам развития. Тем не менее в 
полной мере оценить степень 
реакции ритейлеров на теку-
щие внешнеполитические со-
бытия удастся лишь в рамках 
следующей волны исследова-

ния, которое уже зафиксиру-
ет данные как по количеству 
открытий магазинов, выходов 
на новые рынки (регионы/го-
рода), так и, к сожалению, по 
«уходу» международных се-
тей из России.

Однако новые международ-
ные бренды были активны в 
осваивании российского про-
странства: за исследуемый пе-
риод в Россию зашли 32 новых 
сети против 27 в прошлом году.

Динамика совокупного прироста магазинов 
международных брендов

бренд Профиль Ценовой 
сегмент

страна  
происхождения 

город  
открытия локация

Agnona Одежда Премиум Италия Москва Столешников пер. 

Harmont & 
Blaine Одежда Средний 

Плюс Италия Москва Кузнецкий Мост ул. 

HE by Mango Одежда Средний Испания Москва ТРЦ «Гудзон»  

Maje Одежда Премиум Франция Москва ТРЦ «Времена года»

Monki Одежда Средний Швеция Москва ТРЦ «Гудзон»

Moncler Одежда Люкс Франция Москва Столешников пер.

Nautica Одежда Средний США Москва
ТЦ «Золотой Вави-
лон» (пр-т Мира), 
«Райкин Плаза» 

Sandro Одежда Премиум Франция Москва ТРЦ «Времена года»

Sinsay Одежда Средний Польша Москва ТРЦ «Филион» 

Sherri Hill Одежда Средний 
Плюс США Москва ТЦ «Галерея  

Москва» 
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Suitsupply Одежда Средний 
Плюс 

Нидерланды Москва Берсеневская наб.

Hooters Рестораны и 
кафе Средний США Москва Большой Златоустин-

ский пер. 

Krispy 
Crème

Рестораны и 
кафе Средний США Москва Никольская ул. 

Max Brenner Рестораны и 
кафе Средний Израиль Москва БЦ «Легенда  

Цветного»

Shake Shack Рестораны и 
кафе Средний США Москва Арбат ул. 

The Noodle 
House

Рестораны и 
кафе Средний ОАЭ Москва ТРЦ «РИО»  

на Ленинском 

Wetzel’s 
Pretzels

Рестораны и 
кафе Средний США Москва ТЦ «Райкин Плаза», 

«РИО» на Дмитровском

Absorba Товары для 
детей Средний Франция Москва ТРЦ «РИО»  

на Ленинском

Chicco Товары для 
детей Средний Италия Москва ТЦ «Гагаринский» 

Conguitos Товары для 
детей Средний Испания Москва ТРЦ «Афимолл»

Prenatal 
Milano

Товары для 
детей Средний Италия Москва

«РИО» на Дмитров-
ском шоссе 

Reima Товары для 
детей Средний Финляндия Санкт-

Петербург ТРЦ «Мега Дыбенко»

Tartine et 
Chocolat

Товары для 
детей Средний Франция Москва Ленинский пр-т

Models Own Косметика и 
парфюмерия Средний Великобритания Москва ТРЦ «Мега Химки»

Tony Moly Косметика и 
парфюмерия Средний Южная Корея Ростов-на-

Дону ТРК «Золотой Вавилон»

Deichmann Обувь Средний Германия Москва ТРЦ «Гудзон» 

MIO Обувь Средний Великобритания Москва ТЦ «Золотой Вавилон» 

Index Living 
Mall

Товары для 
дома Средний Таиланд Барнаул ТЦ «Республика» 

IH&M Home Товары для 
дома Средний Швеция Москва ТЦ «Афимолл Сити»

Patek 
Philippe Аксессуары Люкс Швейцария Москва Столешников пер. 

Serapian Аксессуары Средний 
плюс Италия Москва Торговая галерея 

«Модный сезон» 

WHSmith Книги, пресса Средний Великобритания Москва Павелецкая площадь
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По словам представителей 
компании МАГАЗИНОВ МАГА-
ЗИНОВ, абсолютное большин-
ство брендов вышло на рос-
сийский рынок посредством 
франчайзи: так, H&M, Mango, 
Moncler -  прямые, остальные 
партнерские.

«Вне зависимости от экономи-
ческой ситуации иностранные 
бренды смотрят на уровень 
развитости рынка недвижимо-
сти в стране и ориентируются 
на своих иностранных кол-
лег, выбирая схему работы. В 
случае малоразвитого нового 
рынка иностранные компании 
предпочитают более безопас-
ную схему работы – работу че-
рез партнера, где они делят 
риски с компанией-партнером. 
В случае, когда рынок изучен 
и понятен (т.е. уже поработа-
ли через партнера, или имеют 
родственные сети, оперирую-
щие на этом рынке), иностран-
ные компании могут рассмо-

треть и прямую схему работы. 
Тенденции нашего рынка пока 
не указывают на исключитель-
но прямые схемы работы, но с 
каждым годом процент напря-
мую вышедших (работающих) 
компаний увеличивается», - го-
ворит Ксения гревцова, кон-
сультант компании МАГАЗИН 
МАГАЗИНОВ.

ИЮль – сеНтябрь/
НОябрь 2014 гОД 
Согласно отчету компании CBRE, 
в третьем квартале только на 
рынок Москвы вышло 11 новых 
международных брендов, что 
стало рекордным показателем 
за последний год. Всего с на-
чала года вышло уже более 30 
международных сетей.

Помимо 11 новых розничных 
операторов в течение третьего 
квартала торговые точки откры-
ли уже существующие междуна-
родные и федеральные рознич-
ные сети одежды и обуви Jack 

Wolfskin и Armani Jeans, кафе 
Krispy Kreme, ресторан Torro 
Grill и супермаркеты AB Daily.

Знаменательными стали также 
открытия флагманских мага-
зинов немецкой обуви Thomas 
Munz в ТРЦ «Европейский», 
LaCoste в ТРЦ «Метрополис» и 
«Детский мир» в ТЦ «Военторг». 
Кроме того, розничные опера-
торы продолжают эксперимен-
тировать с новыми форматами: 
в сентябре в ТРЦ «Мега Белая 
дача» в новом формате от-
крылся первый в Москве гипер-
маркет «ТВОЕ», первый Adidas 
Home Court в интерактивном 
формате появился в ТРЦ «Ме-
трополис», а компания Lego 
объявила о намерении осна-
стить существующие магазины 
особыми интерактивными и об-
учающими зонами для детей в 
ближайшее время.

При этом только четыре компа-
нии из списка вышли на рынок 

Название сегмент страна локация
самостоятель-
но (s) / локаль-
ный партнер (f)

Hooters Кафе и рестораны США Б. Злотоустинский 
переулок f

Max Brenner Кафе и рестораны Израиль БЦ Легенда Цветного,  
Цветной бульвар, д. 2

f (ГК Шоколад-
ница)

Schlotzsky's Кафе и рестораны США Камергерский пер. f

Tartine et 
Chocolat Детская одежда Франция

Ленинский пр., 24 
(флагман);  

ТЦ Dream House
f

Moncler Одежда и обувь Франция Столешников переулок, 
д. 9 s

Monki Одежда и обувь Швеция ТРЦ GoodZone f (первый в 
Москве)

Deichmann Обувь Германия ТРЦ GoodZone
Tony Moly (пер-
вый розничный 

монобренд)
Косметика Южная Корея ТРЦ Vegas Crocus City f

Armani Jeans 
(первый моно-

бренд в Москве)
Одежда и обувь Италия ТРЦ Vegas на Кашир-

ском шоссе f
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Great american 
cookies Кафе и рестораны США ТРЦ Vegas на Кашир-

ском шоссе f

CONGUITOS Детские товары Испания ТРЦ Афимолл Сити f
Norma J. Baker Обувь Италия ТРЦ Афимолл Сити f
Crate & Barrel Мебель США ТРЦ Афимолл Сити f

Forever 21 Одежда и обувь США ТРЦ Афимолл Сити f
Bastion (откро-
ется в ноябре) Одежда и обувь Эстония ТРЦ Афимолл Сити f

Flormar (пер-
вый розничный 

монобренд)
Косметика Италия ТРЦ Ереван Плаза f

MIO Обувь Великобрита-
ния ТРЦ Золотой Вавилон f (ООО Мио) 

Lefties Одежда и обувь Испания ТРЦ Мега Белая Дача; 
ТРЦ Мега Тёплый Стан f

Reima Детские товары Финляндия ТРЦ Мега Химки f
Penti Одежда и обувь Турция ТРЦ Мега Химки f

UNOde50 Аксессуары Испания ТРЦ Метрополис f
Twin-Set Одежда и обувь Италия ТРЦ Метрополис f

Prenatal Milano Детская одежда Италия ТРЦ РИО на Дмитров-
ском шоссе

f (Inventive 
Retail Group)

Sinsay Одежда и обувь Польша ТРЦ Филион s
Z-generation 

(первый в Мо-
скве)

Детская обежда Франция ТРЦ Щука f

Santoni (первый 
монобренд в 

России)
Обувь Италия ТЦ Времена года f

Dirk 
Bikkembergs Одежда и обувь Германия ТЦ Смоленский пассаж f (первый в 

Москве)

Lene Bjerre Товары для дома Дания ТЦ Цветной f (первый в 
Москве)

Moscot Оптика США ТЦ Цветной f
HARMAN Электроника США ул. Кузнецкий мост s

Magnolia Bakery Кафе и рестораны США ул. Кузнецкий Мост,  
д. 18/7 f

Harmont&Blaine 
Boutique (пер-
вый в Москве)

Одежда и обувь Италия ул. Кузнецкий мост, д. 7 
(флагман) f

Isaia Одежда и обувь Италия ул. Петровка, д. 10  
(Петровский Пассаж) f

A. Lange & 
Söhne Аксессуары Германия ул. Столешников пере-

улок, д. 5 s

самостоятельно: Moncler, Sinsay, 
HARMAN, A. Lange & Söhne, - 
остальные через локального 
партнера.

ПлаНы И теНДеНЦИИ
- До конца года на рынок мо-
жет выйти еще 10 новых меж-
дународных розничных сетей.

- Ряд ритейлеров сокращают 
планы по развитию в связи с 
напряженной экономической 
ситуацией.
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- Ритейлеры объединяются для 
сохранения устойчивых пози-
ций на рынке и дальнейшего 
развития.

В третьем квартале швейцар-
ская международная рознич-
ная сеть по продаже питьевой 
воды Nestle Pure Life заявила о 
планах по открытию несколь-
ких монобрендовых рознич-
ных точек под брендом «Во-
дный экспресс» на торговых 
улицах Москвы.

Больше в третьем квартале но-
вых объявлений не было, что 
логично вписывается в ситу-
ацию активной «войны санк-
ций», которая имела место в 
прошедшем периоде.

яНварь-НОябрь 2014 гОД
За 11 месяцев текущего года 
на российский рынок выш-
ли 30 новых международных 
брендов, согласно данным 
компании Knight Frank. Из 
них 75% предпочитают откры-
вать точки в торговых центрах, 
остальные представлены в 
формате street retail. Ряд ри-
тейлеров планируют выход в 
начале 2015 года.

Самое большое количество 
брендов пришло из США – 6 
(что фактически в 2 раза мень-
ше прошлогоднего показа-
теля), и 18 брендов из Евро-
пы. Большинство ритейлеров 
представлены в категории 
«одежда и обувь».

В текущем году сохранилась 
тенденция выхода новых 
брендов на российский ры-
нок через столичный регион –  
27 из 30 брендов открылись 
на московских торговых пло-
щадках. Третья часть открытий 
приходится на ТРЦ «Афимолл 
Сити» и «Мега – Химки».  На-
пример, международная сеть 
товаров для дома и интерьера 
Crate&Barrel, магазин обуви 
Snoiberg, американский бренд 
Forever 21. Открытие послед-
него откладывалось более 
года. Среди «немосковских» 
брендов можно выделить тай-
ского ритейлера Index Living 
Mall в Барнауле, китайскую 
марку Anta Sports в Сочи, аме-
риканский спортивный ресто-
ран Twin Peaks в Казани.

бренд страна Профиль город адрес
Anta Sports Китай Одежда и обувь Сочи  н/д
Conguitos Испания Обувь Москва ТРЦ «Афимолл сити»

Crate&Barrel США Товары для дома Москва ТРЦ «Афимолл сити»
Deichmann Германия Обувь Москва ТРЦ «Гудзон»
Dippin Dots США Кафе и рестораны Москва ТЦ «Вива»
H&M home Швеция Товары для дома Москва ТРЦ «Афимолл сити»

Harmont&Blaine Италия Одежда Москва Кузнецкий мост, д.7

Hooters США Кафе и рестораны Москва Б.Златоустинский 
пер., д.9

Index Living Mall Тайланд Товары для дома Барнаул ТВЦ «Республика»

Lefties (Inditex) Испания Одежда Москва

ТРЦ «Мега Теплый 
стан», ТРЦ «Мега Бе-
лая дача», ТРК «Вегас 

Крокус Сити».
Magnolia Bakery США Кафе и рестораны Москва Кузнецкий мост, 18/7

Maje Франция Одежда Москва ТРЦ «Времена года»

Max Brenner Израиль Кафе и рестораны Москва Комплекс "Легенда 
Цветного"

Mio Великобри-
тания Обувь Москва БЦ «Румянцево», ТРЦ 

«Золотой Вавилон»

Models Own Великобри-
тания косметика Москва  ТРК «Мега Химки»

Moncler Франция Одежда Москва Столешников пер., 9
Oris Швейцария Аксессуары Москва ТРК «Атриум»
Penti Турция Одежда Москва ТРК  «Мега Химки»
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Pizza Hut США Кафе и рестораны Москва  н/д, повторный вы-
ход на рынок

Prenatal Milano Италия Одежда Москва  ТРЦ «РИО на Дми-
тровском»

Sandro Франция Одежда Москва ТЦ «Времена года»
Sharaf Retail ОАЭ Одежда Москва ТРЦ «Афимолл сити»

Sinsay Польша Одежда Москва ТРЦ «Филион», ТРК 
«Весна!»

Snoiberg Германия Обувь Москва  ТРЦ «Афимолл сити»

Suitsupply Нидерланды Одежда Москва Берсеневская наб., 
д.8, стр.1

Tartine et 
Chocolat Франция Одежда Москва Ленинский пр., д.24

Unode 50 Испания Ювелирные укра-
шения Москва ТРЦ «Метрополис»

A Lange & Sohne Германия Аксессуары Москва Столешников пер., д.5
Norma J Baker Италия Обувь Москва ТРЦ «Афимолл Сити»

Twin Peaks CША Кафе и рестораны Казань Баумана ул., д.13

Как отмечают специалисты 
компании Knight Frank, 70% 
брендов, упомянутых в ис-
следовании, вышли на рынок 
через партнеров. В частности, 
через партнеров на террито-
рии России работают следую-
щие компании: Crate&Barrel, 
Harmont&Blaine, Magnolia 
Bakery, Maje, Max Brenner, Oris, 
Tartine et Chocolat, Sandro, 
Prenatal Milano. Выступают 
от своего имени: Pizza Hut, 
Lefties (Inditex), H&M home, 
Deichmann.

«На самом деле многое зави-
сит от стратегии ритейлеров, не 
только от экономической ситуа-
ции. В основном ритейлеры вы-
ходят на рынок через партне-
ров, так как партнеры понимают 
специфику и особенности рын-
ка. В дальнейшем, если голов-
ная компания видит перспек-
тиву развития бренда на рынке, 
принимается решение о выкупе 
бизнеса у партнеров. Например, 
первые магазины Zara в России 
открывала компания Stockmann. 
С другой стороны, некоторые 

ритейлеры не доверяют пар-
тнерам, считая, что партнеры не 
могут качественно представить 
бренд, так как от профессиона-
лизма и опыта партнера в не-
малой степени зависит успех и 
узнаваемость бренда. По этой 
причине такие компании выхо-
дят на рынок самостоятельно, 
тщательно и долго изучая ры-
нок. Таким образом выходил на 
рынок бренд Uniqlo», - коммен-
тирует Юлия соколова, дирек-
тор по сдаче в аренду торговых 
центров, Knight Frank. 
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Общая площадь здания:  
2

298 000 м

г. Москва, ул. Автозаводская, 16

ТОРГОВО-РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫЙ ЦЕНТР 
РИВЬЕРА

ТОРГОВЫЕ ЦЕНТРЫ

Общая площадь здания:  
2

168 000 м

Сдаваемая в аренду площадь здания:  
2

70 000 м

г. Белгород, проспект Богдана Хмельницкого, 137Т

Сдаваемая в аренду площадь здания: 
2100 000 м

АЛЕКСАНДРА ГЕТМАН
 

a.getman@praktika-dev.ru

+7 (495) 4-111-888

www.riviera.center

ОТДЕЛ АРЕНДЫ

Общая площадь здания:  
2

20 000 м

г. Москва, Электролитный проезд, д. 3б

ТОРГОВО-РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫЙ  КОМПЛЕКС
ОЛИМПИК ПАРК

Сдаваемая в аренду площадь здания: 
2

11 011 м

 

info@trk-olympic.ru

+7 (495) 532-66-83

trk-olympic.ru

 

 

МЕНЕДЖЕР

ОТДЕЛ АРЕНДЫ

ТОРГОВО-РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫЙ  ЦЕНТР
Мегакомплекс ГРИНН

mega-grinn.ru

АЛЕКСЕЕВА ЕВГЕНИЯ ИГОРЕВНА

ОТДЕЛ АРЕНДЫ

arenda@bel.mega-grinn.ru

+7 (4722) 78 72 78, +7 919 433 40 50



Общая площадь здания:  
2

8 000 м

Сдаваемая в аренду площадь здания:  
2

5 000 м

г. Новочеркасск, пер. Магнитный, 1

Общая площадь здания:  
2170 000 м

г. Курск, Московская площадь

ТОРГОВО-РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫЙ  ЦЕНТР
ЕВРОПА

Сдаваемая в аренду площадь здания: 
2

80 000 м

ВЯЧЕСЛАВ  КОРКИН
 

arenda.kursk@grinn-corp.ru

+ 7 (926) 162-00-40, + 7 (495) 790-00-00

www.magazinmagazinov.ru

МАГАЗИН  МАГАЗИНОВ

ТОРГОВО-РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫЙ  ЦЕНТР
СОКОЛ

РЕКЛАМА В ЖУРНАЛЕИщите место для магазина?

Хотите выгодно продать  
или приобрести франшизу?

Тогда вам необходима реклама в SAM!

По вопросам рекламы в SAM пишите  

на infоcom@shopandmall.ru и звоните +7 495 660-39-86

 
ИРИНА ДАНИЛОВИЧ

менеджер по аренде

arenda@trksokol.ru

+7 (863) 244-92-60

www.trksokol.ru
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Объем инвестиций:  

от 320 000 до 500 000 руб.

Площадь помещения:  

от 20 до 50 м
2

ПОЛУЭКТОВА ОЛЬГА  

руководитель отдела продаж

 
market@orange-elephant.ru

+7 (499) 503-77-57

CARL'S JR.®

Объем инвестиций:  

от 300 000 до 450 000 руб.

Площадь помещения:  

от 4 до 8 м2

АЛЕКСАНДРА  АКИМОВА (СКВОРЦОВА) 

руководитель отдела франчайзинга

skvorcova_a@expedition.com, skype: sandraskvnov 

+7 (495) 745 75 73, +7 (985) 640 33 69

www.expetro.ru

ЭКСПЕТРО

Объем инвестиций:  

от 1 500 000 руб.

Площадь помещения:  

от 50 до 300 м 2

МЕНЕДЖЕР  ОТДЕЛА  РАЗВИТИЯ 
ФРАНЧАЙЗИНГОВОЙ СЕТИ

 

otkroy@tonusmail.ru  

+7 (812) 702-11-22, +7 (485) 780-50-59

fr.tonusclub.ru

ТОНУС-КЛУБ

Объем инвестиций:  

от 50 000 до 400 000 долл. США

Площадь помещения:  

от 6 до 400 м2

ЛОБАЧЕВ  ДАНИЛА  ВЛАДИМИРОВИЧ 

директор управления по франчайзингу

D_Lobachev@planet-hospitality.ru 

+7 (495) 785 38 75,  доб. 1331

www.sbarro.ru

СБАРРО

www.elephant-shop.ru/franchise

ФРАНШИЗЫ



РЕКЛАМА В ЖУРНАЛЕИщете место для магазина?

Хотите выгодно продать  
или приобрести франшизу?

Тогда вам необходима реклама в SAM!

По вопросам рекламы в SAM пишите  
на infоcom@shopandmall.ru и звоните +7 495 660-39-86

Объем инвестиций:  

2 300 000 руб.

Площадь помещения:  

от 50 до 80 м2

ОЛЬГА  НИКОЛАЕНКО 

менеджер отдела франчайзинга

o.nikolaenko@ginger-style.ru 

+7 (495) 231 22 29, +7 (968) 576 55 88

www.s-btg.com

SABOTAGE

Объем инвестиций:  

от 700 000 до 1 300 000 руб.

Площадь помещения:  

от 6 до 20 м2

ДАРЬЯ  СИДОРЕНКО 

менеджер по франчайзингу

franshiza@carraji.ru 

+7 (950) 298 31 23

vip.carraji.ru/franshiza

CARRAJI

КАРИНА РАФАЭЛОВНА ЧАКРЯН 

руководитель отдела франчайзинга

k.chakryan@ginger-style.ru

+7 (495) 231 22 29, +7 (499) 148 37 27
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Формат объекта: Супермаркет

Площадь искомых помещений: 
2от 1500 до 7000 м

Размещение: На улице

Этаж:  -1, 1, 2

МЕТРИКА

Формат объекта: Магазин

Площадь искомых помещений: от 120 до 250 м2

Размещение: Торговый центр, на улице

Этаж: 0, 1, 2, 3

ОТДЕЛ РАЗВИТИЯ

arenda@firma-gamma.ru

+7 (495) 974 31 21

www.igla.ru

ИГОЛОЧКА

Формат объекта: Магазин

Площадь искомых помещений: от 120 до 200 м2

Размещение: Торговый центр, на улице

Этаж: 1, 2

ОТДЕЛ РАЗВИТИЯ

development@henderson.ru 

+7 (495) 799 93 00, доб 705

www.henderson.ru

HENDERSON

Формат объекта: Гипермаркет-дискаунтер

Площадь искомых помещений: от 4000 до 6000 м2

Размещение: Торговый центр, на улице

Этаж:  1

ЮРИЙ  ШИШМАРЕВ 

директор по развитию

y.shishmarev@stroydepo.ru 

+7 (495) 601 94 64, +7 (962) 360 05 39

www.stroydepo.ru

СТРОЙДЕПО

РАНТ  АЛЕКСАНДР  

директор департамента развития

Rant@metrika.ru  

+7 (960) 283 76 76

www.metrika.ru

ТОРГОВЫЕ СЕТИ




