	
	


SHOPPING and ENTERTAINMENT. Торговые центры не выживут без развлекательного компонента?
В ритейле активно развивается ниша торгово-развлекательных центров. Крупные компании инвестируют в этот сегмент огромные деньги и настаивают на том, что торговый формат без развлекательной составляющей не выживет

В последнее время в ритейле активно развивается ниша торгово-развлекательных центров, по последним данным, в ближайшее время только в нашем городе появится около 10 новых проектов с таким форматом. Крупные московские и местные компании инвестируют в этот сегмент огромные деньги – десятки и сотни миллионов долларов – и настаивают на том, что торговый формат без развлекательной составляющей не выживет: люди хотят не только делать покупки, но и отдыхать при этом. Весомый аргумент, не спорим, но ведь именно торговля приносит центру основную долю прибыли, развлечения до настоящего момента были скорее дополнительным сервисом, нежели полноценным направлением развития бизнеса. Оправданы ли инвестиции в нишу торгово-развлекательных центров, сколько таких объектов нужно городу и к чему приведет перенасыщение этого рыночного сегмента? 

Рынок ритейла в нашей стране сравнительно молод: первые крупные торговые объекты появились от силы лет десять назад, а до этого торговые операторы делили между собой доставшиеся в наследство от советского времени универсамы и универмаги, утверждая, что посещать эти объекты покупатели привыкли, следовательно, более выгодного месторасположения просто не найти.

В 1997 году в Москве, на Шереметьевской улице, открылся первый крупный торговый центр под маркой «Рамстор» (турецкая компания «Рамстор-Мигрос» справедливо предположила, что для хорошей торговли сначала нужно построить современный объект в правильном месте), важнейшим оператором которого стал опять же первый в России продовольственный магазин в формате гипермаркета. С момента открытия «Рамстор» стал пользоваться громадным успехом, а всем остальным стало понятно, что строить крупные объекты на совершенно пустом потребительском рынке весьма перспективно. 

С тех пор и по сей день в нашей стране продолжается бум создания торговых центров. Центры строят все. Центрами называют все. Большое и не очень, лишь бы относилось к торговле. Кроме того, центры — это просто модно. Большие, современные, стеклянные торговые (а еще лучше — торгово-развлекательные) центры. 

Центр центру рознь
Только вот центры бывают разные. В России собственной классификации торговых центров по формату и ключевым параметрам, равно как и опыта в организации этого бизнеса, нет, поэтому принято использовать европейские наработки. Всего существует две такие классификации, достаточно похожие между собой: одна из них разработана Urban Land Institute (ULI), другая –  Международным советом торговых центров (ICSC). 

В первой, например, под торговым центром понимается совокупность предприятий торговли, услуг, общественного питания и развлечений, подобранных в соответствии с концепцией и осуществляющих свою деятельность в специально спланированном здании (или комплексе таковых), находящемся в профессиональном управлении и поддерживаемом в виде одной функциональной единицы.

Таким образом, любой торговый центр представляет собой единый живой организм, все составляющие органично переплетены и постоянно взаимодействуют друг с другом. Важно, по мнению экспертов, правильно определить механизмы этого взаимодействия и организовать бизнес в соответствии с концепцией развития. 

 Антон Ноздрин, владелец компании LRC (г. Москва): 
–  В понятие торгового комплекса я вкладываю скопление большого количества различных арендаторов, которые постоянно взаимодействуют друг с другом. Вопрос в том, как правильно расположить их на территории, организовать внутреннюю структуру ТК. Постановка задания и есть маркетинговая концепция: в каком направлении будет развиваться торговый комплекс – ценовой сегмент, аудитория и другие параметры. 

В Ростове бум

Осваивать формат торгово-развлекательных  центров ростовские компании стали недавно. В 2004 году были сданы в эксплуатацию торговые площади мегацентра «Горизонт» на пр. Нагибина, а осенью 2005 года открылась его развлекательная часть: Crazy Park, восемь кинозалов «КиноМакса», боулинг, фитнес-центр и 11 ресторанов быстрого питания «КофеТун». И до настоящего момента в этой нише ТРЦ «Горизонт» остается не только первым, но и единственным. Развлекательные элементы есть и в других торговых центрах города – рестораны, кафе, иногда казино или зал игровых автоматов. Но они существуют скорее как дополнительный сервис, а не как отдельное направление, поэтому причислять такие центры к торгово-развлекательным, наверно, не совсем корректно.  

А вот интерес к этому сегменту проявлять после открытия и несомненного успеха «Горизонта» стали многие. Летом 2005 года строить торгово-развлекательный центр «МегаМаг» на левом берегу Дона начал строительный концерн «Единство». Вслед за ним свой проект торгово-развлекательного комплекса на ул. Малиновского площадью 60 000 квадратных метров и стоимостью$49 миллионов представила компания ADM Group. 

Илона Шилина, начальник отдела маркетинга ООО «Форвард+»:
– Я думаю, что инвестиции в эту нишу окупятся: в ближайшие пять лет формат торгово-развлекательных центров будет активно развиваться. Уровень дохода населения неуклонно растет, но при этом потратить деньги в Ростове практически негде – пойти всей семьей за покупками и при этом еще и отдохнуть. Сейчас в Ростове они только начинают появляться, в основном под торговыми центрами мы понимаем галереи бутиков в одном большом помещении. Однако рынок дискует новые условия, приходится соответствовать. 
В 2006 году предложений стало еще больше – проекты торгово-развлекательных комплексов стали расти как грибы после дождя. В торгово-развлекательный центр превратится бывший кинотеатр «Сокол» в Западном микрорайоне, о намерении выйти в эту нишу заявили московская компания «Столичные гастрономы» – ТРЦ площадью 70 тысяч квадратных метров, екатеринбургская «Кит-Кэпитал» (стройка на Таганрогском шоссе), ростовские ААА, «Мир Комвек» и «Форвард+». Развлекательное направление стали активно развивать владельцы торговых центров «Вавилон». 

На прошедшей в июле международной конференции «Девелопмент и ритейл на Юге России» прозвучала информация о том, что в недалеком будущем в Ростове-на-Дону появится как минимум 10 торгово-развлекательных центров. И это не последняя цифра: уже сейчас в портфеле Агентства инвестиционного развития Ростовской области около 20 протоколов о намерениях открытия ТЦ с крупными розничными операторами и девелоперами с совокупным объемом инвестиций свыше$ 300 миллионов.

Лучше нарезан – дороже продан

Правильная организация торгового центра является одним из важнейших критериев его будущей успешности, поэтому внутренняя структура торгового комплекса определяется, исходя из маркетинговой концепции. При этом стоит помнить самый важный, по мнению Антона Ноздрина, постулат при создании проекта торгового комплекса: чем лучше он «нарезан», тем выгоднее можно продать площади. 

Антон Ноздрин: 
–  Если покупатели в комплексе ходят не по длинным скучным коридорам, а каждый раз оказываются в различных интересных местах, оригинально оформленных и организованных по категории товара или ценовой политике, то они действительно могут провести в ТК целый день.
В результате правильной «нарезки» можно намного эффективнее использовать все без исключения площади комплекса. Например, в зоне за эскалаторами можно организовать кафе, если заранее подвести туда воду и канализацию. Если не продумать концепцию комплекса заранее, то некоторые зоны в нем останутся просто пустыми пятнами, хотя в реальности могли бы приносить доход. 

Краснодар впереди

В городе Краснодаре ниша торгово-развлекательных центров развивается так же активно, на сегодняшний день там построены и успешно работают такие крупные ИРЦ, как «Красная площадь», «Сити-Центр», «Меридиан» и другие. 

На конец  2006 года объем качественных торговых площадей в торговых центрах Краснодара составит примерно 190 тысяч квадратных метров, однако для полного удовлетворения потребностей покупателя, по мнению краснодарских операторов,  необходим приход новых игроков на рынок торговых центров Краснодара. 

Андрей Егоров, директор ТРК «Сити-Центр» (г. Краснодар):
– В ближайшее время наиболее вероятно появление специализированных торговых комплексов, а также торговых комплексов общего профиля  в районах, слабо охваченных существующими центрами. Основным фактором, существенно сдерживающим строительство новых центров, является нехватка площадей, пригодных для строительства подобных предприятий. Увеличение количества качественных торговых площадей является положительным фактором, который соответствует стремительному  экономическому и социальному развитию Краснодара, росту доходов населения.
В Ростове с площадками тоже не все так просто. В центре города строить практически негде, поэтому торгово-развлекательные центры в нашем городе будут появляться на окраинах. 

Анна Шклярова, маркетолог-аналитик Агентства инвестиционного развития Ростовской области: 
– У всех девелоперов, которые заявили о намерении выйти на данный сегмент рынка, идентичные требования к площадкам: примыкание к основным транспортным магистралям города, расположение в непосредственной близости или внутри густонаселенных районов. В то же время земельных участков необходимой площади, удовлетворяющих таким требованиям, в городе практически не осталось. Поэтому в рассмотрение попадают территории, прилегающие к городской черте на выездах из Ростова.
Location, location and location
Так звучит самое главное правило в девелопменте. Месторасположение – это первый критерий, на основании которого принимается решение о строительстве того или иного объекта. Для торгово-развлекательного центра важна в первую очередь хорошая транспортная доступность, то есть он должен стоять или на оживленной магистрали, или в непосредственной близости от нее. Торгово-развлекательный центр должен обладать и визуальной доступностью, то есть его должно быть видно издалека. Например, по словам приезжающих в Ростов-на-Дону московских ритейлеров, на самом выгодном месте располагается гипермаркет «О,КЕЙ». Он не только находится в густонаселенном спальном районе, причем на центральной транспортной магистрали, соединяющей Северный микрорайон с центром, но и хорошо виден с расстояния в несколько километров. 

Андрей Егоров:
–  Одним из важнейших условий успешности подобных ТРК является хорошая транспортная доступность и наличие благоустроенной парковки для личного автотранспорта. Для посетителей, пользующихся общественным транспортом, наибольшее значение имеет удаленность от остановок и интенсивность движения общественного транспорта.
Итак, важным критерием считается парковка. При этом нехватка места на земле, по мнению Елены Хвостенко, не является основанием отказываться от строительства торгово-развлекательного центра: парковка может быть крытой или подземной, в зависимости от проекта. Хотя в целом это приведет к удорожанию объекта. И, наконец, последний критерий – район жилой застройки. Небольшие торгово-развлекательные центры  площадью до 25 тысяч лучше располагать внутри густонаселенных микрорайонов, мегакомплекс может находиться и за городом – он все равно будет привлекать людей.
Манящий центр

На ростовском рынке прослеживается другая тенденция: торгово-развлекательные центры стремятся располагать в центре города. Недавно на проспекте Буденовском был открыт торговый центр моды «Астор-Плаза», еще один строится в районе рынка «Динамо», в центре же появится проект компании «Форвард+». 

Илона Шилина: 
– О  планах выхода в нишу торгово-развлекательных центров заявляют многие компании, но в основном располагаться эти объекты будут на окраинах города: в центре таких больших площадок – на 50-70 тысяч квадратных метров – просто нет. Кроме этого, в центре города большая проблема с подъездами и парковкой. Что касается наших планов, то мы и не собираемся строить большой центр – максимум 20 тысяч квадратных метров, при этом рассчитан он будет на определенную аудиторию – те, кто готов ехать в районы, на окраину города в нее не войдут. Мы рассчитываем на тех жителей, которые живут в центре: они не привыкли ездить на окраины за покупками и развлечениями. Сейчас потребитель стал достаточно капризным: он привык получать в максимально короткие сроки как можно больший объем услуг. А вот жители районов часто ездят в центр – парк Горького, прогулочная улица Пушкинская и наш будущий центр вместе создают большую рекреационную зону, которая будет привлекать массы людей. 
Мал, да удал

Что самое интересное, практически все желающие выйти на рынок торгово-развлекательных центров собираются строить большие объекты. По мнению краснодарских практиков, много крупных ТРЦ одному городу просто не нужно, а вот небольшие «районные» объекты будут действительно рентабельны. 

Елена Хвостенко, руководитель отдела маркетинга ТРК «Красная Площадь»:
–  Для нашего города характерны торгово-развлекательные центры районного уровня, так как центр небольшой: в нем проживают около 25 тысяч человек. А вот чтобы доехать из одного конца города в другой, надо потратить 40 минут, поэтому логично строить ТРЦ в каждом из спальных районов – там он будет пользоваться популярностью. При этом нужно учитывать, что большой центр имеет формат выходного дня: люди приезжают туда провести целый день. Именно поэтому такую роль в них играет развлекательная составляющая: клиент хочет не только сделать покупки, но и интересно провести время, причем со всей семьей. В небольших торговых центрах проходимость намного выше, туда приезжают для совершения «быстрой» покупки, на которую не нужно тратить много времени. Именно эта ниша сейчас наиболее актуальна, хотя, насколько мне известно, новые игроки собираются выходить на краснодарский рынок именно с большими форматами – мегацентры с площадью не менее 100 тысяч метров. В результате возникнет нездоровая конкурентная обстановка, что вряд ли положительно скажется на бизнесе каждого из игроков. 
Итак, по мнению краснодарских операторов, лучше идти по пути «меньше, да лучше»: в каждом районе в 10-минутной транспортной доступности строить небольшие торгово-развлекательные центры: один кинотеатр, 6-8 дорожек боулинга, несколько кафе. Да, он будет небольшим, но интересным и востребованным. А вот перспективы восстребованности 100-тысячных центров просчитать довольно проблематично: нужно будет делать такие уникальные на рынке предложения для потребителя, которые вряд ли принесут много денег владельцам, зато создадут конкурентные преимущества для комплекса. 

Правила «нарезки»
Существуют стандартные правила, по которым строится большинство торговых центров. 

Елена Хвостенко:
– По стандартным правилам на первом этаже располагается большой продуктовый супермаркет, на втором – бутиковые галереи, а развлекательная часть – на третьем, где рентабельность  торговли падает практически на 30%. Это связано с тем, что на третий этаж поднять посетителей за каким-то товаром очень сложно, поэтому без развлекательной составляющей выше второго этажа торговые центры лучше не строить. Хотя в Нижнем Новгороде есть торговый центр в шесть этажей, но на последнем находится огромный – 1200 квадратных метров – пивной ресторан «Тиньков». 
При организации торгового пространства в ТРЦ важно, по мнению Антона Ноздрина, использовать принцип взаимодополнения всех операторов: «Если вы создаете комплекс, если вы работаете с ним, то каждый оператор является участником общей торговли и должен вносить свою положительную лепту». При этом полностью исключать конкуренцию между ними нельзя. Обязательно должно быть деление операторов по какому-то принципу – по маркам, потребительской группе, ценовому сегменту. Это позволяет создать наиболее полный спектр предложений в комплексе.

Далеко ли до перенасыщения?

Проблемы и у краснодарских, и у ростовских девелоперов одни и те же. Только вот ниша торгово-развлекательных центров в Краснодаре более развита, поэтому разговоры о перенасыщении для них уже реальность. Хотя потенциал для развития у рынка все-таки еще есть.  

Елена Хвостенко:
– Для развитых городов нормой считается 300 квадратных метров торговых площадей на 1000 жителей. В Краснодаре это соотношение пока не достигнуто, так что говорить о насыщении рынка рано. Чтобы полностью обеспечить потребности жителей, в нашем городе необходимо построить или один большой торговый центр  площадью 100 и более квадратных метров, либо пять средних – по 20 тысяч каждый. Однако если все заявленные на сегодняшний день проекты будут открыты, то рынок будет перенасыщен, конкурентная обстановка будет очень сложной.
В принципе, угроза перенасыщения реальна и для Ростова-на-Дону, просто ждать его нам придется несколько дольше, чем Краснодару. 

Анна Шклярова: 
– Что касается инвестиционной привлекательности, то ниша торгово-развлекательных центров в ближайшее время будет однозначно прибыльна, но пример Казани и Екатеринбурга показывает, что в определенный момент насыщение торговыми площадями неизбежно происходит. На мой взгляд, если все компании, которые сейчас намереваются выйти на этот рынок, построят свои ТРК, то в Ростове, по крайней мере, на какой-то период времени, будет наблюдаться переизбыток подобного рода объектов. 
Илона Шилина: 
–  Планов по открытию торгово-развлекательных центров очень много, но какие из них действительно построятся, а какие нет – покажет время. Если построятся все, то перенасыщение рынка будет. Но мне в это не верится. 

Люди и потоки
При построении торгово-развлекательного центра нужно учитывать, куда будут двигаться потребительские потоки. 

Антон Ноздрин:
–  Иногда посетителям навязывается «психология» торгового комплекса, например, эскалаторы вверх на этаж находятся в одной его части, а вниз – в другой. Люди вынуждены идти через весь комплекс, чтобы спуститься вниз или подняться вверх. Хорошо, если расстояние составляет 30-40 метров. А если комплекс представляет собой одну прямую линию длиной в полкилометра, вдоль которой расположены бутики?  Находясь в начале этого «коридора», человек видит параллельные ряды магазинов, витрин которых не видно, и светлое пятно в конце, куда ему надо дойти.  Вряд ли он станет хорошим покупателем, потому что будет стремиться дойти до конечной точки как можно скорее. Останавливаться и смотреть по сторонам он не будет, вокруг него создается крайне некомфортная атмосфера. Нужно позволить ему самому выбирать направление движения в торговом центре: если у него нет времени, то он должен быстро и без проблем совершить покупку, если время есть, то ему должно быть интересно в комплексе.  

Елена Хвостенко:
– Якоря должны располагаться по краям центра, чтобы «протягивать» по торговой галерее посетителей. Должны быть продуманы вертикальные и горизонтальные коммуникации, чтобы людям было интересно подниматься и идти по этажам ТРЦ.  Нюансов, которые нужно учитывать, очень много: в каком цвете и тоне выполнен интерьер, количество и расположение туалетных комнат, насколько грамотно и полно подобран пул арендаторов по категориям товара и ценовой нише. 

Слабые уйдут?

Судя по тому, как активно идут инвестиции в нишу торгово-развлекательных центров, перенасыщение обоих региональных рынков – вопрос нескольких ближайших лет. Уже сейчас проблемы с переизбытком торговых площадей ощущают рынки в Казани и Екатеринбурге, на подходе – еще несколько крупных региональных центров. 

Но если в других рыночных нишах перенасыщение и жесткая конкуренция приводят к естественному сокращению объема рынка за счет ухода «слабых» игроков, то в сегменте торгово-развлекательных центров это маловероятно. Слишком большие деньги вкладываются в эти проекты. 

Елена Хвостенко:
– Уходить сложно, потому что деньги уже вложены, их необходимо вернуть. С насыщением рынка и ужесточением конкуренции будет увеличиваться срок окупаемости проектов: если раньше он составлял три года, то сейчас уже 5-7 лет. Через год-два, я думаю, срок возврата инвестиций возрастет до десяти лет, в Европе, например, сегодня период окупаемости торгово-развлекательного центра в 12-15 лет считается нормальным. К этому мы и идем. С ростом предложений для населения арендные ставки будут уменьшаться, равно как и число приходящих в город сетевых операторов. 
Кроме того, усиление конкуренции заставит операторов прикладывать более существенные усилия для обеспечения рентабельности бизнеса. 

Андрей Егоров:
– С усилением конкуренции наиболее слабые игроки, скорее всего, претерпят болезненный процесс реновации, т.е. перепрофилирование деятельности, смену концепции либо архитектурные преобразования.  

Не избежать этого и нашему городу, о чем напрямую предупреждают нас московские операторы. 

Антон Ноздрин: 
– Конкуренция между торговыми центрами будет ужесточаться, с каждым годом их становится все больше. А покупатели пойдут в те из них, которые лучше расположены, где лучший набор арендаторов, интереснее предложения. Сегодня в Ростове один торгово-развлекательный центр, а что будет через год-два, не знает никто. Меняются сами торговые центры, пул арендаторов, внутренняя концепция и структура, появляются новые площади, форматы, развлечения. 
Ниша торгово-развлекательных центров требует не только значительных инвестиций, но и грамотного, продуманного подхода, четкой и выверенной концепции. И при этом нужно помнить, что ни один рынок не стоит на месте, для любого бизнеса остановка значит смерть. Так что нужно бежать, очень быстро бежать, и тогда к приходу западных компаний сегмент торгово-развлекательных центров будет готов. Без боя, по крайней мере, мы сдаваться не собираемся, о чем прямо говорит бурная активность в этой нише.
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