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Трансформация социального развития общества, связанная с дефицитом свободного времени покупателей, с увеличением рабочего дня, боязнью потерять работу, сопровождаются изменениями в предпочтениях покупателей при выборе торгового предприятия. Покупатели стремятся во время шоппинга приобрести не только необходимые товары, но и провести это время для себя, в кругу семьи и друзей. В условиях усиливающейся конкуренции на торговом рынке менеджеры вынуждены генерировать идеи для продления пребывания покупателей в торговом зале и получения ими удовольствия от процесса покупки. Возможности для удовлетворения таких потребностей заложены в крупноформатных торговых предприятиях -  в торговых центрах и моллах. 

В России первые торговые центры появились в середине 1990-х в Москве. Это были относительно крупные для того времени торговые форматы (площадь до 10 тыс. кв. м.). Затем появились еще более масштабные, площадь которых составляла от 20 тыс. кв.: «Рамстор 5», IKEA 3, IKEA 4, Мега Молл. К 2010 году средняя торговая площадь торговых центров  стала более 150 тыс. кв.м: «Мега Белая Дача» -183 тыс. кв. м, Вегас» -180 тыс.кв.м в Москве, «Мега» 150 тыс.кв.м в Новосибирске и Ростове-на-Дону и другие. 
Наибольшая доля торговых центров (почти 60%) приходится на Москву. Это обусловлено высоким средним доходом москвичей (превышающий средний по России в 4 раза), сравнимый с доходом жителей Праги (600 долл. в месяц на человека), так и другими благоприятными факторами: концентрацией капитала в столице, реорганизацией и закрытием уличных рынков. С 2003 по 2011 годы обеспеченность жителей Москвы торговыми центрами увеличилась с 52 до 320 кв.м на тысячу жителей. В 2012 году девелоперы анонсировали на территории Москвы ввод еще 15 торговых центров различных форматов общей арендной площадью около 420 тысяч квадратных метров [2].

Несмотря на масштабность строительства торговых центров в столице, Москва значительно отстает от других городов мира. Для сравнения: по данным компании Knight Frank, в Барселоне на тысячу жителей приходится около 800 кв.м торговых площадей, в Париже и Нью-Йорке этот показатель приближается к 900 кв.м, в Милане – около 920 кв. м, а в Лондоне – более 1 тыс. кв.м., а в Лос-Анджелесе — 1,8 тыс. кв. м. При этом уровень жизни и доходы населения в европейских странах существенно отличаются от аналогичных показателей населения Москвы [3]. В этой связи можно предположить, что строительство торговых центров в Москве имеет большие перспективы.
На втором месте по темпам развития торговых центров в России - Санкт-Петербург. На все остальные регионы приходится около 40%. По объему торгового рынка вслед за Москвой и Петербургом, утверждают представители Jones Lang LaSalle, идут Новосибирск, Екатеринбург и Самара, Нижний Новгород, Казань и Челябинск. Однако ритейлерам становится тесно в городах-миллионниках, многие начинают прорабатывать проекты в небольших городах с населением до 500 тыс. человек. Тенденция смещения вектора развития торговых центров в провинциальные города будет сохраняться и имеющийся разрыв между крупными и средними городами постепенно будет сокращаться.
Не менее важной особенностью развития торговых центров становится сотрудничество инвесторов и ритейлеров. Интерес к этому сотрудничеству проявляется с двух сторон. Ритейлеры – крупные торговые сети заинтересованы войти в проекты строительства торговых центров уже на ранних этапах в качестве якорных арендаторов. В числе таких «якорей» в Москве и в других городах можно назвать сети «М.Видео», «Техносила», «Мосмарт», «Перекресток», «Эльдорадо», «Спортмастер» и многие другие.  Наличие «якорей» привлекает в  торговый центр «пул» торговых марок и бутиков, которые готовы платить аренду до $1500 за кв. м в год. 

Девелоперы так же заинтересованы в сотрудничестве с ритейлерами, т.к. спрос со стороны торговых компаний подхлестывает волну девелопмента. Причем многие федеральные и международные девелоперы сразу стремятся стать сетевыми игроками. Единственной западной компанией, развивающейся в российских регионах, которая не выступает чистым девелопером и является мощной торговой компанией, является IKEA. В России она создает новый формат торговли, возводя целые торговые города: гипермаркет IKEA плюс торгово-развлекательный центр «Мега».

Другой важной тенденцией развития торговых центров является включение в состав торгового центра развлекательной составляющей. Современные торговые центры — место не только покупок, но и развлечений, приятного времяпровождения. Наличие развлекательных услуг в торговых центрах способствует генерации людских потоков в торговом центре и способствует повышению его конкурентоспособности. Все больше появляется проектов многофункциональных торговых центров, значительную часть в которых занимает досугово-развлекательная или физкультурно-оздоровительная функции.
В крупнейших торговых центрах мира есть не только магазины, но и катки, бассейны, кинотеатры, рестораны. Развитие за рубежом получила и концепция торговых городов, когда торговый центр представляет собой город с улицами, домами, парковками. Огромные великолепные торговые центры построены по всему миру — в Австралии, Бразилии, Иордании, Израиле, Аргентине, Германии и т.д. В России так же растет спрос на качественный семейный отдых. Все большее число потребителей может позволить себе потратить деньги на развлечения. Современные торговые центры, рассчитанные на средний класс, строятся не только в Москве и Петербурге, но и в Нижнем Новгороде, Самаре, Красноярске, Новосибирске, Казани, Уфе. Растет число операторов развлечений: детские аттракционы «Стар Гэлакси», боулинги: «Планета Боулинг», «XL», операторы кинотеатров: «Формула Кино», «Киномакс», «Киноплекс», «Кронверк Синема», «ИнвестКиноПроект», «Пирамида Хоум Видео», «Парадиз», «Люксор», Cinema Park, «Rising Star Media» и другие.
Вместе с тем, несмотря на активные и в целом позитивные процессы создания центров семейного досуга, уже обозначился ряд проблем в индустрии торгово-развлекательных центров. Спрос со стороны операторов  досугово-развлекательных услуг на аренду в новых торгово-развлекательных центрах гораздо ниже, чем у операторов, специализирующихся на торговле. Основная проблема связана с нормой рентабельности денег, т.к. существующие альтернативные возможности инвестирования не позволяют вкладывать деньги в развлекательные центры, обладающие низкой по сравнению с торговыми центрами рентабельностью. Все это влечет высокие арендные ставки.
Происходит ротация арендаторов. Даже в концептуальных торговых комплексах крупные якорные арендаторы с целью минимизации издержек закрывают магазины или требуют снижения арендных ставок. Уже есть примеры, когда «якорные» операторы вообще освобождаются от арендных платежей и рассчитываются только за коммунальные услуги.  После отказа арендодателя произвести перерасчет арендной ставки и привязать ее к проценту от оборота, компания «Эльдорадо» закрывает два магазина в торговых  центрах в Санкт-Петербурге. Из-за колебания валютных курсов около 80% ТЦ номинируют арендные ставки в условных единицах. 
Многие владельцы центров вынуждены отказаться от сдачи площадей в аренду, попытаются начать самостоятельно   торговать на своей территории. Западный опыт показывает, что на торговом обороте можно заработать значительно больше. Примером является шведская сеть «ИКЕА».

Другая проблема развития торгово-развлекательных центров заключается в отсутствии проработанной концепции, когда девелопер строит здание, рассчитывая, что на каждый товар найдется свой покупатель. В период острой нехватки торговых площадей такой подход себя оправдывал. Однако, как показывает опыт развития некоторых торговых центров за рубежом, со временем обострение конкуренции может привести к неэффективности проектов с непродуманной концепцией. Судьба нерентабельных торговых центров печальна: перепрофилирование в мономагазины, продажа за бесценок или снос. На сегодняшний день во многих торговых центрах смешаны арендаторы абсолютно разных ценовых диапазонов. Этот фактор отрицательно влияет на статус торгового центра и лояльность его покупателей. Дмитрий Кондрахин, руководитель департамента развития Carlo Pazolini Group, отмечает: «Нежелателен существенный разброс по ценовому сегменту, так как это размывает позиционирование ТЦ. Также важно оптимальное соотношение одежных и обувных операторов, фуд-кортов и зон развлечений, «якорей» для торгового центра в целом» [3]. 

Создание торгового центра начинается с социологических и маркетинговых исследований в среде его предполагаемого нахождения, подбора площадки для его размещения, изучения ресурсных качеств, изучения прилегающих зон торгового обслуживания. Затем формируется позиционирование торгового центра  на рынке торговой недвижимости. Для этого необходимо правильно определить формат торгового центра в соответствии с классификацией торговых центров. 
В результате проведенных нами исследований установлено, что в мире используется несколько стандартов по классификации. В Европе чаще применяют классификацию International Council of Shopping Centres (ICSC, Международного совета торговых центров). Европейский международный стандарт, в частности, присваивает каждому торговому центру один из восьми классов – «магазин по соседству» (Neighborhood Centers), «районный» (Community Centers), «центр моды» (Lifestyle Center), «пауэр-центр» (Power Centers), «региональный» (Regional Centers) и «суперрегиональный» (Super-Regional), «магазин производителя» (Outlet Centers), «специализированный» (Theme/Festival Center) (табл. 1). 

Таблица 1 – Классификация торговых концентраций по ICSC

	№

п/п
	Вид торговой концентрации
	Характеристика торговой концентрации

	1
	«Магазин по соседству» (Neighborhood Centers)
	Основным арендатором является крупный супермаркет. Задача такого центра – обеспечить жителей близлежащих микрорайонов товарами повседневного спроса

	2
	«Районный» (Community Centers),
	Районные центры имеют больший территориальный охват.  В них  шире, чем в магазинах «по соседству» представлены одежда и другие непродовольственные товары периодического спроса. Охват центра составляет от 5 до 10 км

	3
	«Центр моды» (Lifestyle Center)
	Цель – предоставить покупателю максимальный выбор одежды и аксессуаров высокого качества по соответствующим ценам

	4
	«Пауэр-центр» (Power Centers)
	Это «многоякорные» торговые центры. Такие  центры комплектуются большим числом крупных арендаторов и небольшим количеством мелких. Как правило, среди арендаторов  присутствуют универмаги, оптовые клубы и «убийцы категорий», предлагающие наибольший выбор товаров в определенной категории по ценам ниже, чем у других компаний

	5
	«Региональный» (Regional Centers)
	Рассчитаны на обслуживание покупателей, живущих в радиусе 8–40 км

	6
	«Суперрегиональный» (Super-Regional)
	Отличаются от региональных большими размерами и более широким ассортиментом. Рассчитаны на обслуживание покупателей, живущих в радиусе 8–40 км

	7
	«Магазин производителя (Outlet Centers)
	Торговлю осуществляют предприятия – производители одежды и обуви, бытовой техники и электроники, строительных и отделочных материалов. В качестве сопутствующих операторов могут выступать предприятия услуг. Могут располагаться в спальных и удаленных районах города 

	8
	«Специализированный» (Theme/Festival Center
	Расположены в центрах городов, в исторических зданиях и ориентированы в большей мере на туристов. Есть также стоковые центры, объединяющие ряд монобрэндовых компаний. Товар в них обычно предлагается с большой скидкой


После определения позиции торгового центра  разрабатывается концепция – направленность торгового центра на определенные группы потребителей, на удовлетворение ряда их потребностей. На этой же стадии определяются типы основных якорных арендаторов.

Таким образом, проведенный анализ развития индустрии торговых центров позволил выявить ряд тенденций их развития. 

1. Динамичный рост торговых центров в России, особенно в городах свыше 1 млн. человек. Укрупнение  размеров торговых центров.  
2. Смещение вектора развития торговых центров в регионы и их  развитие в городах с населением 500-1000тыс.человек. 

3. Альянс девелоперов и торговых компаний.  
4. Развитие торгово-развлекательных центров. Компании, представляющие развлекательные, досуговые, оздоровительные функции становятся якорными арендаторами вместо традиционных продуктовых ритейлеров или ритейлеров, предлагающих электронику и бытовую технику.
6. Отсутствие концептуального подхода к формированию торгового центра. 
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