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Покупатели быстро реагируют на изменения в экономике, а значит, малый бизнес 
должен вовремя перестраиваться. В новом выпуске рассказываем, как меняется 
поведение покупателей и как предпринимателям выгодно воспользоваться новыми 
условиями рынка.
О том, чем экономическая ситуация сегодня отличается от кризисов прежних годов 
и какой может быть ключевая ставка ЦБ РФ к концу 2026 года, можно узнать из 
интервью с кандидатом экономических наук, главным экономистом «Эксперт РА» 
Антоном Табахом. 
В новом номере расскажем об изменениях в налоговом контроле: как защитить 
компанию от ошибочных выводов автоматических проверок и избежать рисков 
при работе с контрагентами. Также выяснили, кто и зачем сегодня переезжает в 
«новые деревни» и что выходит дешевле — купить готовый дом или построить его 
самостоятельно. В преддверии турсезона собрали информацию о возможностях 
семейного отдыха в отелях Юга и подготовили обзор отелей и глэмпингов при 
винодельнях Краснодарского края.

ОКСАНА СТРЕЛКОВА, 
главный редактор издания «Деловая газета.Юг»

Изображение сгенерировано ИИ

Дешевле, дольше, выгоднее
Россияне в 2026 году все больше экономят деньги и реже покупают дорогие вещи — 
такую тенденцию эксперты связывают с ростом стоимости жизни, дорогими кредитами 
и изменением жизненных приоритетов. Вместо престижности и эмоционального 
удовлетворения люди ориентируются на функциональность и долговечность.
Эксперты рассказали «Де-
ловой газете.Юг» о том, 
стоит ли предпринимате-
лям с учетом сберегатель-
ной политики потребите-
лей и тренда на практич-
ность пересматривать ас-
сортимент и подход к про-
изводству товаров и как 
можно привлечь клиен-
тов в 2026 году.

СТРАТЕГИЯ 
ВЫБОРА ТОВАРА
Современные экономи-
ческие условия формиру-
ют у потребителей тен-
денцию к повышению ра-
циональности решений 
и стремлению миними-
зировать финансовые ри-
ски. Такая реакция зако-
номерна в ситуации вы-
соких кредитных ставок, 
замедленного экономиче-
ского роста и нестабиль-
ности доходов, счита-
ет спикер краснодарской 
Школы молодых пред-
принимателей, кандидат 
экономических наук Ва-
силий Жабин.
«Покупатели в первую 
очередь оценивают товар 
по соотношению цены и 
срока эксплуатации, что 
говорит о переходе от кра-
ткосрочного потребления 
к модели оптимизации 
жизненного цикла товара. 
К тому же люди все боль-
ше ценят функциональ-
ность и универсальность 
товара, также усиливается 
роль доверия к продукту 
и продавцу. При высокой 

экономической неопреде-
ленности чаще выбира-
ют проверенные решения, 
даже если те немного до-
роже»,— считает спикер.
Рациональный потреби-
тель меньше реагирует 
на эмоциональные мар-
кетинговые стимулы и 

больше на прозрачность, 
предсказуемость, ста-
бильное качество. Поэто-
му наиболее эффектив-
ной стратегией является 
переход от разовых про-
даж к формированию дол-
госрочных отношений с 
клиентом.

«Для этого очень важно 
определить, чем ваш про-
дукт отличается от това-
ров конкурентов, по како-
му параметру он лучше. 
Важно понимать не про-
сто, что у вас выше каче-
ство или уровень серви-
са, а конкретные параме-

тры, которые важны для 
клиента»,— отметил спи-
кер Школы молодых пред-
принимателей.
Если несколько лет на-
зад значительную роль 
при выборе товара играли 
эмоции и мода, то сейчас 
главными факторами ста-

новятся цена, практиче-
ская польза и срок служ-
бы товара, соглашается с 
предыдущим спикером 
председатель Краснодар-
ского краевого отделения 
«Опоры России» Даниэль 
Башмаков. По его словам, 
данные тренды относятся 
как к технике и бытовым 
товарам, так и к одежде и 
предметам интерьера.

Эксперты сходятся во мне-
нии, что благодаря таким 
тенденциям в 2026 го-
ду станут популярнее ма-
газины «низких цен», ко-
торые отличают общие 
черты: сдержанность в 
оформлении и отсутствие 
большого числа персона-
ла. Как результат — бо-
лее дешевые товары будут 
привлекать рациональ-
ных покупателей.
«Для бизнеса это означа-
ет изменение самой ло-
гики конкуренции,— го-
ворит Даниэль Башма-
ков.— Если раньше мож-
но было выигрывать за 
счет новизны или ярко-
го маркетинга, то сегодня 
все большую роль играют 
репутация продукта, це-
на и прозрачность харак-
теристик. Предпринима-
тели начинают больше го-
ворить о долговечности, 
сервисе и гарантии».
Эксперт подчеркивает, что 
рынок постепенно перехо-
дит от культуры импуль-
сивного потребления к 
осознанному выбору по-
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Рынок постепенно движется от 
культуры быстрого потребления  
к модели разумной покупки.
Сейчас предпринимателям важно 
говорить не о престижности 
вещи, а о том, как она улучшает 
повседневную жизнь человека.

Изображение сгенерировано ИИ

новятся цена, практиче-
ская польза и срок служ-
бы товара, соглашается с 
предыдущим спикером 
председатель Краснодар-
ского краевого отделения 
«Опоры России» Даниэль 
Башмаков. По его словам, 
данные тренды относятся 
как к технике и бытовым 
товарам, так и к одежде и 
предметам интерьера.

Эксперты сходятся во мне-
нии, что благодаря таким 
тенденциям в 2026 го-
ду станут популярнее ма-
газины «низких цен», ко-
торые отличают общие 
черты: сдержанность в 
оформлении и отсутствие 
большого числа персона-
ла. Как результат — бо-
лее дешевые товары будут 
привлекать рациональ-
ных покупателей.
«Для бизнеса это означа-
ет изменение самой ло-
гики конкуренции,— го-
ворит Даниэль Башма-
ков.— Если раньше мож-
но было выигрывать за 
счет новизны или ярко-
го маркетинга, то сегодня 
все большую роль играют 
репутация продукта, це-
на и прозрачность харак-
теристик. Предпринима-
тели начинают больше го-
ворить о долговечности, 
сервисе и гарантии».
Эксперт подчеркивает, что 
рынок постепенно перехо-
дит от культуры импуль-
сивного потребления к 
осознанному выбору по-

купок. Рациональность 
расходов превращается в 
повседневную норму по-
ведения — снижается 
спрос на товары преми-
ум-класса, одновременно 
растет популярность уни-
версальных и практич-
ных продуктов.
Однако даже в период 
строгого контроля над 
расходами люди стремят-
ся приобретать вещи, по-
зволяющие чувствовать 
себя комфортно и уверен-
но. Несмотря на ориента-
цию на прагматизм, по-
купатель хочет понимать, 
зачем он приобретает но-
вую вещь и какую исто-
рию она несет, считает 
сооснователь ростовско-
го бренда одежды DNK 
Russia Анна Ничкова.
«Например, мы реши-
ли строить коллекции на 
культурных кодах — сим-
волах, цитатах и героях, 
которые близки людям. 
Так это не воспринима-
ется как сезонная покуп-
ка»,— отметила предпри-
ниматель.

ПЕРЕСМОТР 
АССОРТИМЕНТА
Когда потребитель стано-
вится более осторожным 
в расходах, он чаще вы-
бирает проверенные то-
вары, а не эксперименти-
рует с новинками, счита-
ет Даниэль Башмаков. По-
этому для малого бизне-
са сейчас особенно важно 
внимательно работать с 
ассортиментом: избыточ-
ное количество товаров 
может усложнить выбор 
для клиента.
«Мы наблюдаем тенден-
цию, когда компании де-
лают ставку на продук-
ты, которые уже доказали 
свою востребованность. 
Новинки остаются, но они 
появляются реже и долж-
ны решать конкретную 
задачу покупателя. Фак-
тически бизнес переходит 
от стратегии “постоянных 
обновлений” к стратегии 
стабильного продукта и 
понятной ценности для 
клиента»,— отмечает Да-
ниэль Башмаков.
Его коллега, председатель 
комитета по наставниче-
ству краснодарского кра-
евого отделения «Опоры 
России» Екатерина Анто-
нова не рекомендует биз-
несу полностью сокращать 
выпуск новинок. По ее сло-
вам, сейчас гораздо эффек-
тивнее сочетать базовые 
продукты, которые уже 
доказали свою ценность, 
и точечные инновации, ко-
торые отвечают потребно-
стям аудитории.

«Сегодня выигрывает не 
тот бизнес, который выпу-
скает больше всего нового, 
а тот, который лучше по-
нимает своего клиента»,— 
подчеркнула эксперт.
Анна Ничкова придержи-
вается аналогичного мне-
ния. «Важно не сокраще-
ние ассортимента, а бо-
лее осмысленный подход 
к нему. Например, в сфе-

ре одежды лучше делать 
ставку на капсулы, ко-
торые могут жить долго 
и легко комбинировать-
ся между собой. Коллабо-
рационные коллекции — 
это не просто про тренд, 
а про историю и эмоцию. 
Поэтому они остаются ак-
туальными гораздо доль-
ше, чем обычные сезон-
ные вещи»,— сказала со-
основатель бренда одеж-
ды DNK Russia.

По мнению Василия Жа-
бина, в целом сейчас 
предпринимателям мож-
но разделить ассортимент 
на три группы: базовые 
товары, модификации ба-
зовых продуктов и экспе-
риментальные позиции 
для тестирования спроса.
«Такой подход позволя-
ет минимизировать ком-
мерческие риски и одно-
временно поддерживать 
обновление предложения. 
С точки зрения экономики 
розничной торговли наи-
более эффективной яв-
ляется модель, в которой 

основу продаж формиру-
ют проверенные продук-
ты, а доля эксперимен-
тальных новинок остает-
ся относительно неболь-
шой»,— отмечает спикер.

КОМФОРТ,  
А НЕ СТАТУС
В сегментах, которые тра-
диционно связаны со ста-
тусом — одежда, аксессу-
ары или интерьер, мар-
кетинг также постепен-
но меняется. Сейчас пред-

принимателям важно 
говорить не о престиж-
ности вещи, а о том, как 
она улучшает повседнев-
ную жизнь человека: эко-
номит время, делает про-
странство уютнее, повы-
шает удобство, отмечает 
Екатерина Антонова.
Эту мысль подтверждает 
и Анна Ничкова, заявляя, 
что сегодня люди уста-
ли от демонстративно-
го статуса, и им стало го-
раздо важнее ощущение 

принадлежности и смыс-
ла. «Брендам стоит гово-
рить не о том, насколь-
ко вещь дорогая или мод-
ная, а о том, какую роль 
она играет в жизни чело-
века. Например, мы часто 
создаем коллекции для 
всей семьи»,— рекомен-
дует соосновательница 
DNK Russia.
Продавая дорогостоящие 
статусные товары, доба-
вил Василий Жабин, целе-
сообразно подчеркивать 

их инвестиционную при-
влекательность, подробно 
аргументируя, каким об-
разом приобретение обе-
спечит ценность и выго-
ду владельцу в длитель-
ной перспективе. По его 
мнению, коммуникация 
должна опираться не на 
символический капитал 
продукта и ассоциации с 
уровнем социального ста-
туса, а на его прикладную 
ценность.

НОВЫЕ ПОДХОДЫ 
ИЛИ ИДЕЯ?
Несмотря на то что по-
купатели более консер-
вативно и внимательно 
подходят к выбору про-
дукции, для их привле-
чения бизнес может ис-
пользовать новые подхо-
ды. В частности, искус-
ственный интеллект уже 
применяют для персона-
лизации предложений 
и автоматизации обще-
ния с клиентами и ана-
лиза спроса, а геймифи-
кация и цифровые серви-
сы позволяют повышать 
во влеченность покупате-
лей через бонусные про-
граммы, накопительные 
механики и интерактив-
ное взаимодействие.

«Сейчас наиболее распро-
страненные инструмен-
ты — программы лояль-
ности, накопительные бо-
нусы и игровые механики 
в маркетинговых акциях. 
Экономический эффект от 
них заключается в сниже-
нии стоимости привлече-
ния и удержания клиента, 
однако их внедрение, на-
против, требует весомых 
затрат»,— отмечает Васи-
лий Жабин.

Технологии сегодня рабо-
тают только тогда, когда 
они действительно повы-
шают ценность продукта 
для клиента, а не исполь-
зуются просто как мод-
ный инструмент, считает 
Екатерина Антонова. Если 
покупатель видит фальшь 
в коммуникации, создан-
ной через искусственный 
интеллект, может разру-
шиться имидж компании 
и доверие к ней, отмечает 
Василий Жабин.

Эксперты советуют в 
2026 году отказаться от 
попыток следовать обще-
му тренду и сосредото-
читься на уникальности 
бренда, привлекая ауди-
торию оригинальными 
идеями и четкими цен-
ностными установками.
«Когда у бизнеса есть ха-
рактер, культурный код 
и понятная философия, 
клиент начинает ассоции-
ровать себя с брендом. 
Именно это создает дол-
гую связь между компа-
нией и покупателем — го-
раздо сильнее, чем любые 
новые инструменты»,— 
заключила сооснователь 
компании DNK Russia Ан-
на Ничкова.

Дарья Коробская
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Все кризисы разные. Кризис 
1998 года отличается от 
кризиса 2008-го, а он — 
достаточно от того, что мы 
видели в 2014–16 годах или 
же в 2020 году. Замечу, что 
в России внешние шоки 
бывают сильно чаще, чем во 
многих других экономиках. 
Мы к ним привыкли.

Бизнес может обращать 
внимание правительства 
на какие-то меры, 
которые, условно говоря, 
и бизнесу, и государству 
стоят дороже, чем 
приносимый доход. 
Яркий пример: сейчас 
вводят послабления 
для ресторанов и кафе. 
Индустрия смогла 
достучаться до верхов  
и объяснить,  
что некоторые меры  
не слишком разумны. 

Фото: из личного архива

О том, почему предпри­
нимателям не стоит се­
годня ориентировать­
ся на средний класс, как 
меняется поведение по­
требителей в 2026 году, 
ждать ли россиянам по­
вторения экономических 
кризисов предыдущих го­
дов и какой может быть 
к концу 2026 года ключе­
вая ставка, «Деловой газе­
те.Юг» рассказал канди­
дат экономических наук, 
главный экономист «Экс­
перт РА» Антон Табах.

— Согласно прогно­
зам аналитиков, опро­
шенных ЦБ РФ в кон­
це 2025 года, реальный 
заработок граждан в 
2026 году увеличится 
всего на 2,7%. Как ин­
фляция и снижение ре­
альных доходов влия­
ют на привычки поку­
пателей и структуру 
потребительских рас­
ходов? Как малому биз­
несу приспособиться к 
этим переменам?
— Уже сейчас вышли офи­
циальные данные, рост ре­
альных доходов в 2025 со­
ставил 4%. Но нужно по­
нимать, что в этот пока­
затель заложены не толь­
ко зарплаты, но и доходы 
от процентов по депози­
там, которые есть далеко 
не у всех.

Ситуация умеренного ро­
ста доходов после трех 
лет бурно росших зарплат 
меняет потребительские 
привычки. В последние 
годы доходы росли, при­
чем по большей части в 
социальных группах и 
регионах, недобравших 
благ от роста предыду­
щих десятилетий. Увели­
чивался уровень потреб­
ления, росла сфера услуг, 
повышалось не только ко­
личество, но и качество 
потребления.

В последний год мы на­
блюдаем обратную дина­
мику: бурный рост жест­
ких дискаунтеров напо­
добие «Чижика» и «Свето­
фора», а также замедлен­
ный рост сферы услуг, ему 
способствует кадровый го­
лод. Происходит некото­
рое упрощение потребле­
ния. Поэтому, скорее все­
го, мы увидим большую 
экономию со стороны по­
требителей, хотя она будет 
умеренной: граждане на­
копили достаточно непло­
хие сбережения, особенно 
в крупных городах.
Скорее всего, будет сниже­
ние уровня потребления: 

вместо посещения ресто­
ранов потребители станут 
предпочитать фудкорты. 
Но все равно нынешняя 
экономическая ситуация 
сильно отличается от пре­
дыдущих кризисов.

В массовых профессиях не 
будет бурного роста безра­
ботицы: слишком плохая 
демография. Это будет под­
держивать уровень зарплат 
и уровень потреб ления. 
Предпринимателям сей­
час нужно ориентировать­
ся либо на бедных (этой ау­
дитории будет больше), ли­
бо на самых богатых, у ко­
торых деньги будут всегда. 
Хуже всего тем, кто ориен­
тируется на средний класс.

— Некоторые беспоко­
ятся, что скоро повто­
рится экономический 
кризис или гиперин­
фляция, как в 90­е го­
ды. Насколько обосно­
ваны такие страхи?
— Все кризисы разные. 
Кризис 1998 года отлича­
ется от кризиса 2008­го, 
а он — достаточно от то­
го, что мы видели в 2014–
16 годах или же в 2020 го­
ду. Замечу, что в России 
внешние шоки бывают 
сильно чаще, чем во мно­
гих других экономиках. 
Мы к ним привыкли.
Сейчас мы видим стандарт­
ный, классический, цикли­
ческий кризис, во многом 
рукотворный, потому что 

Центральный Банк пыта­
ется охладить экономику, 
а правительство хочет ста­
билизировать бюджет по­
сле нескольких лет, ког­
да нужно было поддержи­
вать структурную транс­
формацию и была высо­
кая инфляция.
В отличие от начала 90­х, 
экономические проблемы 
не связаны с реорганиза­
цией социального строя. У 
нас никто не отменяет ни 
рыночную экономику, ни, 
например, госучастие в 
ней. Экономический поря­
док остается более­менее 
прежним. Плюс в этот раз 
сильно другая демография, 
поэтому, например, спад, 
который раньше выливал­
ся в бурный рост безрабо­
тицы, сейчас, скорее всего, 
выльется в замедленный 
рост зарплат и в оптимиза­
цию занятости.
Пока мы наблюдаем вяло­
текущий, не самый прият­
ный, но контролируемый 
кризис. Мы видим, что фи­
нансовая система устойчи­
ва, несмотря на удары по­
следних лет. Бюджет ста­
раются поддерживать ста­
бильными, хотя и не самы­
ми приятными мерами, 
такими как дополнитель­
ное повышение налогов. 
Внутренних поводов для 
того, чтобы система пошла 
вразнос, пока не наблюда­
ется. А что будет извне, это 
уже другой вопрос.

— Вы упомянули по­
вышение налоговой на­
грузки на бизнес. Для 
малого бизнеса сегод­
ня это болезненный во­
прос. Какие шаги мо­
жет предпринять биз­
нес, чтобы сегодня со­
хранить устойчивость? 
На что делать ставку?
— Во­первых, бизнес мо­
жет обращать внимание 
правительства на какие­то 
меры, которые, условно 
говоря, и бизнесу, и госу­
дарству стоят дороже, чем 
приносимый доход. Яркий 
пример: сейчас вводят по­
слабления для ресторанов 
и кафе. Индустрия смог­
ла достучаться до верхов и 
объяснить, что некоторые 
меры не слишком разум­
ны. Или еще в процессе 
принятия поправок в На­
логовый Кодекс удалось 
откатить меры по сниже­
нию порога для УСН. Нало­
гов с малого бизнеса соби­
рают не так много. Но го­
сударству важно, чтобы 
крупный бизнес не дро­
бился. И если удастся по­
казать, что сохранение 
льгот не будет стимулиро­
вать дробление, то вполне 
возможно, эти аргументы 
правительство воспримет.
Во­вторых, можно обра­
тить внимание на те сфе­
ры, где либо маржа повы­
ше, либо налоги пониже за 
счет разного рода льгот­
ных режимов, зон и т. д. 
Нужно держать в голове на­
логовые факторы. Хотя на­
до признать, что у нас на­
логовый режим для совсем 
мелкого бизнеса и даже для 
среднего довольно щадя­
щий по любым меркам.
Налоги начинают «кусать­
ся», когда бизнес от мало­
го или среднего становит­
ся средним или крупным. 
А там это уже не проблемы 

малого бизнеса, это расхо­
ды на найм соответствую­
щих консультантов, исполь­
зование многочисленных 
льгот и вычетов, которые 
предусмотрены налоговым 
законодательством.

— В середине 2025 го­
да в одном из интервью 
вы говорили о трен­
де на снижение клю­
чевой ставки. По ваше­
му мнению, насколько 
долго этот тренд будет 
продолжаться?
— Тут ответ прост: да, сни­
жение ставки продолжит­
ся. Центробанк, собственно, 
сам выдал мягкий сигнал 
к этому. Если не произой­
дет каких­то внешних шо­
ков и неприятных факторов, 
то в конце года мы увидим 
ключевую ставку в райо не 
12%, а в 2027 году — ниже 
10%. Вопрос в том, что Цен­
тробанк будет это делать 
очень размеренно, аккурат­
но, с оглядкой на инфля­
цию и инфляционные ожи­
дания. 
Поэтому неправы те, кто го­
ворит, что ставка снижаться 
не будет. Для ее снижения 
есть основания. Заблужда­
ются и те, кто считает, что 
ЦБ в его нынешнем виде с 
его текущим руководством 
резко снизит ставку для ра­
зогрева экономики. Эконо­
мику охлаждали достаточ­
но высокой для всех ценой 
не для того, чтобы сейчас 
быстро отходить обратно.
Поэтому, скорее всего, мы 
до конца года будем видеть 
в среднем снижение став­
ки где­то на 0,5 п. п. за од­
но заседание раз в полто­
ра месяца. Возможно, бу­
дут паузы, но это зависит 
от конкретной инфляцион­
ной динамики.

Беседовала 
Дарья Коробская

АНТОН ТАБАХ:  
«Ситуация сегодня сильно отличается 
от предыдущих кризисов» 

Название бренда как код региона
Сегодня локальные бренды могут выпускать товары с наименованием  места происхождения, географическим 
указанием либо просто маркировать их упоминанием определенной территории в названии продукта.
Разбираем условия исполь­
зования территориальных 
маркировок в названиях 
брендов, а также рассказы­
ваем, каким образом при­
вязка торговой марки к кон­
кретной местности способ­
ствует продвижению про­
дукции и популяризации 
населенных пунктов.

НАИМЕНОВАНИЕ 
МЕСТА 
ПРОИСХОЖДЕНИЯ 
ТОВАРА
Чем же отличаются наиме­
нования мест происхожде­
ния товаров и географиче­
ские указания? Руководи­
тель отдела интеллекту­
альной собственности фи­
лиала РОКА «Советник», 
адвокат, патентный пове­
ренный по специализации 
«товарные знаки и знаки, 
обслуживания» Виктория 
Клюшина дает следующее 
описание двух понятий.
«Наименование места про­
исхождения товара — обо­
значение, указывающее 
на определенную терри­
торию (страну, город, село 
или другую местность) и 
использующееся для това­
ра с определенными свой­
ствами, обусловленными 
географической средой. Эти 
свойства должны возни­
кать исключительно благо­
даря природным условиям 
и/или людским факторам, 
например, человеческим 
традициям именно этого 
места. Обозначение может 
указывать на современное 
или историческое, офици­
альное или неофициаль­
ное, полное или сокращен­
ное наименование местно­
сти»,— объясняет эксперт.
Главное требование — весь 
производственный цикл, 
влияющий на эти свойства, 
должен происходить в пре­
делах указанной террито­
рии.  На Юге России извест­
ны такие НМПТ, как «Горя­
чий Ключ» (природные ле­
чебно­столовые воды), «Се­
микаракорская керамика» 
(фаянсовые изделия с руч­
ной росписью декоратив­
но­художественного и ути­
литарно­бытового назначе­
ния), «Абрау Дюрсо» (вина, 
отличающиеся сверкающей, 
кристаллической прозрач­
ностью, светло­соломенно­
го цвета) и «Краснодарский 
чай» (черный чай имеет гу­
стой медно­красный отте­
нок, вкус крепкий, насы­
щенный, нежный, со вку­
сом шоколада, карамель­
ным привкусом).
Наименование места про­
исхождения товара зача­
стую дают именно брен­
дам пищевой продукции. 
Однако существует мно­
го примеров, когда место 
происхождения указывает­
ся в названии производи­
мой в этой местности ке­
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Образцы Семикаракорской керамики. Фото: donland.ru.

Наименование места 
происхождения товара 
(НМПТ) — обозначение, 
указывающее на 
определенную территорию 
и использующееся для 
товара с определенными 
свойствами, обусловленными 
географической средой.
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зование многочисленных 
льгот и вычетов, которые 
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ются и те, кто считает, что 
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его текущим руководством 
резко снизит ставку для ра-
зогрева экономики. Эконо-
мику охлаждали достаточ-
но высокой для всех ценой 
не для того, чтобы сейчас 
быстро отходить обратно.
Поэтому, скорее всего, мы 
до конца года будем видеть 
в среднем снижение став-
ки где-то на 0,5 п. п. за од-
но заседание раз в полто-
ра месяца. Возможно, бу-
дут паузы, но это зависит 
от конкретной инфляцион-
ной динамики.

Беседовала 
Дарья Коробская
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географической средой. Эти 
свойства должны возни-
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даря природным условиям 
и/или людским факторам, 
например, человеческим 
традициям именно этого 
места. Обозначение может 
указывать на современное 
или историческое, офици-
альное или неофициаль-
ное, полное или сокращен-
ное наименование местно-
сти»,— объясняет эксперт.
Главное требование — весь 
производственный цикл, 
влияющий на эти свойства, 
должен происходить в пре-
делах указанной террито-
рии.  На Юге России извест-
ны такие НМПТ, как «Горя-
чий Ключ» (природные ле-
чебно-столовые воды), «Се-
микаракорская керамика» 
(фаянсовые изделия с руч-
ной росписью декоратив-
но-художественного и ути-
литарно-бытового назначе-
ния), «Абрау Дюрсо» (вина, 
отличающиеся сверкающей, 
кристаллической прозрач-
ностью, светло-соломенно-
го цвета) и «Краснодарский 
чай» (черный чай имеет гу-
стой медно-красный отте-
нок, вкус крепкий, насы-
щенный, нежный, со вку-
сом шоколада, карамель-
ным привкусом).
Наименование места про-
исхождения товара зача-
стую дают именно брен-
дам пищевой продукции. 
Однако существует мно-
го примеров, когда место 
происхождения указывает-
ся в названии производи-
мой в этой местности ке-

рамики. Например, назва-
ние «гжель» закрепилось 
за русским народным про-
мыслом, а не только за ме-
стом производства — райо-
ном из 25 деревень, объеди-
ненных в «Гжельский куст». 
«Дулевский фарфор» про-
изводится Дулевским фар-
форовым заводом в городе 
Ликино-Дулево Орехово-Зу-
евского района. В этом ря-
ду — «Семикаракорская ке-
рамика» из Семикаракорска 
Ростовской области.

«Выбор названия с геогра-
фическим указанием был 
обусловлен глубокой исто-
рической связью нашего 
предприятия с местным 
гончарным промыслом. Се-
микаракорск издревле сла-
вился как один из центров 
гончарного мастерства на 
Дону — данный факт под-
тверждается археологиче-
скими раскопками. Наша 
компания выступает пря-
мым продолжателем этих 
многовековых традиций. 
Мы не просто сохрани-
ли аутентичные приемы и 
техники местных мастеров, 
но и существенно разви-
ли их, адаптировав к совре-
менным требованиям»,— 
объясняет член наблюда-
тельного совета «Семикара-
корской керамики» Ирина 
Узденова.
Сегодня компания сохра-
няет характерные орнамен-
ты и сюжеты, отражающие 
донской колорит; приемы 
формовки и глазурования, 
присущие местной школе. 
А географическое наиме-
нование подчеркивает под-
линность происхождения 
продукции, преемствен-
ность местных ремеслен-
ных традиций и уникаль-

ность технологического 
процесса, сформированного 
в месте традиционного бы-
тования промысла. 

ГЕОГРАФИЧЕСКОЕ 
УКАЗАНИЕ 
В НАЗВАНИИ
Географическое указание — 
это более упрощенная фор-
ма. Возможность регистра-
ции географических ука-
заний появилась в России 
в 2020 году. В отличие от 
НМПТ, для ГУ достаточно, 
чтобы на территории дан-
ного географического объ-
екта осуществлялась хотя 
бы одна из стадий произ-
водства товара, оказываю-
щая существенное влияние 
на формирование характе-
ристик товара.

«Соответственно, и процесс 
регистрации доступнее: 
географическое указание 
становится более привле-
кательным для широкого 
круга предпринимателей. 
Среди примеров 2024–
2025 годов — тульская ке-
рамика, подсолнечное мас-
ло Ставрополья, мелито-
польская черешня»,— объ-
ясняет Виктория Клюшина.
На Юге известно такое 
гео графическое указание 
как «Кубань. Таманский 
полуостров».

ТОВАРНЫЙ ЗНАК, 
ИМЕЮЩИЙ 
ОТНОШЕНИЕ 
К МЕСТНОСТИ
Помимо НМПТ и ГУ, есть 
возможность регистрации 
товарного знака или знака 
обслуживания с указани-
ем географического объек-
та, но без включения в него 
ГУ и НМПТ.
«Товарный знак — обозна-
чение, служащее для ин-
дивидуализации товаров 
и/или услуг. Законодатель-
ном не запрещено пода-
вать на регистрацию обо-
значения, содержащие на-
звания населенных пун-
ктов. Однако есть ряд тре-
бований, которые следует 
учесть при подаче таких 
обозначений»,— рассказала 
Виктория Клюшина.

Например, если заяви-
тель, зарегистрированный 
в Уфе, безосновательно по-
даст в Роспатент обозначе-
ние с указанием населен-
ного пункта из Ростовской 
области, Роспатент, веро-
ятно, откажет. Причина 
отказа — введение потре-
бителя в заблуждение от-
носительно того, где изго-
тавливается товар и ока-
зывается услу га. В таком 
случае необходимо пред-
ставлять доказательства 

связи заявителя с этой 
местностью.
Среди товарных знаков, 
имеющих отношение к 
Краснодарскому краю,— 
мороженое «Коровка из Ко-
реновки», молоко «Кубан-
ская буренка» и «Кубанский 
молочник», соки «Сады Ку-
бани», консервы «Кубаноч-
ка», а также вина «Шато Та-
мань» и «Голубицкое». К Ро-
стовской области имеют от-
ношение товарные знаки 
молочная продукция «Егор-
лык Молоко», вина «Усадьба 
Саркел», «Волгодонское мас-
ло», «Вина Ведерниковъ» и 
«Цимлянские вина».

ЛОКАЛЬНЫЕ 
СОКИ И ВИНА
Примером успешного брен-
да, в названии которого 
указано место происхожде-
ния товара, является марка 
соков «Сады Кубани» ООО 
«Экспресс-Кубань». По сло-
вам директора по марке-
тингу компании Любови 
Жилиной, предприятие за-
регистрировано и истори-
чески связано с Югом Рос-
сии — производственная 
площадка была построе-
на в поселке Прикубанском 
Краснодарского края.
«Выбор названия был осо-
знанным и естественным. 
В тот момент оно макси-
мально точно отражало 
суть продукта и место его 
происхождения. Кубань 
традиционно ассоциирует-
ся с плодородной землей, 
садоводством, качествен-
ными российскими ябло-
ками и фруктами. Назва-
ние буквально лежало на 
поверхности и несло в се-
бе понятный для потреби-
теля смысл — происхожде-
ние, натуральность и каче-

ство»,— объясняет Любовь 
Жилина.
По ее словам, Кубань 
здесь — это знак каче-
ства, устойчивой тради-
ции и ответственности пе-
ред потребителем, для ко-
торого географическое на-
звание продукта — свое-
го рода гарантия того, что 
продукт «созрел правиль-
но» — не только технологи-
чески, но и по своей приро-
де. Южное происхождение 
усиливает эмоциональную 
ценность бренда, формиру-
ет ощущение заботы, тепла 
и настоящего вкуса, к кото-
рому хочется возвращаться.
«Все продукты компании 
обладают четко выражен-
ными локальными харак-
теристиками, прежде всего 
за счет полного цикла про-
изводства, сосредоточенно-
го на Юге России — на соб-
ственной производствен-
ной площадке. Основная 
часть сырья формируется 
за счет фруктов, выращен-
ных на Кубани»,— рассказа-
ла Любовь Жилина.

АО «Цимлянские вина», за-
регистрированное в Цим-
лянском районе Ростовской 
области, сегодня является 
историческим производи-
телем вин на Дону. По сло-
вам генерального директо-
ра компании Аскера Хапае-
ва, Цимлянск был основан 
как казачий городок Цымла 
и назван так по расположе-
нию в устье реки Цимлы. 
В 1962 году здесь на бере-
гу водохранилища открыл-
ся Цимлянский завод игри-
стых вин, который в нача-
ле нулевых перешел в соб-
ственность заново учреж-
денного АО.

«Ростовская область, где 
производится цимлянское 
вино, ассоциируется с те-
плым климатом, солнеч-
ными днями и плодород-
ными почвами. Это вы-
зывает у потребителей 
ощущение зрелости, на-
сыщенности вкуса и нату-
ральности продукта»,— от-
мечает Аскер Хапаев.
Таким образом, географи-
ческое наименование — это 
стратегический актив, кото-
рый усиливает восприятие 
продукта как уникально-
го и аутентичного, создает 
эмоциональную связь с по-
требителем и обеспечива-
ет устойчивые конкурент-
ные преимущества на рын-
ке. Именно благодаря этой 
«привязке к месту» продукт 
выходит за рамки утили-
тарного предмета, стано-
вясь носителем культурно-
го кода, что и определяет 
его долгосрочный успех.

Анастасия Талызина
Информационный 

обзор редакции
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Реклама

Высокое качество 
продукции достигнуто 
благодаря многолетнему 
опыту и ежедневному 
усердному труду 
специалистов и рабочих 
рыбоводческого 
хозяйства.

Справка
⇢ А к т и в н а я под де рж-
ка предприятий АПК всег-
да была частью стратегии 
устойчивого развития бан-
ка и инвестиций в реальный 
сектор экономики. Кредиты 
сельским хозяйствам зани-
мают более 50% кредитного 
портфеля юридических лиц.
ПАО КБ «Центр-инвест» име-
ет большой опыт в кредито-
вании предприятий сельско-
хозяйственной отрасли, в том 
числе является активным 
уполномоченным банком в 
рамках льготной программы 
кредитования МСХ

Офис взамен удаленки
Компании сокращают число вакансий с удаленным форматом работы. По данным на конец 
февраля 2026 года, лишь треть работодателей предоставляет сотрудникам возможность 
трудиться дистанционно, полгода назад их было почти 40%, выяснили аналитики SuperJob.
Сегодня удаленная рабо-
та окончательно транс-
формировалась в локаль-
ный инструмент. Теперь 
он используется избира-
тельно, преимуществен-
но для сотрудников сфе-
ры IT, HR, финансов и ин-
женеров, и поддерживает-
ся главным образом круп-
ными организациями.
Бизнес-коуч и отраслевые 
эксперты рассказали «Де-
ловой газете.Юг», насколь-
ко оправдан переход к та-
кому подходу.

ОФИС ИЛИ УДАЛЕНКА
Возвращать сотрудников 
в офис стоит, уверены в 
агентстве недвижимости 
«Этажи» в Ростове-на-До-
ну. По мнению руково-
дителя учебного центра 
и отдела найма топ-пер-
сонала компании Алек-
сея Гоптарева, затраты на 
офис полностью окупают-
ся ростом эффективности 
и снижением потерь.
«После возвращения со-
трудников в офис эф-
фективность выросла в 
2,27 раза за счет того, что 
снизились риски проведе-
ния посторонних сделок, 
а личное взаимодействие 
в моменте повысило ско-
рость решения рабочих 
процессов. Удаленка раз-
рушает культуру резуль-
тата, поскольку для мно-
гих сотрудников работа 
из дома — это прежде все-
го комфорт и экономия, 
что противоречит ценно-
стям бизнеса»,— объяс-
нил Алексей Гоптарев.

Похожего мнения придер-
живаются и в компании 
«ЭнергоСофтПроект», раз-
рабатывающей программ-
ное обеспечение для энер-
гетики. Здесь удален-
ную работу предостав-
ляют лишь временным 
сотрудникам для выпол-
нения конкретных про-
ектов. Специальных ис-
следований эффективно-
сти удаленной работы в 
компании не проводили, 
но имел место показатель-
ный случай, когда соиска-
тель требовал только уда-
ленки, а в итоге его ре-
зультаты оказались ниже 
ожидаемых.
«Удаленка не размыва-
ет корпоративную культу-
ру, но снижает ответствен-
ность и размывает вре-
менные рамки. Сотруд-
ник не может или не хочет 
полностью погружаться в 
процесс. Контроль строит-
ся на результате, но добав-
ляется важный нюанс — 
информационная безопас-
ность. Предоставить уда-
ленный доступ к сетям 

Традиции рыбоводства
Предприятие ООО «Рыбколхоз 
“Синюхинский”» в поселке Красном 
Курганинского района Краснодарского 
края было зарегистрировано Николаем 
Германовым в 2015 году. Но история колхоза 
начинается в далеком довоенном 1933 году. 
Сегодня это старейший в Курганинском 
районе колхоз, который известен далеко за 
пределами муниципалитета.
ДОСТОЙНЫЙ ВНЕШ-
НИЙ ВИД И ВКУС
ООО «Рыбколхоз “Синю-
хинский”» — это произ-
водственное предприя-
тие, которое самостоя-
тельно осуществляет весь 
цикл выращивания рыбы. 
Здесь путь каждой осо-
би начинается с крошеч-
ной икринки и заканчива-
ется готовым продуктом 
высшего качества. Основ-
ные этапы включают вы-
вод личинок, формирова-
ние здорового молодняка 
и финишное созревание 
взрослых особей. 

Все процессы выращива-
ния рыбы проходят пол-
ностью в замкнутом ци-
кле производства, зани-
мающем огромный пласт 
времени и трудовых ре-
сурсов, а также опыта, 
мастерства и трудолюбия 
специалистов и рыбаков.
Выращиванием молодня-
ка занимаются в специ-
ально оборудованных 
выростных прудах общей 
площадью около 100 гек-
таров, а взрослые экзем-
пляры достигают нужно-
го размера и веса в про-
сторных нагульных во-
доемах, охватывающих 
т ерри т ори ю поря д к а 
350 гектаров. Каждое озе-
ро в хозяйстве «Синюхин-

ское» имеет собственное 
уникальное название, от-
ражающее местные осо-
беннос ти мес тнос ти : 
среди них встречаются 
водое мы, вроде «Слепуш-
кина колодца», каскадных 
или русловых прудов. 
«Жизнь постоянно меня-
ется, каждый новый день 
приносит новые события 
и задачи. Но одно остает-
ся неизменным: круглый 
год мы продолжаем вы-
ращивать качественную 
рыбу»,— поделился Нико-
лай Германов. 

ЭКОЛОГИЧЕСКИ  
ЧИСТАЯ ПРОДУКЦИЯ
Руководитель предпри-
ятия подчеркивает, что 
рыбоводство напрямую 
зависит от рынка и пред-
почтений потребителей. 

Осознавая важность ка-
чества для достижения 
успеха, компания обнов-
ляет оборудование, так 
как особое внимание уде-
ляет улучшению харак-
теристик выпускаемой 
продукции. Хозяйство 
сотрудничает с банком 
«Центр-инвест».
 
Высокое качество продук-
ции достигнуто благода-
ря многолетнему опыту 
и ежедневному усердно-
му труду специалистов и 
рабочих рыбоводческого 
хозяйства. «Нежная, жир-
ная, вкусная»,— так ха-
рактеризуют продукцию 
Синюхинского рыбколхо-
за покупатели.
В хозяйстве выращивают 
карпов, белого и пестро-
го толстолобика, белого 

амура. Продукция явля-
ется натуральной, эколо-
гически чистой.
«Мы выращиваем рыбу 
исключительно на каче-
ственных, экологичных 
кормах, абсолютно исклю-
чая любые добавки и сти-
муляторы роста. Такой 
подход стал нашей визит-
ной карточкой»,— добавил 
Николай Германов.

«СЛАГАЕМЫЕ 
УСПЕХА»
Помимо основного на-
правления — рыбовод-
ства, коллектив хозяй-
ства успешно развивает 
растениеводство, обеспе-

чивающее полный цикл 
самостоятельного произ-
водства кормов. На соб-
ственных землях выра-
щиваются необходимые 
сельскохозяйственные 
культуры: озимый яч-
мень и пшеница, кукуру-
за и семена подсолнечни-
ка. Благодаря этому кор-
ма для рыбы изготавли-
ваются непосредственно 
на месте, гарантируя без-
опасность и природную 
чистоту продуктов.
Николай Германов, ру-
ководитель рыбколхоза 
«Синюхинский», искрен-
не ценит каждого сотруд-
ника и специалиста свое-

го хозяйства. Особое ува-
жение вызывает наличие 
трудовых династий, пе-
редающих опыт и знания 
следующим поколени-
ям. Сам Николай Герма-
нов тоже принадлежит к 
одной из таких династий: 
его отец посвятил работе 
в рыбхозе целых три де-
сятилетия.
Как признается руководи-
тель предприятия, имен-
но профессиональные ка-
дры, преемственность по-
колений и глубокие кор-
ни традиций являются 
важнейшей силой и за-
логом успеха рыбколхоза 
«Синюхинский».
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Удаленка разрушает 
культуру результата, 
поскольку для 
многих сотрудников 
работа из дома — 
это прежде всего 
комфорт и экономия, 
что противоречит 
ценностям бизнеса.

Очное присутствие 
становится 
обязательным, 
когда предоставить 
удаленный доступ 
к сетям заказчика 
с компьютеров вне 
офиса невозможно.

Изображение сгенерировано ИИ

Офис взамен удаленки
Компании сокращают число вакансий с удаленным форматом работы. По данным на конец 
февраля 2026 года, лишь треть работодателей предоставляет сотрудникам возможность 
трудиться дистанционно, полгода назад их было почти 40%, выяснили аналитики SuperJob.
Сегодня удаленная рабо-
та окончательно транс-
формировалась в локаль-
ный инструмент. Теперь 
он используется избира-
тельно, преимуществен-
но для сотрудников сфе-
ры IT, HR, финансов и ин-
женеров, и поддерживает-
ся главным образом круп-
ными организациями.
Бизнес-коуч и отраслевые 
эксперты рассказали «Де-
ловой газете.Юг», насколь-
ко оправдан переход к та-
кому подходу.

ОФИС ИЛИ УДАЛЕНКА
Возвращать сотрудников 
в офис стоит, уверены в 
агентстве недвижимости 
«Этажи» в Ростове-на-До-
ну. По мнению руково-
дителя учебного центра 
и отдела найма топ-пер-
сонала компании Алек-
сея Гоптарева, затраты на 
офис полностью окупают-
ся ростом эффективности 
и снижением потерь.
«После возвращения со-
трудников в офис эф-
фективность выросла в 
2,27 раза за счет того, что 
снизились риски проведе-
ния посторонних сделок, 
а личное взаимодействие 
в моменте повысило ско-
рость решения рабочих 
процессов. Удаленка раз-
рушает культуру резуль-
тата, поскольку для мно-
гих сотрудников работа 
из дома — это прежде все-
го комфорт и экономия, 
что противоречит ценно-
стям бизнеса»,— объяс-
нил Алексей Гоптарев.

Похожего мнения придер-
живаются и в компании 
«ЭнергоСофтПроект», раз-
рабатывающей программ-
ное обеспечение для энер-
гетики. Здесь удален-
ную работу предостав-
ляют лишь временным 
сотрудникам для выпол-
нения конкретных про-
ектов. Специальных ис-
следований эффективно-
сти удаленной работы в 
компании не проводили, 
но имел место показатель-
ный случай, когда соиска-
тель требовал только уда-
ленки, а в итоге его ре-
зультаты оказались ниже 
ожидаемых.
«Удаленка не размыва-
ет корпоративную культу-
ру, но снижает ответствен-
ность и размывает вре-
менные рамки. Сотруд-
ник не может или не хочет 
полностью погружаться в 
процесс. Контроль строит-
ся на результате, но добав-
ляется важный нюанс — 
информационная безопас-
ность. Предоставить уда-
ленный доступ к сетям 

заказчика с компьютеров 
вне офиса невозможно, по-
этому очное присутствие 
становится обязатель-
ным»,— отметили в «Энер-
гоСофтПроект».
В компании признают: 
для бизнеса комфортнее, 
когда сотрудники нахо-
дятся в офисе: это дисци-
плинирует, позволяет ра-
ботать в едином ритме и 
проводить очные встречи. 
Ведь зачастую быстрее со-
гласовать документ или 
подготовить письмен-
ное разъяснение, чем тра-
тить время на длитель-
ные онлайн-встречи. При 
этом офис остается от-
крытым пространством: 
для удаленных сотруд-
ников предусмотрены ре-
зервные рабочие места, 
если потребуется личное 
участие.
В то же время в банке 
«Центр-инвест» считают, 
что продуктивность со-
трудников не определяет-
ся форматом работы.

«Мы фокусируемся на ре-
зультатах, а не на време-
ни у экрана: при грамот-
ной постановке задач и 
ответственности за ре-
зультат качество работы 
остается стабильным не-
зависимо от места. Специ-
фика работы банка все 
же требует присутствия в 
офисе, но это не тоталь-
ный контроль, а осознан-
ная необходимость. Воз-
вращать в офис стоит 
только там, где это влияет 
на контакт с клиентом. Во 
всех остальных случаях 
гибрид или удаленка эф-
фективнее и дешевле»,— 
отмечают в банке.

При введении удаленной 
работы «Центр-инвест» 
отказался от усиления 
контроля, сделав ставку 
на корпоративные ценно-
сти. Основой взаимодей-
ствия стали доверие, чест-
ность и ответственность, 
без которых невозмож-
на настоящая эффектив-

ность — ни в офисе, ни до-
ма. Сегодня в банке ви-
дят запрос на гибридный 
формат работы и старают-
ся его обеспечить там, где 
это возможно.

ГИБРИД 
КАК КОМПРОМИСС
Между жесткой привяз-
кой к рабочему месту и 
абсолютной автономно-
стью существует компро-
миссный вариант — ги-
бридный формат. Его вы-
брали в краснодарском 
филиале «Ростелекома».
«Около 25% сотрудников 
работают удаленно или 
в гибридном режиме. Ре-
шение принимает руко-
водитель, оценивая зада-
чи, эффективность и во-
влеченность. Есть по-
зиции, где удаленка не-
возможна: специалисты 
“в поле” и обслужива-
ющие инфраструктуру. 
Их присутствие — усло-
вие производственного 
цикла. Массовых отказов 
выходить в офис в компа-
нии не фиксировали. Ес-
ли должность позволяет, 
мы идем навстречу. Ес-
ли удаленка сказывается 
на результате, обсуждаем. 
Чаще всего находим ком-
промисс. Взыскания — 
большая редкость, диалог 
работает»,— рассказывает 
HR-бизнес-партнер крас-
нодарского филиала «Рос-
телекома» Татьяна Крама-
ренко.

Она подчеркивает, что 
компания фокусирует-
ся на результатах, а не на 
физическом присутствии 
в офисе: оценивается свое-
временность исполнения 
задач, их объем и каче-
ство. По мнению Татьяны 
Крамаренко, при удален-
ном взаимодействии не-
обходимо умение плани-
ровать и уметь слушать 
друг друга. В «Ростелеко-
ме» готовы пересматри-
вать формат, если у со-
трудника меняются об-
стоятельства жизни. Глав-
ное — открытая обратная 
связь.

«ДЕЛО НЕ В ЛЕНИ»
Решаясь вернуть сотруд-
ников обратно в офис, сна-
чала стоит выяснить при-
чины их нежелания воз-
вращаться. Коуч и биз-
нес-пра ктик Ната лья 
Черкасова разрушает рас-
пространенный миф: со-
противление часто связа-
но не с психологически-
ми моментами, а с финан-
совыми.
«Сотрудники сегодня на-
учились считать свои ре-
сурсы. Желание не тра-

тить время попусту, а так-
же сокращение расходов 
компаний привели к тому, 
что человек стал рацио-
нальнее оценивать смысл 
посещения офиса. К то-
му же работать удаленно 
можно не менее эффектив-
но, чем в офисе»,— считает 
Наталья Черкасова.

Тем не менее многие со-
трудники сами выражают 
желание вернуться в офис, 
поскольку домашняя ат-
мосфера — игры детей, ак-
тивность домашних жи-
вотных — нередко мешает 
полноценно включиться в 
работу. Офис же восприни-
мается как пространство, 
способствующее концен-
трации внимания.
«Но и те, кто рвется в 
офис, не гарантируют эф-
фективность. Люди часто 
имитируют бурную дея-
тельность и демонстри-
руют собственную уста-
лость. Принудительное 
возвращение в офисные 
стены порождает лишь 
физическое присутствие, 
но не вовлеченность. При-
ход в офис не является га-
рантией вовлеченности 
и лояльности компании. 
Поэтому возврат в офис 
только ради того, что-
бы вернуть людей на ра-
бочие места, неоправдан. 
Единый дух может при-
сутствовать в команде не-
зависимо от того, где на-
ходятся ее сотрудники: в 
США, Таиланде, Москве 
или в Сибири»,— уверена 
Наталья Черкасова.

СТОИТ 
ЛИ ОТКАЗЫВАТЬСЯ 
ОТ УДАЛЕНКИ 
Для обоснованного ре-
шения о возвращении со-
трудников в офис Наталья 
Черкасова предлагает ру-
ководителям честно отве-
тить на три вопроса. 
Первый — вопрос ценно-
сти: какие преимущества 
получает работник, на-
ходясь в офисе, кроме са-

мого факта контроля? На-
пример, качественное пи-
тание, активное взаимо-
действие с коллегами, 
легкий доступ к необхо-
димым ресурсам. Второй 
вопрос — измерение ре-
зультатов: можно ли точ-
но оценивать реальный 
вклад каждого сотрудни-
ка, или метрики все еще 
зависят от физического 
присутствия на рабочем 
месте? Третий — вопрос 
целесообразности: зачем 
вообще компания продол-
жает содержать офис — 
потому что это выгодно 
бизнесу или просто по-
тому, что «так делают все 
остальные»?
«Если в офис не приходят 
клиенты, ценность посе-
щения офиса снижается. 
Люди любят смысл. Ес-
ли его нет, никакие ухищ-
рения не помогут»,— под-
черкивает Наталья Чер-
касова, рекомендуя пред-
принимателям подходить 
к вопросу возвращения 
сотрудников в офис ком-
плексно.

Эксперт уверена, что 
единственной веской 
причиной для возвраще-
ния сотрудников в офис 
должна быть реальная 
выгода для самих работ-
ников:  полный комплект 
необходимых ресурсов и 
удобство инфраструкту-
ры. В противном случае, 
убеждена она, руково-
дители обязаны ставить 
ключевые показатели эф-
фективности так, чтобы 
оценка производилась по 
результатам, а не по ко-
личеству проведенных в 
офисе часов.
Эксперты уверены: офис 
должен нести смысловую 
нагрузку, а не просто за-
полняться сотрудника-
ми физически. Если такая 
цель присутствует, работ-
ники вернутся доброволь-
но, без принуждения.

София Купченко

го хозяйства. Особое ува-
жение вызывает наличие 
трудовых династий, пе-
редающих опыт и знания 
следующим поколени-
ям. Сам Николай Герма-
нов тоже принадлежит к 
одной из таких династий: 
его отец посвятил работе 
в рыбхозе целых три де-
сятилетия.
Как признается руководи-
тель предприятия, имен-
но профессиональные ка-
дры, преемственность по-
колений и глубокие кор-
ни традиций являются 
важнейшей силой и за-
логом успеха рыбколхоза 
«Синюхинский».
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ВИДЫ ОПЕРАЦИЙ
По словам офтальмохирур-
га клиники 3Z в Краснода-
ре Ольги Куликовой, сей-
час существует несколько 
основных видов лазерной 
коррекции зрения: фото-
рефракционная кератэкто-
мия (ФРК) и более усо-
вершенствованный вари-
ант — «Транс-ФРК», Super 
LASIK («Супер Лэсик») 
и его более современная 
разновидность — Femto 
Super  LASIK («Фемто Супер  
Лэсик»), а также микро-
инвазивные технологии 
третьего поколения ReLEx 
SMILE («Рэлекс Смайл») и 
CLEAR («Клеар»).
«ФРК и “Транс ФРК” — од-
ни из самых ранних ви-
дов. Сейчас их использу-
ют в основном в тех слу-
чаях, когда по анатоми-
ческим особенностям 
роговицы другие спосо-
бы не подходят. Пери-
од восстановления по-
сле такой процедуры су-
щественный и сопрово-
ждается некоторым дис-
комфортом. Femto Super 
LASIK наиболее универ-
сальная. Она предпола-
гает использование двух 
видов лазеров: фемтосе-
кундного и эксимерного. 
Формирование рогович-
ного лоскута происходит 
без применения механи-
ческих инструментов, что 
делает процедуру более 
точной и сокращает пери-
од реабилитации»,— от-
мечает Ольга Куликова.

Технологии третьего по-
коления, ReLEx SMILE и 
CLEAR, считаются одни-
ми из самых щадящих, 
поясняет офтальмохи-
рург клиники 3Z: коррек-
ция проводится через не-
большой микроразрез без 
формирования рогович-
ного лоскута. За счет это-
го период восстановле-
ния сокращается, и уже 
на следующий день по-
сле операции можно вер-
нуться к привычному об-
разу жизни.
Заведующий рефракцион-
ным отделением глазной 
клиники «Ирис» Роман 
Данильченко отметил, 
что наибольшим спросом 
сейчас пользуются LASIK 
и Femto LASIK, а также 
лентикулярные SMILE и 
CLEAR. Все они направле-
ны на одну задачу: изме-
нить форму роговицы та-
ким образом, чтобы свет 
правильно фокусировался 
на сетчатке, и вследствие 
этого человек видел без 
очков и контактных линз.
«Сама процедура лазер-
ной коррекции занимает 
немного времени. Воздей-
ствие лазера длится не-
сколько десятков секунд, 
а вся операция на оба гла-
за обычно занимает около 
8–10 минут»,— рассказал 
Данильченко.

Определения 
голоса также можно 
использовать «модель 
сенсидиан» — 
методологию, 
основанную на изучении 
эмоциональных 
настроений 
потребителей. 

Изображение сгенерировано ИИ

Найти идеальный голос
Как правильно выбрать 
«голос» для бренда  
и выстроить эффективный 
«разговор» с аудиторией
Чтобы вызвать эмоцио-
нальный отклик и завое-
вать доверие покупателей, 
бренду важно иметь уни-
кальный «голос». От то-
го, каким он будет: друже-
любным или ярким, фор-
мальным или свободным, 
зависит формат отноше-
ний с потребителями.
Эксперты в сфере мар-
кетинга и связей с обще-
ственностью рассказали, 
для чего нужно разгова-
ривать в тон со своими 
клиентами, какие суще-
ствуют «голоса бренда» 
и как не допустить огово-
рок, способных привести 
к коллективному бойкоту 
компании.

ЗАЧЕМ БРЕНДУ 
ГОВОРИТЬ?
В условиях перенасыщен-
ного рынка, где ежедневно 
предлагается огромное ко-
личество товаров и у слуг, 
люди часто страдают от 
так называемой «баннер-
ной слепоты», затрудня-
ющей выбор. Выделить-
ся и стать «своим» для по-
требителей помогает го-
лос бренда, отмечает крас-
нодарский эксперт в сфере 
продаж и доверительно-
го маркетинга Инна Попо-
ва-Левина.
«Речь не о логотипе или 
фирменном цвете. Речь о 
том, как вы общаетесь, ка-
кие эмоции вызываете. 
Голос бренда — это лич-
ность вашей компании. 
Это то, как вы звучите в 
текстах, в переписке, в ви-
део. Люди сейчас поку-
пают у людей. Даже если 
речь идет о крупной ком-
пании, за ней должен сто-
ять человек или коман-
да с человеческим лицом 
и передавать в массы эмо-
ции»,— объяснила эксперт.
Такой стратегией пользу-
ется даже самый успеш-
ный бизнес: Nike продает 
не кроссовки, а веру в себя 
и победу, Coca-Cola прода-
ет не газировку, а момен-
ты счастья, Apple — не гад-
жеты, а принадлежность к 
креативному классу и ин-
новациям.
«Для малого и среднего 
бизнеса продвижение че-
рез личность создателя — 
это еще и экономически 
выгоднее. Ваше лицо, ваша 
экспертиза и ваш голос — 
это самый быстрый путь 
к сердцу клиента. Люди 
покупают у тех, кто резо-
нирует с ними по ценно-
стям и кого они понима-
ют», — подчеркнула экс-
перт в сфере доверитель-
ного маркетинга.
Голос — это элемент брен-

да, и он не возникает из 
желания быть веселым 
или серьезным, а рожда-
ется из идеи бизнеса, от-
мечает бренд-стратег, ор-
ганизатор регионального 
фестиваля «Хутор Фест», 
основательница ростов-
ской студии брендинга 
SOLO Дарья Соловьева.
«Идея создается при иссле-
довании трех измерений: 
глубокого понимания соб-
ственного продукта, изу-
чения клиентов и трендов, 
а также из изучения моти-
вов, барьеров и драйверов 
своей аудитории. Именно 
на стыке этих трех сфер 
и появляется уникаль-
ное видение. Здесь вступа-
ет в дело голос бренда. Ес-
ли идея — это стратегия, 
то голос бренда — это так-
тика ее донесения»,— по-
яснила Дарья Соловьева.

КАКИЕ БЫВАЮТ 
«ГОЛОСА БРЕНДА»
Обычно выделяются не-
сколько основных архети-
пов голоса бренда, пояс-
няет Инна Попова-Леви-
на. Экспертный тон харак-
терен для B2B-компаний, 
юридических фирм и ме-
дицинских учреждений, 
бунтарский — для моло-
дежной продукции, дру-
жеский стиль чаще ис-
пользуется семейными 
брендами, а вдохновляю-
щий будет актуален для 
консультантов и творче-
ских ниш.
Если брать популярные 
сети общепита, то «Вкус-
но — и точка» позициони-
рует себя как дружеский 
бренд, нацеленный на се-
мьи,— маркетологи ком-
пании реализуют совмест-
ные проекты с благотво-
рительными фондами и 
избегают резких выраже-
ний. В то же время «Бур-
гер Кинг» больше нацелен 
на молодежь и использу-
ет неформальный голос — 
панк-мероприятия, моло-
дежный сленг и шутки 
про бывших на День Свя-
того Валентина.
«В моей практике мы вы-
бираем “искреннего экс-
перта-друга”. Cегодня лю-
ди устали от масок — 
им не нужен “успешный 
успех” или заученные 
скрипты. Им нужна прав-
да. Этот голос помогает 
нам общаться с клиента-
ми на одном языке. Мы не 
учим их жизни свысока, 
а делимся опытом. Мы не 
“впариваем”, а предлагаем 
решение, которое реально 
нужно. Когда клиент чув-
ствует, что вы его слыши-
те и понимаете, продажа 

происходит естественно, 
без давления»,— говорит 
Инна Попова-Левина.
По мнению Дарьи Соло-
вьевой, для определения 
голоса также можно ис-
пользовать «модель сен-
сидиан» — методологию, 
основанную на изучении 
эмоциональных настрое-
ний потребителей. Строит-
ся она на двух осях. Верти-
кальная отражает, как че-
ловек реагирует на потреб-
ность: активно действует 
или выжидает. Горизон-
тальная показывает отно-
шение к социуму: стремит-
ся ли человек к контакту с 
обществом или, напротив, 
к отдалению от него. Пере-
сечение осей выявляет ба-
зовые потребности, кото-
рые аудитория удовлетво-
ряет посредством приоб-
ретаемых товаров и услуг.
«Но голос намного глуб-
же стандартных терми-
нов. В нем есть грани, своя 
изюминка и перчинка. 
Лично я как стратег всег-
да буду настаивать на том, 
чтобы голос был уникаль-
ным и вытекал именно из 
идеи бренда»,— подчер-
кнула эксперт.

ПРАВИЛЬНО 
ВЫБРАТЬ ТЕМБР
Чтобы подобрать верный 
«голос бренда», недоста-
точно одного портрета 
ауди тории типа «женщи-
ны 25–40 лет, проживают 

в городе, работают в най-
ме, имеют детей». Нужно 
знать мысли клиентов: че-
го они боятся, о чем меч-
тают, какие у них есть со-
мнения, что за эмоции 
ими движут, говорит Инна 
Попова-Левина.
«Зачастую не нужны до-
рогостоящие маркетин-
говые исследования на 
миллионы, чтобы это по-
нять. Чтобы найти верный 
тон, нужно или спросить 
у клиентов, или прорабо-
тать смыслы с экспертом. 
Нужно сесть и честно от-
ветить себе: “А что на са-
мом деле чувствует мой 
клиент?” Именно эксперт 
поможет вытащить эти 
инсайты и превратить их 
в коммуникацию, которая 
бьет точно в сердце»,— со-
ветует маркетолог.
Кроме того, важно учиты-
вать стиль жизни целевой 
аудитории, советует экс-
перт в области маркетин-
га и пиар-специалист Ли-
ля Гречка. По ее мнению, 
бренд не должен обра-
щаться к аудитории пенси-
онеров со словами «Эй ты, 
чувак», как и не должен 
уходить в канцеляризмы, 
если создается продукт 
для молодого поколения.
«Чтобы понять, какой го-
лос бренда нужен бизне-
су, стоит задать себе во-
прос: “А с кем я буду разго-
варивать?” И просто визуа-
лизировать, что этот че-

ловек, олицетворяющий 
портрет вашей целевой ау-
дитории, сидит перед ва-
ми, а вы сидите перед ним 
в роли продукта вашего 
бизнеса»,— сказала Лиля 
Гречка.
Также важно учитывать 
площадки, на которых пу-
бликуется бренд, гово-
рит эксперт. Если целе-
вая аудитория представ-
лена молодыми пользо-
вателями соцсетей типа 
TikTok («ТикТок»), умест-
но интегрировать в го-
лос бренда неформальные 
выражения, характерные 
именно для этой площад-
ки. В целом соцсети слу-
жат идеальной площадкой 
для формирования образа 
бренда и открытого обще-
ния с клиентами.
«Прежде чем определить-
ся с выбором площадок 
и стилем общения, важ-
но четко сформулировать 
цели: будете вы формиро-
вать имидж бренда, нара-
щивать охваты, или цель 
в продажах? Именно от 
поставленных целей зави-
сит вся дальнейшая стра-
тегия продвижения, по-
этому давать единый ре-
цепт тут нельзя — каждой 
компании необходима 
индивидуальная такти-
ка действий»,— считает  
Лиля Гречка.

«ОГОВОРОЧКА 
ВЫШЛА…»
Ошибиться с тоном голо-
са можно, когда он не со-
ответствует изначальной 
стратегии бренда, отмеча-
ет Лиля Гречка. В пример 
пиар-специалист привела 
известный скандал, кото-
рый произошел с брендом 
по продаже напитков Pims: 
для молодой аудитории, 
которая априори за толе-
рантность и феминизм, 
выложили ролик с сексуа-
лизацией женщины. Как 

итог, последовала очень 
быстрая негативная реак-
ция. По словам специали-
ста, многие отказались от 
покупок в этой сети в под-
держку мнения о том, что 
такая провокационная ре-
клама недопустима.
«Здесь важно и то, как 
бренд ответил на негатив-
ную реакцию. Вместо того 
чтобы обелить себя и уво-
лить маркетолога публич-
но, сказать, что подобное 
действительно недопусти-
мо, они выложили пост, 
где заявили, что их кон-
тент не для всех, поэтому 
его не все поймут, тем са-
мым еще раз подчеркнув, 
что контент был опубли-
кован осознанно. А под-
писчики просто не поня-
ли ничего», — объясни-
ла ситуацию вокруг попу-
лярного бренда напитков  
эксперт.
В целом провокационная 
реклама на острые обще-
ственные темы может 
встретить крайне негатив-
ную реакцию при обще-
нии с любой аудиторией и 
с использованием любого 
голоса.
«Свежий пример — крас-
нодарская кофейня, кото-
рая решила получить по-
пулярность за счет ак-
туальной темы острова 
Эпштейна. Они выложи-
ли провокационный пост 
о том, что нашли секрет-
ные рецепты коктейлей, 
которые готовили на этом 
острове, и теперь они до-
ступны в кофейне. В ре-
зультате это тоже повлек-
ло серию роликов, постов 
и статей в СМИ, что такая 
реклама недопустима»,— 
сказала Лиля Гречка.

Главная ошибка в выбо-
ре голоса — фальшь и не-
соответствие эмоций, го-
ворит Инна Попова-Леви-
на. Если компания прода-
ет авиабилеты, ей не стоит 
поднимать такие эксперт-
ные темы, как причины 
падения самолетов и уро-
вень их безопасности, по-
тому что это «трансляция 
страхов». После таких по-
стов продажи снижаются, 
хотя материалы могут на-
бирать большие охваты.
«Другая частая ошибка — 
агрессивное давление на 
боль и манипуляция. Да-
вить на боль, пугать, заго-
нять в угол дедлайнами — 
это подход прошлого ве-
ка. К чему это приводит? 
К отпискам и игнору, к ре-
путации “очередных про-
давцов”, а также к тому, что 
клиент уходит к конкурен-
ту, который просто по-че-
ловечески поговорил. Не-
верно подобранный голос 
создает стену между вами 
и аудиторией. Вы говорите 
на разных языках. Друзья, 
мир изменился»,— сказала 
Инна Попова-Левина.

Дарья Коробская
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НАВЕСТИ 
РЕЗКОСТЬ

В России в 2021–2025 годах объем рынка офтальмологии вырос на 11,5% — 
с 86 до 96 млн приемов, сообщает BusinesStat. Рост продолжительности 

жизни и постоянное использование гаджетов, а также повышение 
утомляемости глаз влияют на общую картину офтальмологических 

заболеваний. Но благодаря новым технологиям, людям с близорукостью, 
дальнозоркостью и астигматизмом удается успешно восстановить зрение. 

Специалисты в области офтальмологии рассказали, какие существуют виды 
лазерной коррекции зрения, как восстановиться после такой операции 

и какие известные мифы об этой процедуре являются недостоверными.

ВИДЫ ОПЕРАЦИЙ
По словам офтальмохирур-
га клиники 3Z в Краснода-
ре Ольги Куликовой, сей-
час существует несколько 
основных видов лазерной 
коррекции зрения: фото-
рефракционная кератэкто-
мия (ФРК) и более усо-
вершенствованный вари-
ант — «Транс-ФРК», Super 
LASIK («Супер Лэсик») 
и его более современная 
разновидность — Femto 
Super  LASIK («Фемто Супер  
Лэсик»), а также микро-
инвазивные технологии 
третьего поколения ReLEx 
SMILE («Рэлекс Смайл») и 
CLEAR («Клеар»).
«ФРК и “Транс ФРК” — од-
ни из самых ранних ви-
дов. Сейчас их использу-
ют в основном в тех слу-
чаях, когда по анатоми-
ческим особенностям 
роговицы другие спосо-
бы не подходят. Пери-
од восстановления по-
сле такой процедуры су-
щественный и сопрово-
ждается некоторым дис-
комфортом. Femto Super 
LASIK наиболее универ-
сальная. Она предпола-
гает использование двух 
видов лазеров: фемтосе-
кундного и эксимерного. 
Формирование рогович-
ного лоскута происходит 
без применения механи-
ческих инструментов, что 
делает процедуру более 
точной и сокращает пери-
од реабилитации»,— от-
мечает Ольга Куликова.

Технологии третьего по-
коления, ReLEx SMILE и 
CLEAR, считаются одни-
ми из самых щадящих, 
поясняет офтальмохи-
рург клиники 3Z: коррек-
ция проводится через не-
большой микроразрез без 
формирования рогович-
ного лоскута. За счет это-
го период восстановле-
ния сокращается, и уже 
на следующий день по-
сле операции можно вер-
нуться к привычному об-
разу жизни.
Заведующий рефракцион-
ным отделением глазной 
клиники «Ирис» Роман 
Данильченко отметил, 
что наибольшим спросом 
сейчас пользуются LASIK 
и Femto LASIK, а также 
лентикулярные SMILE и 
CLEAR. Все они направле-
ны на одну задачу: изме-
нить форму роговицы та-
ким образом, чтобы свет 
правильно фокусировался 
на сетчатке, и вследствие 
этого человек видел без 
очков и контактных линз.
«Сама процедура лазер-
ной коррекции занимает 
немного времени. Воздей-
ствие лазера длится не-
сколько десятков секунд, 
а вся операция на оба гла-
за обычно занимает около 
8–10 минут»,— рассказал 
Данильченко.

ПОДГОТОВКА 
К ЛАЗЕРНОЙ 
КОРРЕКЦИИ
Главный этап подготовки 
к лазерной коррекции — 
комплексная диагностика 
зрения, которая включает 
в себя проверку остроты 
зрения, измерение пара-
метров роговицы, внутри-
глазного давления, состо-
яния сетчатки и другие 
исследования. По резуль-
татам диагностики опре-
деляют, возможна ли кор-
рекция.

Роман Данильченко от-
мечает, что, если человек 
носит контактные линзы, 
их необходимо снять зара-
нее: мягкие линзы обычно 
перестают использовать за 
три дня до обследования, 
жесткие — не менее чем 
за один месяц. Это нуж-
но для того, чтобы рогови-
ца вернулась к своей есте-
ственной форме. Помимо 
этого, врач советует нака-
нуне операции отказаться 
от пользования декоратив-
ной косметикой для глаз.

ВРЕМЯ НА ОТДЫХ
Сроки восстановления от-
личаются в зависимости 
от вида коррекции, гово-
рит офтальмохирург кли-
ники 3Z. Так, при техно-
логии Femto Super LASIK 
большинство пациентов 
возвращается к привыч-
ной жизни в течение не-
скольких дней, при ReLEx 
SMILE и CLEAR улучше-
ние зрения наступает в 
первые часы после опе-
рации. Тем не менее пол-
ное восстановление тка-

ней глаза занимает боль-
ше времени, поэтому в те-
чение нескольких недель 
важно соблюдать реко-
мендации врача.
«Основные правила в пе-
риод восстановления — 
регулярно использовать 
назначенные глазные 
капли, избегать трения 
глаз, ограничить посеще-
ние бассейнов, бань и са-
ун, а также защищать гла-
за от пыли и яркого солн-
ца»,— отметила Ольга Ку-
ликова.

В первые дни после кор-
рекции могу т сохра-
няться легкая сухость 
глаз, повышенная чув-
ствительность к све-
ту или ощущение ино-
родного тела, уточня-
ет Роман Данильченко. 
Как правило, к большин-
ству повсе дневных дел 
можно вернуться уже 
на следующий день по-
сле процедуры коррек-
ции, но окончательные 
рекомендации всегда да-
ет врач после осмотра. 
В первые дни после опе-
рации пациенты иногда 
отмечают повышенную 
чувствительность к ярко-
му свету, ореолы вокруг 
источников освещения 
или блики в темноте, что 
связано с процессом вос-
становления роговицы.

В целом точная предопе-
рационная диагностика и 
правильно подобранный 
вид коррекции позволяют 
минимизировать подоб-
ные эффекты. Большин-
ство пациентов после за-
вершения реабилитацион-
ного периода подтвержда-
ет улучшение зрительной 
остроты не только днем, 
но и в условиях недоста-
точного осве щения в ноч-
ное время.

ПРОТИВОПОКАЗАНИЯ
Несмотря на то что опе-
рация малоинвазивная, 
существуют как абсолют-
ные, так и относительные 
противопоказания для ла-
зерной коррекции зрения. 
К абсолютным, по словам 
Ольги Куликовой, отно-
сят некоторые заболева-
ния роговицы, такие как 
кератоконус, а также про-
грессирующую близору-
кость — лазерная коррек-
ция возможна только по-
сле стабилизации зрения. 
При этом к временным 
ограничениям относят 
воспалительные заболе-
вания глаз.

Также операцию не про-
водят во время беремен-
ности и в период груд-
ного вскармливания, до-
бавил заведующий реф-
ракционным отделением 
глазной клиники «Ирис». 
Это связано не столько с 
самой процедурой, сколь-
ко с гормональными из-
менениями, которые мо-
гут временно влиять 
на состояние роговицы 
и стабильность зрения. 
При этом распространен-
ное мнение о том, что ла-
зерную коррекцию нель-
зя делать женщинам, ко-
торые еще не рожали, не-
корректно, отмечает Ро-
ман Данильченко.

Дарья Коробская

Информационный 
обзор редакции

итог, последовала очень 
быстрая негативная реак-
ция. По словам специали-
ста, многие отказались от 
покупок в этой сети в под-
держку мнения о том, что 
такая провокационная ре-
клама недопустима.
«Здесь важно и то, как 
бренд ответил на негатив-
ную реакцию. Вместо того 
чтобы обелить себя и уво-
лить маркетолога публич-
но, сказать, что подобное 
действительно недопусти-
мо, они выложили пост, 
где заявили, что их кон-
тент не для всех, поэтому 
его не все поймут, тем са-
мым еще раз подчеркнув, 
что контент был опубли-
кован осознанно. А под-
писчики просто не поня-
ли ничего», — объясни-
ла ситуацию вокруг попу-
лярного бренда напитков  
эксперт.
В целом провокационная 
реклама на острые обще-
ственные темы может 
встретить крайне негатив-
ную реакцию при обще-
нии с любой аудиторией и 
с использованием любого 
голоса.
«Свежий пример — крас-
нодарская кофейня, кото-
рая решила получить по-
пулярность за счет ак-
туальной темы острова 
Эпштейна. Они выложи-
ли провокационный пост 
о том, что нашли секрет-
ные рецепты коктейлей, 
которые готовили на этом 
острове, и теперь они до-
ступны в кофейне. В ре-
зультате это тоже повлек-
ло серию роликов, постов 
и статей в СМИ, что такая 
реклама недопустима»,— 
сказала Лиля Гречка.

Главная ошибка в выбо-
ре голоса — фальшь и не-
соответствие эмоций, го-
ворит Инна Попова-Леви-
на. Если компания прода-
ет авиабилеты, ей не стоит 
поднимать такие эксперт-
ные темы, как причины 
падения самолетов и уро-
вень их безопасности, по-
тому что это «трансляция 
страхов». После таких по-
стов продажи снижаются, 
хотя материалы могут на-
бирать большие охваты.
«Другая частая ошибка — 
агрессивное давление на 
боль и манипуляция. Да-
вить на боль, пугать, заго-
нять в угол дедлайнами — 
это подход прошлого ве-
ка. К чему это приводит? 
К отпискам и игнору, к ре-
путации “очередных про-
давцов”, а также к тому, что 
клиент уходит к конкурен-
ту, который просто по-че-
ловечески поговорил. Не-
верно подобранный голос 
создает стену между вами 
и аудиторией. Вы говорите 
на разных языках. Друзья, 
мир изменился»,— сказала 
Инна Попова-Левина.

Дарья Коробская
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ЕВГЕНИЙ СЕРЯПИН, 
управляющий головным 

отделением Сбербанка по ДНР, 
Запорожской  

и Херсонской областям

Программа остается 
крайне востребованной, 
и мы видим устойчивый 
интерес со стороны по­
тенциальных заемщи­
ков. Портрет заемщика 
достаточно разнообра­
зен, но можно выделить 
две основные группы. 
Первая и самая много­
численная — жители но­
вых регионов (ДНР, За­
порожской и Херсонской 
областей), которые стре­
мятся улучшить свои 
жилищные условия. Для 
многих это единствен­
ная реальная возмож­
ность переехать из ста­
рого фонда в современ­
ную квартиру с мини­
мальной переплатой.
Вторая группа — граж­
дане других субъек­
тов РФ, и в ней ключе­
вая роль принадлежит 
Южному  федерально­
му округу. В 2025 году 
из ЮФО было оформле­
но более 100 ипотечных 
кредитов на общую сум­
му 715 млн рублей в рам­
ках данной программы. 
Это порядка 13% от об­

СОВЕТЫ 
ПОТЕНЦИАЛЬНЫМ ЗАЕМЩИКАМ:

КОММЕНТАРИЙ

Новый дом в новой деревне
Россияне активно строят индивидуальное жилье: за 2025 год в стране ввели рекордный объем 
частных домов — 63,5 млн кв. м, что, по данным ДОМ.РФ, составляет порядка 58% от общего объема 
сданной жилой недвижимости. В то же время у населения пользуются спросом и готовые дома. Так, 
по данным Банка России, за декабрь 2025 года россиянам выдали 13,5 тыс. ипотечных кредитов на 
покупку готовых домов, что примерно в 2,4 раза больше, чем в декабре 2024 года.

Новые регионы — 
новые возможности
Ипотека под 2% — специальная госпрограмма для тех, кто хочет купить жилье в новых регионах 
России. Ставка намного ниже обычных кредитов, при этом льготный заем доступен любому жителю 
России, который планирует купить квартиру в новостройке или построить частный дом.
Программа начала дей-
ствовать с 2023 года и 
рассчитана до 31 декабря 
2030 года. Льготная став-
ка распространяется на 
покупку или строитель-
ство жилья в Донецкой и 
Луганской народных ре-
спубликах, Херсонской и 
Запорожской областях.
По данным аналити-
ки Сбербанка, по итогам 
2025 года в новых регио-
нах в рамках программы 
региональной ипотеки 
под 2% было оформлено 
788 ипотечных кредитов 
на сумму свыше 4,4 млрд 
рублей. За первые два ме-
сяца 2026 года уже выда-
но 279 ипотек на сумму 
1,5 млрд рублей. Экспер-
ты отмечают, что инте-
рес к программе проявля-
ют жители не только но-
вых регионов, но и Южно-
го федерального округа в 
целом. 

УСЛОВИЯ 
ПРОГРАММЫ
Заем на льготных услови-
ях можно взять на приоб-
ретение квартиры или до-
ма у застройщика по до-
говору купли-продажи 
или договору долевого 
участия в строительстве 
(ДДУ). Также кредитные 
средства можно исполь-
зовать на строительство 
дома по договору подря-
да или купли-продажи 
будущей недвижимости 
(в стои мость ипотеки так-
же можно включить зе-
мельный участок).
Максимальная сумма 
зай ма составляет 6 млн 
рублей, первоначальный 
взнос — от 10% от стои-
мости кредита. Ставка 2% 
годовых распространяет-
ся на весь срок кредитова-
ния. Срок полного погаше-
ния кредита в рамках про-
граммы заранее не уста-
новлен. Конкретный пе-
риод кредитования будет 
индивидуально устанав-
ливать банк, учитывая 
платежеспособность кли-
ента и его возраст.

ТРЕБОВАНИЯ  
К ЗАЕМЩИКУ
Программа не предъявля-
ет жестких требований к 
стажу, уровню дохода или 
регистрации на новых 
территориях — это делает 
ее доступной для самого 
широкого круга россиян. 
Главное требование к за-
емщику — наличие граж-
данства России. То есть 
участие в программе до-
ступно всем россиянам, 

которые хотят приобре-
сти жилье на первичном 
рынке на территории ЛНР, 
ДНР, Запорожской или 
Херсонской областей.
Получить льготную ипо-
теку можно только один 
раз при условии, что заем-
щик ранее не брал кредит 
по другим федеральным 
ипотечным программам: 
«Льготной ипотеке», «Се-
мейной ипотеке», «Сель-
ской ипотеке», «Даль-
невосточной и арктиче-
ской ипотеке», «ИТ-ипо-

щего количества выдан­
ных кредитов. В первые 
два месяца 2026 года 
жителями ЮФО оформ­
лено 19 ипотечных кре­
дитов на сумму более 
111 млн рублей.
Интерес жителей южных 
регионов вызван геогра­
фической близостью и 
транспортной доступно­
стью, а также уникаль­
ной ставкой, которая в 
6–8 раз ниже рыночной. 
Многие жители Красно­
дарского края, Ростов­
ской области, Республи­
ки Крым рассматривают 
покупку квартиры в Ма­
риуполе или на побере­
жье Азовского моря как 
выгодную долгосрочную 
инвестицию или как ва­
риант для переезда с це­
лью решения жилищно­
го вопроса без высокой 
кредитной нагрузки.
Абсолютным лидером по 
количеству сделок яв­
ляется Мариуполь. Это 
крупнейший город регио­
на с активно восстанав­
ливаемой инфраструк­
турой, развивающим­
ся рынком труда и, что 
самое важное, наиболь­
шим объемом предложе­
ния на рынке новостро­
ек. Здесь сосредоточен ос­
новной выбор квартир от 
застройщиков, что и фор­
мирует основной спрос. 
Эксперты банка уве­
рены, что программа 
льготной региональной 
ипотеки под 2% останет­
ся надежным инстру­
ментом для улучше­
ния жилищных условий, 
а новые регионы продол­
жат развиваться и стано­
виться более привлека­
тельными для жизни и 
инвестиций.

теке». Льготные кредиты, 
оформленные до 23 дека-
бря 2023 года, не учиты-
ваются.

ГДЕ ПОЛУЧИТЬ 
ИПОТЕКУ ПОД 2% 
Льготную ипотеку субси-
дирует государство из фе-
дерального бюджета. Рас-
пределением субсидий за-
нимается Дом.РФ, высту-
пающий оператором льгот-
ных ипотечных программ.
По данным Дом.РФ, на на-
чало 2026 года в програм-

ме участвуют ПАО «Сбер-
банк», ПАО «Банк ПСБ», 
Банк ВТБ (ПАО), ООО КБ 
«РостФинанс», КБ «Кубань 
Кредит» ООО, ПАО КБ 
«Центр-инвест», АО «ГЕН-
БАНК».
Список документов для 
подачи заявки каждый 
банк устанавливает са-
мостоятельно. Как пра-
вило, требуются паспорт, 
СНИЛС, свидетельство о 
браке или разводе, справ-
ка о доходах и удержан-
ных суммах налога.

1. Внимательно выбирайте объект недвижимости. 
Убедитесь, что он соответствует условиям програм­
мы: новостройка от аккредитованного застройщика.

2. Оцените свою финансовую нагрузку. Помимо пер­
воначального взноса, заложите в бюджет расходы на 
обязательную страховку жилья. Страхование жизни 
опционально, но его отсутствие может повлечь по­
вышение ставки на 0,5–1%.

3. Используйте цифровые сервисы. Это экономит 
время и упрощает все этапы сделки.

4. Планируйте возврат налога. Не забывайте, что по­
сле покупки жилья вы имеете право на налоговый 
вычет. Можно вернуть до 22% от суммы уплаченных 
процентов по ипотеке, направив эти средства на до­
срочное погашение кредита.
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Все больше 
покупателей  
в возрасте 
около 30–35 лет 
рассматривает 
загородный дом 
как основное место 
проживания.

*По данным ДОМ.РФ и ВЦИОМ

Изображение предоставлено пресс-службой коттеджного поселка «Ореховая роща»

Новый дом в новой деревне
Россияне активно строят индивидуальное жилье: за 2025 год в стране ввели рекордный объем 
частных домов — 63,5 млн кв. м, что, по данным ДОМ.РФ, составляет порядка 58% от общего объема 
сданной жилой недвижимости. В то же время у населения пользуются спросом и готовые дома. Так, 
по данным Банка России, за декабрь 2025 года россиянам выдали 13,5 тыс. ипотечных кредитов на 
покупку готовых домов, что примерно в 2,4 раза больше, чем в декабре 2024 года.

Большинство покупате­
лей выбирает дома в бла­
гоустроенных коттедж­
ных поселках с современ­
ной инфраструктурой, 
причина тому — измене­
ние требований к каче­
ству жизни.
Эксперты и участники 
рынка индивидуально­
го жилищного строитель­
ства (ИЖС) рассказали, 
почему растет интерес к 
частным домам, кто пере­
бирается в «новые дерев­
ни», а также рассчитали, 
что выходит дешевле — 
купить готовый дом или 
построить его самостоя­
тельно.

КТО ЕДЕТ В «НОВЫЕ 
ДЕРЕВНИ»
Среднестатистическая се­
мья, строящая загород­
ный дом, состоит ми­
нимум из трех человек. 
Средний возраст чле­
нов такой семьи — около 
45 лет. При этом на моло­
дежь в возрасте до 35 лет 
приходится лишь 15%, 
следует из результатов 
опроса населения, прове­
денного ДОМ.РФ и ВЦИ­
ОМ в октябре 2025 года.

«В структуре семей, строя­
щих дом, 38% — пол­
ные семьи с двумя и бо­
лее детьми, 31% — пол­
ные семьи с одним ребен­
ком. Важно отметить, что 
1,4 млн семей, строящих 
дом, планируют рождение 
детей в пятилетней пер­
спективе, из них 14% — 
третьего или последую­
щего»,— рассказал дирек­
тор по развитию жилищ­
ной сферы ДОМ.РФ Евге­
ний Квасенков.
Директор департамента 
загородной недвижимости 
NF GROUP Татьяна Алексе­
ева уточняет, что большую 
долю покупателей элит­
ной загородной недвижи­
мости сегодня составляют 
люди в возрасте 35–55 лет. 
Однако в последние годы, 
отмечает эксперт, наблю­
дается постепенное омо­
ложение покупателей: все 
больше людей в возрас­
те около 30–35 лет рассма­
тривают загородный дом 
как основное место про­
живания.

По словам Татьяны Алек­
сеевой, в основном жи­
лье за городом приоб­
ретают предпринимате­
ли, топ­менеджеры и вла­
дельцы бизнеса, которые 
уже достигли определен­
ного уровня финансо­
вой стабильности и рас­

сматривают загородную 
недвижимость как про­
странство для комфорт­
ной жизни семьи.
Согласно исследованию, 
проведенному ДОМ.РФ 
и ВЦИОМ, современные 
«новые деревни» привле­
кают людей еще и воз­
можностью начать жизнь 
в иной среде: завести но­
вые знакомства, обрести 
новое окружение, сосед­
ское сообщество.

НОВЫЕ ТРЕБОВА-
НИЯ К КОМФОРТУ
Сегодня покупатели заго­
родного жилья ценят не 
только архитектуру до­
ма, но и комфорт окружа­
ющей среды: организацию 
безопасность, развитую 
инфраструктуру для де­
тей, близость к природе, 
а также удобную транс­
портную связь с городом, 
говорит директор депар­
тамента загородной не­
движимости NF GROUP 
Татьяна Алексеева.
Она добавила, что новые 

коттеджные поселки из­
начально проектируются 
с учетом этих запросов — 
с продуманной дорож­
ной сетью, прогулочны­
ми маршрутами, единым 
архитектурным стилем и 
современной инженери­
ей. Постепенно расстраи­
ваясь, такие «новые де­
ревни» формируют соб­
ственную атмосферу и 
комфортные условия для 
жизни.
«Кроме того, новые до­
ма, как правило, лучше со­
ответствуют сегодняш­
ним требованиям к пла­
нировкам: большие обще­
ственные пространства, 
панорамное остекление, 
мастер­спальни со своими 
гардеробными и санузла­
ми, зоны для спорта и от­
дыха»,— рассказала эксперт.

По словам соучредителя 
строительной компании 
«ПСК Дома Кубани» Мака­
ра Старостина, новые до­
ма строятся с использова­
нием современных техно­

логий. Как правило, они 
отличаются высокой энер­
гоэффективностью, более 
качественными строи­
тельными материалами 
и современными архитек­
турными решениями. Та­
кие дома выглядят эсте­
тичнее, технологичнее и 
требуют меньше затрат на 
эксплуатацию.
В то же время, как отмеча­
ет Евгений Квасенков, не­
мало качественных объ­
ектов сегодня встречает­
ся и на вторичном рынке. 
Однако дома, построенные 
15–20 лет назад, часто тре­
буют реконструкции как с 
точки зрения инженерии, 
так и с точки зрения архи­
тектурных решений.

ПОКУПАТЬ 
ИЛИ СТРОИТЬ?
В 2025 году, по словам Ев­
гения Квасенкова, с фи­
нансовой точки зрения 
приобретение готового 
дома оказалось выгоднее 
строительства.

Он уточнил, что в целом 
по России средняя пло­
щадь приобретенного в 
2025 году дома состави­
ла 121 кв. м при стоимо­
сти 8,2 млн рублей, или 
67,9 тыс. рублей за кв. м. 
Строительство обходи­
лось в 76,6 тыс. рублей за 
кв. м, что на 12% дороже 
покупки готового объекта.
«Разница в цене компен­
сируется возможностями 
кастомизации: при стро­
ительстве дом “подстраи­
вается” под запросы за­

казчика, тогда как покуп­
ка готового дома пред­
полагает фиксирован­
ную планировку, которую 
сложно кардинально из­
менить»,— рассказал Ев­
гений Квасенков.
Он добавил, что в Красно­
дарском крае средняя пло­
щадь строящихся домов — 
96 кв. м, средняя стои­
мость строительства — 
5,7 млн рублей. В Ростов­
ской области средняя 
площадь новых домов — 
101 кв. м при средней стои­
мости 6,2 млн рублей.

Директор департамен­
та загородной недвижи­
мости NF GROUP Татьяна 
Алексеева отмечает, что 
покупка готового дома, 
особенно в новом посел­
ке, это прежде всего эко­
номия времени и сниже­
ние рисков.
«В этом случае покупа­
тель сразу понимает ко­
нечный результат: архи­
тектуру, планировку, ка­
чество отделки, инфра­
структуру и окружение. 
Поэтому те, для кого важ­
ны скорость переезда и 
предсказуемость бюдже­
та, предпочитают готовые 
дома или дома высокой 
степени готовности»,— от­
мечает эксперт.

По данным соучредителя 
строительной компании 
«ПСК Дома Кубани» Мака­
ра Старостина, возведение 
дома через профессио­
нальную стройкомпанию 
часто оказывается более 
выгодным и надежным 
решением, чем самосто­
ятельное строительство. 
Строительная компания 
берет на себя все этапы 
реализации проекта — 
от подготовки участка и 
проектирования до стро­
ительства и сдачи дома, 
что позволяет контроли­
ровать сроки, качество ра­
бот и бюджет строитель­
ства, что особенно важно 
для частных заказчиков.

Как отмечает Евгений 
Квасенков, чаще всего до­
ма сегодня строят из га­
зобетонных блоков — 
на них приходится 31% 
всех договоров строитель­
ного подряда. Второе ме­
сто занимают деревянные 
каркасные конструкции 
с долей 25%, что свиде­
тельствует об устойчивом 
спросе на экологичные и 
энергоэффективные тех­
нологии. Тройку лидеров 
замыкают керамзитобе­
тонные блоки — 10%.
Вместо к лассичес кой 
стройки в последнее вре­
мя люди стали выбирать 
возведение домов из го­
товых домокомплектов, 
считает генеральный ди­
ректор ООО СЗ «ИСК “Бу­
дмар”» Наталья Алиферо­
ва. Причина тому — дол­
гие сроки классического 
строи тельства, высокая 
стоимость работ и не­
стабильная ситуация на 
рынке материалов.

«Домокомплект — это го­
товые элементы заводско­
го изготовления для буду­
щего дома, благодаря ко­
торым можно перенести 
значительную часть стро­
ительных работ со строй­
площадки на завод, вслед­
ствие чего такие факто­
ры, как погодные условия 
и наличие необходимого 
опыта в ведении строй­
ки, оказывают минималь­
ное влияние на качество 
и сроки выполнения ра­
бот»,— рассказала Ната­
лья Алиферова.

На практике же, как от­
метила директор депар­
тамента загородной не­
движимости NF GROUP 
Татьяна Алексеева, вы­
бор строить самому или 
приобрести готовый дом, 
зависит от целей и задач 
самого покупателя, а так­
же от «горизонта» имею­
щегося в распоряжении 
времени.

Анастасия Талызина

СТОИМОСТЬ СТРОИТЕЛЬСТВА ДОМА

щего количества выдан-
ных кредитов. В первые 
два месяца 2026 года 
жителями ЮФО оформ-
лено 19 ипотечных кре-
дитов на сумму более 111 
млн рублей.
Интерес жителей южных 
регионов вызван геогра-
фической близостью и 
транспортной доступно-
стью, а также уникаль-
ной ставкой, которая в 
6-8 раз ниже рыночной. 
Многие жители Красно-
дарского края, Ростов-
ской области, Республи-
ки Крым рассматривают 
покупку квартиры в Ма-
риуполе или на побере-
жье Азовского моря как 
выгодную долгосрочную 
инвестицию или как ва-
риант для переезда с це-
лью решения жилищно-
го вопроса без высокой 
кредитной нагрузки.
Абсолютным лидером по 
количеству сделок яв-
ляется Мариуполь. Это 
крупнейший город реги-
она с активно восстанав-
ливаемой инфраструк-
турой, развивающим-
ся рынком труда и, что 
самое важное, наиболь-
шим объемом предложе-
ния на рынке новостроек. 
Здесь сосредоточен ос-
новной выбор квартир от 
застройщиков, что и фор-
мирует основной спрос. 
Эксперты банка уве-
рены, что программа 
льготной региональной 
ипотеки под 2% останет-
ся надежным инстру-
ментом для улучшения 
жилищных условий, а 
новые регионы продол-
жат развиваться и ста-
новиться более привле-
кательными для жизни 
и инвестиций.

1. Внимательно выбирайте объект недвижимости. 
Убедитесь, что она соответствует условиям програм-
мы: новостройка от аккредитованного застройщика.

2. Оцените свою финансовую нагрузку. Помимо пер-
воначального взноса, заложите в бюджет расходы на 
обязательную страховку жилья. Страхование жизни 
- опционально, но его отсутствие может повлечь по-
вышение ставки на 0,5–1%.

3. Используйте цифровые сервисы. Это экономит 
время и упрощает все этапы сделки.

4. Планируйте возврат налога. Не забывайте, что по-
сле покупки жилья вы имеете право на налоговый 
вычет. Можно вернуть до 22% от суммы уплаченных 
процентов по ипотеке, направив эти средства на до-
срочное погашение кредита.
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НОЧЬ В ШАТО
Где на Кубани отдохнуть 
с видом на виноградники
Энотуризм на Юге Рос-
сии становится все попу-
лярнее, туристы стремят-
ся в  Краснодарский край, 
чтобы окунуться в мир 
виноделия и оценить его 
разнообразие. Отдель-
ное удовольствие — по-
селиться прямо на тер-
ритории винодельни, вы-
брав отель или коттедж 
в окружении виноград-
ников. В Краснодарском 
крае туристов принимает 
порядка 35 виноделен — 
в Анапе, Геленджике, Но-
вороссийске, Северском, 
Темрюкском и Крымском 
районах. «Деловая газета.
Юг» составила редакци-
онный обзор винодельче-
ских комплексов Юга Рос-
сии, где можно остано-
виться с видом на вино-
градники.

ТУРИСТИЧЕСКИЙ 
КОМПЛЕКС «ДОЛИ-
НА ЛЕФКАДИЯ»
Комплекс расположен на 
зеленых холмах в самом 
сердце северо-западного 
предгорья Русского Кав-
каза в селе Молдованов-
ском Крымского райо-
на, включает винодель-
ню, терруар, музей ви-
ноделия, гостевой дом, 
банный и ресторанный 
комплексы. Кроме вино-
градников, на террито-
рии высажены лаванда 
и аллея платанов.

Переночевать можно в 
гостинице «Гермес», где 
представлены 14 номе-
ров разных категорий 
от «стандарт» до «люкс 
плюс». В 2025 году гости-
ница приняла 3,79 тыс. 
туристов, что на 7,5% 
меньше по сравнению с 
2024 годом. В 2026 году 
прогнозируют рост тур-
потока в связи с откры-
тием аэропортов в Ге-
ленджике и Краснода-
ре и стабилизацией эко-
логической обстановки в 
Анапе.

Постояльцам гостини-
цы предлагают туры 
выходного дня, кото-
рые включают: экскур-
сии по винодельне и ви-
ноградникам, Музею ви-
ноградарства и виноде-
лия, посещение банного 
комплекса, мастер-класс 
по сабражу (техника от-
крытия бутылки игри-
стого вина с помощью 
сабли — прим. ред.), ма-
с тер -к лассы по п ри-
готовлению пиццы и 
равио ли, СПА-ритуалы 
и велнес-программы, га-
строномические ужины.
Стоимость за двухмест-
ное размещение с завтра-
ком — 9,5 тыс. рублей.

СЕМЕЙНАЯ 
ВИНОДЕЛЬНЯ 
«ШАТО АНДРЕ»
Винодельческое хозяй-
ство расположено в хуто-
ре Школьном Крымско-
го района. На территории 
находится агротуристи-
ческий комплекс, 70 га 
виноградников, экофер-
ма, ресторан, мини-отель 
и погреб для хранения 
вина.

Винодельня построена 
в стиле прованс, при ее 
возведении использова-
ли белый камень, чере-
пицу и дерево.

В отеле «Шато Андре» 
энотуристы могут за-
селиться в шесть но-
меров категорий «стан-
дарт» и «премиум-класс», 
а также в две виллы — 
«МонБлан» и «Шамони». 
В 2025 году отель при-
нял 3,8 тыс. туристов, что 
на 20% больше, чем годом 
ранее. Гостям здесь пред-
лагают принять участие 
в экскурсиях и прогулках 
по виноградникам. Ря-
дом с винодельней рас-
положены грязевые вул-
каны, источники и ку-
пель. На самой винодель-
не проводят фестивали и 
различные мероприятия.

Стоимость проживания 
в межсезонье с завтра-
ком — 10 тыс. рублей. Сто-
имость аренды виллы 
в летнее время (на 4 ме-
ста) — 45 тыс. рублей. 
С доплатой можно разме-
стить до 8–10 человек.

ВИНОДЕЛЬЧЕСКИЙ 
ДОМ «БЮРНЬЕ»
Небольшое винодельче-
ское предприятие, распо-
ложенное в станице На-
тухаевской в районе Но-
вороссийска, работает с 
2001 года, занимается ор-
ганическим виноградар-
ством. Рядом находит-
ся природный заказник 
«Красная горка». Своим 
гостям винодельня пред-
лагает ежедневные экс-
курсии, вело- и конные 
прогулки и йогу. Каждую 
неделю устраивают твор-
ческие мероприятия и 
мастер-классы.

Остановиться можно в 
глэмпинге «Бюрнье», ко-
торый располагает тремя 
модульными экодомами 
с двухместным разме-
щением. Все дома одной 
категории с современ-
ным дизайном и отдел-
кой уровня «премиум». 
В 2025 году глэмпинг 
принял 800 гостей.
Стоимость проживания — 
около 7 тыс. рублей.

ВИНОДЕЛЬНЯ VILLA 
ROMANOV
Винодельческое хозяй-
ство расположено на по-
бережье Азовского мо-
ря в станице Голубиц-
кой Темрюкского района. 
На территории находят-
ся ресторан авторской 
кухни «Романов» и бур-
герная «Летающий осел», 
СПА-комплекс, русская 
баня из кедра, термаль-
ная зона конно-спортив-
ный клуб «Высота 54», 
два теннисных корта, па-
норамный йога-домик с 
видом на Азовское мо-
ре, две площадки для 
игры в петанк и истори-
ко-культурный центр.
Бутик-отель Villa Romanov 
включает 20 номеров, ко-
торые разделены на три 
категории: «люкс», «де-
люкс» и «комфорт». Для 
наполнения отдыха на 
винодельне организу-
ют художественные вы-
ставки, вечера с виноде-
лами, джазовые вечера, 
«Устричные четверги» и 
утреннюю йогу в домике 
над водой.
Средняя продолжитель-
ность пребывания в оте-
ле составляет две-три но-
чи, при этом постоян-
ные гости, как правило, 
приезжают на неделю. 
В 2026 году на винодель-
не ожидают рост числа 
гостей на 20–25%.
Стоимость проживания 
с завтраком — от 10 тыс. 
до 50 тыс. рублей.

СЕМЕЙНАЯ 
ВИНОДЕЛЬНЯ 
«ШАТО-ПИНО»
Винодельня находится в 
районе поселка Федотовка 
под Новороссийском, в по-
лукилометре от берега 
Черного моря. На террито-
рии агротуристического 
комплекса находятся гра-
витационная винодельня, 
ресторан, бистро, банкет-
ный зал, улиточная фер-
ма, город мастеров, ретро-
парк и картинная галерея. 
В трех километрах от ви-
нодельни — пляж «Ши-
рокая балка» с открытым 
выходом в море.

В отеле при винодель-
не представлены 24 но-
мера разных категорий, 
из которых открывает-
ся вид на виноградни-
ки и Черное море. На тер-
ритории отеля располо-
жен подогреваемый бас-
сейн с детской зоной, ле-
жаками и летним баром. 
Для самых маленьких го-
стей есть детский центр: 
открытая площадка с ат-
тракционами, зона отды-
ха и игровая с воспита-
телями и аниматорами. 
В 2025 году отель посети-
ли свыше 5 тыс. туристов.
Стоимость номера клас-
са «эконом» начинается от 
7,5 тыс. рублей, «стандар-

та» с террасой — от 9,5 тыс. 
рублей, студии с терра-
сой — от 14,5 тыс. рублей, 
свадебного люкса с терра-
сой — от 36 тыс. рублей, 
семейного двухкомнатно-
го номера — от 14 тыс. ру-
блей, люкса с террасой — 
от 15 тыс. рублей.
 
ВИНОДЕЛЬНЯ 
NESTEROV WINERY
Винодельня, которая вхо-
дит в состав комплекса 
«Винотеррия», расположе-
на непосредственно на ви-
нограднике в терруаре Се-
мигорье в хуторе Семи-
горский в районе Ново-
российска. На территории 
комплекса работают ре-
сторан южной кухни, ми-
ни-отель и гастробутик.

Гостиничный комплекс 
камерный и рассчитан на 
восемь номеров одной ка-
тегории с возможность 
размещения двух или 
трех гостей. В высокий 
сезон, с мая по сентябрь, 
на территории комплек-
са регулярно проходят фе-
стивали и концерты, ужи-
ны на виноградниках.
Стоимость проживания — 
7 тыс. рублей за ночь.

ВИННЫЙ 
ФОРТ «АДАГУМ»
Энотуристический ком-
п ле кс рас положен в 
Крымском районе Крас-
нодарского края, на гра-
нице природного заказ-
ника Красная Горка.
На территории находятся 
12-ти метровый подогре-
ваемый бассейн и дровя-
ная баня. На главной пло-
щади форта расположена 
небольшая лесная тавер-
на, где шеф готовит завт-
раки, обеды и ужины. 
Винный форт предлагает 
для проживания гостям 
шесть сафари-тентов кате-
гории стандарт площадью 
24 кв. м и вместимостью 
до трех человек. В тен-
те установлены большая 
двуспальная кровать, рас-
кладное кресло-кровать, 
видовая ванна и прочие 
удобства. У тентов есть 
своя терраса. 

Создатели комплекса 
планируют расширить 
номерной фонд, добавить 
номера большей вме-
стимостью для семейно-
го отдыха и небольших 
компаний, на что плани-
руется потратить поряд-
ка 10 млн рублей. Также 
планируется организо-
вать экотропы для ком-
фортных прогулок по ле-
су вне зависимости от се-
зона.
Стоимость суток прожи-
вания с завтраком, бас-
сейном и баней — 15 тыс. 
рублей.

Артем Слетков
Информационный 

обзор редакции
Изображение сгенерировано ИИ

Индустрия 
гостеприимства открывает 
двери для семейных 
туристов с детьми на 
майские праздники
Отдых с детьми в России 
становится все популяр-
нее, максимальное чис-
ло таких поездок прихо-
дится на школьные кани-
кулы. По данным сервиса 
«Островок», в 2025 году на 
семьи с детьми пришлось 
порядка 16% бронирова-
ний по стране, а в пико-
вые периоды, в частности 
в августе, показатель уве-
личивался до 3%.
«Деловая газета.Юг» под-
готовила обзор основных 
направлений семейного 
туризма, а также выясни-
ла, готовы ли отели Юга к 
приему юных гостей. 

ПОПУЛЯРНЫЕ 
НАПРАВЛЕНИЯ
По данным исследова-
ния Минэкономразвития 
России и Ассоциации ту-
ристических агрегаторов 
(АТАГ), в топ популярных 
направлений для отдыха 
с детьми в 2025 году во-
шел Краснодарский край, 
где на туристов с деть-
ми пришлось более трети 
всех бронирований. Доля 
семейных бронирований 
в Геленджике выросла с 
15 до 30%, а вот в Анапе и 
Витязево из-за экологиче-
ской обстановки спад бро-
нирований составил 50%.
Также спросом на май-
ские праздники и ле-
то у семейных туристов 
пользуются Крым, Вол-
гоградская область, Да-
гестан, Санкт-Петербург, 
Москва, Нижний Новго-
род и Казань. Среди са-
мых быстрорастущих на-
правлений детского от-
дыха — Калининградская 
область, Ставропольский 
край и Карелия. Путеше-
ственники выбирали не 
только отели, но и госте-
вые дома, виллы, кемпин-
ги, глэмпинги.

«Количество семейных 
туристов в России растет 
пропорционально обще-
му увеличению числа по-
ездок,— отметил директор 
АТАГ Александр Брагин.— 
Причем отправляются в 
совместное путешествие 
не только родители с ма-
ленькими детьми, но и 
семьи с пожилыми род-
ственниками или, нао-
борот, с молодежью. Про-
должительность семей-
ных поездок в среднем на 
1–2 дня выше, чем у оди-
ночных туристов или пар». 
«На майские праздники 
популярны патриотиче-
ские маршруты, а летом 
путешественники с деть-
ми предпочитают пляж-
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В 2025 году в России работало 
около 40 тыс. лагерей, включая 
городские, пришкольные,  
при домах творчества  
и палаточные, где отдохнуло 
около 6 млн детей, что на 5% 
больше, чем годом ранее.

Изображение сгенерировано ИИ

та» с террасой — от 9,5 тыс. 
рублей, студии с терра-
сой — от 14,5 тыс. рублей, 
свадебного люкса с терра-
сой — от 36 тыс. рублей, 
семейного двухкомнатно-
го номера — от 14 тыс. ру-
блей, люкса с террасой — 
от 15 тыс. рублей.
 
ВИНОДЕЛЬНЯ 
NESTEROV WINERY
Винодельня, которая вхо-
дит в состав комплекса 
«Винотеррия», расположе-
на непосредственно на ви-
нограднике в терруаре Се-
мигорье в хуторе Семи-
горский в районе Ново-
российска. На территории 
комплекса работают ре-
сторан южной кухни, ми-
ни-отель и гастробутик.

Гостиничный комплекс 
камерный и рассчитан на 
восемь номеров одной ка-
тегории с возможность 
размещения двух или 
трех гостей. В высокий 
сезон, с мая по сентябрь, 
на территории комплек-
са регулярно проходят фе-
стивали и концерты, ужи-
ны на виноградниках.
Стоимость проживания — 
7 тыс. рублей за ночь.

ВИННЫЙ 
ФОРТ «АДАГУМ»
Энотуристический ком-
п ле кс рас положен в 
Крымском районе Крас-
нодарского края, на гра-
нице природного заказ-
ника Красная Горка.
На территории находятся 
12-ти метровый подогре-
ваемый бассейн и дровя-
ная баня. На главной пло-
щади форта расположена 
небольшая лесная тавер-
на, где шеф готовит завт-
раки, обеды и ужины. 
Винный форт предлагает 
для проживания гостям 
шесть сафари-тентов кате-
гории стандарт площадью 
24 кв. м и вместимостью 
до трех человек. В тен-
те установлены большая 
двуспальная кровать, рас-
кладное кресло-кровать, 
видовая ванна и прочие 
удобства. У тентов есть 
своя терраса. 

Создатели комплекса 
планируют расширить 
номерной фонд, добавить 
номера большей вме-
стимостью для семейно-
го отдыха и небольших 
компаний, на что плани-
руется потратить поряд-
ка 10 млн рублей. Также 
планируется организо-
вать экотропы для ком-
фортных прогулок по ле-
су вне зависимости от се-
зона.
Стоимость суток прожи-
вания с завтраком, бас-
сейном и баней — 15 тыс. 
рублей.

Артем Слетков
Информационный 

обзор редакции

Юг — для маленьких гостей
Индустрия 
гостеприимства открывает 
двери для семейных 
туристов с детьми на 
майские праздники
Отдых с детьми в России 
становится все популяр-
нее, максимальное чис-
ло таких поездок прихо-
дится на школьные кани-
кулы. По данным сервиса 
«Островок», в 2025 году на 
семьи с детьми пришлось 
порядка 16% бронирова-
ний по стране, а в пико-
вые периоды, в частности 
в августе, показатель уве-
личивался до 3%.
«Деловая газета.Юг» под-
готовила обзор основных 
направлений семейного 
туризма, а также выясни-
ла, готовы ли отели Юга к 
приему юных гостей. 

ПОПУЛЯРНЫЕ 
НАПРАВЛЕНИЯ
По данным исследова-
ния Минэкономразвития 
России и Ассоциации ту-
ристических агрегаторов 
(АТАГ), в топ популяр-
ных направлений для 
отдыха с детьми в 2025 
году вошел Краснодар-
ский край, где на тури-
стов с детьми пришлось 
более трети всех брони-
рований. Доля семей-
ных бронирований в Ге-
ленджике выросла с 15 до 
30%, а вот в Анапе и Витя-
зево из-за экологической 
обстановки спад брониро-
ваний составил 50%.
Также спросом на май-
ские праздники и ле-
то у семейных туристов 
пользуются Крым, Вол-
гоградская область, Да-
гестан, Санкт-Петербург, 
Москва, Нижний Новго-
род и Казань. Среди са-
мых быстрорастущих на-
правлений детского от-
дыха — Калининградская 
область, Ставропольский 
край и Карелия. Путеше-
ственники выбирали не 
только отели, но и госте-
вые дома, виллы, кемпин-
ги, глэмпинги.

«Количество семейных 
туристов в России растет 
пропорционально обще-
му увеличению числа по-
ездок,— отметил директор 
АТАГ Александр Брагин.— 
Причем отправляются в 
совместное путешествие 
не только родители с ма-
ленькими детьми, но и 
семьи с пожилыми род-
ственниками или, наобо-
рот, с молодежью. Про-
должительность се-
мейных поездок в 
среднем на 1–2 дня вы-
ше, чем у одиночных 
туристов или пар». «На 
майские праздники по-
пулярны патриотические 
маршруты, а летом пу-

тешественники с детьми 
предпочитают пляжный 
отдых, также растет чис-
ло бронирований оте лей в 
Калининградской области 
и Дагестане»,— уточня-
ет директор департамен-
та реализации проектов в 
сфере туристской деятель-
ности Минэкономразви-
тия России Георгий Груша.
 
«Для туристов с детьми 
важны точки притяже-
ния, парки развлечений и 
аквапарки, строительство 
которых мы поддержи-
ваем по национальному 
проекту “Туризм и госте-
приимство”. При этом се-
мейные путешественни-
ки все чаще отправляют-
ся в поездки на автомоби-
ле, поэтому работаем над 
увеличением количества 
многофункциональных 
зон дорожного сервиса с 
кафе и детскими площад-
ками»,— отметил эксперт.

ИГРОВЫЕ 
КОМПЛЕКСЫ
Гостиницы южного регио-
на, стремясь привлечь се-
мьи, создают комфортные 
условия не только для 
взрослых, но и для ма-
леньких гостей: оборуду-
ют детскую инфраструк-
туру и вводят специаль-
ное детское меню. Как 
правило, инфраструктура 
для детей изначально за-
кладывается в инвестици-
онную модель гостинич-
ных комплексов и входит 
в общий бюджет проек-
та. Результат не заставля-
ет себя долго ждать: еже-
годно количество се-
мей с детьми в отелях 
Юга увеличивается до 
25% год к году. Среди 
других положительных 
показателей — рост сред-
него времени пребыва-
ния гостей и формирова-
ние лояльной аудитории, 
которая возвращается ре-
гулярно.

Так, в SPA-курорте «Ми-
раклеон» инфраструктура 
для детей является не от-
дельным элементом, а ча-
стью общей концепции го-
степриимства. Сегодня 
более 80% гостей курор-
та — семьи с детьми, поэ-
тому на территориях оте-
лей курорта оборудованы 
современные игровые зо-
ны и детские площадки. 
В семейном термальном 
комплексе «Термолэнд» в 
Краснодаре более 35% по-
сетителей составляют се-
мьи с детьми до семи лет, 
поэтому детская зона яв-
ляется обязательным 
элементом комплекса. 
На территории работают 
два теплых детских бас-
сейна глубиной 0,3 и 0,6 м, 
рассчитанные на разные 
возрастные группы, а так-

же установлен надувной 
игровой комплекс.
Семей но е на п р а в ле -
ние стало для отельного 
комплекса MORE SPA & 
RESORT в Алуште стра-
тегическим приорите-
том, и сегодня детская 
инфраструктура — одно 
из ключевых конкурент-
ных преимуществ курор-
та. Открытая детская ин-
фраструктура включает 
батутный городок, авто-
трек с электромобилями, 
лазертаг-арену, спортив-
ную площадку, игровой 
городок «Амазония» у мо-
ря и горки в детском бас-
сейне. Для комфортного 
отдыха семей с детьми в 
номерах преду смотрены 
детские кроватки и вспо-
могательные аксессуары 
для малышей.

АНИМАЦИОННЫЕ 
ПРОГРАММЫ
Детская программа явля-
ется важной частью опе-
рационной деятельности 
комплекса «Термолэнд». 
Для детей регулярно про-
водятся еженедельные 
анимационные програм-
мы, тематические ма-
стер-классы, развлека-
тельные активности и ин-
терактивные занятия. 
В отель ном комплексе в 
Анапе, помимо игровых 
пространств, работает пол-
ноценная система детской 
анимации: для юных го-
стей открыт детский клуб 
с игровыми комнатами, 
творческими мастерскими 
и зонами для подростков 
с настольными играми и 
VR-развлечениями. В тече-
ние дня проходят квесты, 
спортивные активности, 
мини-диско и кулинарные 
мастер-классы. Символом 
детской программы стал 
маскот курорта — лев Ле-
он, который встречает го-
стей, участвует в анимаци-
онных программах, семей-
ных пикниках и празднич-
ных активностях. Проект 
«Школа юного отельера» 
позволяет детям познако-
миться с профессиями ин-
дустрии гостеприимства. 
В отельном комплексе в 
Алуште для детей младше-
го возраста на территории 
работают два детских клу-
ба — «Морик» и «Мореон». 

Воспитатели ведут творче-
ские мастерские, квесты, 
кукольные спектакли и 
развивающие занятия. Для 
подростков предусмотрено 
пространство «Тин-клуб», 
летом здесь работает дет-
ский лагерь.

ДЕТСКОЕ МЕНЮ
Большое внимание в оте-
лях Юга уделяется гастро-
номии для семей с деть-
ми. В ресторанах мно-
гих отелей сегодня 
предусмотрено специ-
альное детское меню. 
Так, отдельные детские 
шведские линии с пита-
нием для гостей в возрас-
те от 0+, включая паровое 
меню, легкие и полезные 
блюда, организованы в от-
ельном комплексе в Ана-
пе. Для самых маленьких 
гостей здесь предусмот-
рена специальная мебель, 
посуда и все необходимое 
для комфортного семей-
ного завтрака или ужина. 
В кафе термального ком-
плекса в Краснодаре тоже 
предусмотрено детское ме-
ню. Питание для детей ор-
ганизовано на отдельной 
шведской линии рестора-
на «МОРЕ» в Алуште, здесь 
блюда готовятся на пару 
или отвариваются, жарка 
практически исключена. 

 
Анастасия Талызина

Информационный 
обзор редакции
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Фото: из личного архива

УСЛОВИЯ АГЕНТСКОГО 
ДОГОВОРА И ДОГОВОРОВ ПОСТАВКИ

СРЕДСТВА 
ДЛЯ ПРИОБРЕТЕНИЯ ТОВАРОВ

ПОРЯДОК ВЫПЛАТЫ АГЕНТСКОГО 
ВОЗНАГРАЖДЕНИЯ

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ДЕНЕЖНЫХ 
СРЕДСТВ АГЕНТОМ

Семь раз проверят
Налоговые органы в 2026 года значительно усовершенствовали процессы автоматического 
контроля и детального анализа данных. Изменения направлены на усиление налогового 
контроля и повышение его экономической эффективности.

Налоговые риски 
агентских договоров
Работа по агентским договорам традиционно вызывает пристальное внимание Федеральной 
налоговой службы (ФНС). Это связано с тем, что раньше подобные схемы использовались для 
завышения расходов и занижения налогооблагаемой базы по налогу на прибыль либо для 
неправомерного получения налоговых вычетов по НДС.

Руководитель практи­
ки правового сопровож­
дения бизнеса РОКА «Со­
ветник», адвокат по сдел­
кам M&A и корпора­
тивному праву, налого­
вой оптимизации Ирина 
Антюфеева рассказала 
«Деловой газете.Юг», что 
необходимо учитывать 
предпринимателю при 
использовании механиз­
ма агентского договора.

ЧТО ТАКОЕ АГЕНТ-
СКИЙ ДОГОВОР
Агентский договор — 
соглашение, по которо­
му физическое лицо ли­
бо организация берет на 

себя обязательства осу­
ществлять посредни­
ческую деятельность 
за определенное возна­
граждение. Примером 
такого договора являет­
ся сотрудничество с мар­
кетплейсами, поскольку 
торговые площадки вы­
ступают посредниками 
между продавцами това­
ров и конечными покупа­
телями. 

Подобный контракт мо­
жет иметь фиксирован­
ный срок действия или 
быть бессрочным. Исполь­
зование агентского дого­
вора позволяет компани­

ям справляться с задача­
ми в ситуациях, когда соб­
ственных ресурсов недо­
статочно. 
«Обоснованность агент­
ских услуг требует соблю­
дения нескольких кри­
териев: разумная дело­
вая цель, экономическая 
оправданность затрат на 
агента, реальность агент­
ских отношений, отсут­
ствие цели незаконной оп­
тимизации налога»,— рас­
сказала Ирина Антюфеева.

РАЗУМНАЯ ЦЕЛЬ
Привлечение агента к за­
купкам само по себе не 
меняет круг поставщиков, 

поэтому надо объяснить, 
зачем менять порядок, ре­
комендовала эксперт.

То есть закупка через 
агента должна сделать 
процесс лучше, напри­
мер, увеличить объем 
заказов и снизить цену. 
Подтверждением будут 
заявки на покупку, исхо­
дящие непосредственно 
от заказчика.

Чтобы избежать вопро­
сов со стороны ФНС, 
при привлечении аген­
та стоит разработать или 
утвер дить новую заку­
почную структуру при­
казом директора или об­
щим собранием участ­
ников. Это позволит обо­
сновать переход на но­
вую систему закупок при 
проверках налоговиками. 
В документе важно от­
разить текущее положе­
ние, проблемы и плани­
руемые улучшения.

ЭКОНОМИЧЕСКАЯ 
ОПРАВДАННОСТЬ 
При в лечен ие а г ен т а 
должно быть обоснова­
но экономическими при­
чинами. Если компания 
имеет собственный от­
дел закупок и логисти­
ку, расходы будут повто­
ряться. В этом случае ло­
гично перевести штат от­
дела закупок на агента.

Во­первых, это сохранит 
размер платежей в бюд­
жет в части НДФЛ и стра­
ховых взносов, т. к. зар­
платы работникам будут 
платиться только аген­
том. Во­вторых, возмож­
но, это сократит расходы 
на штат, если провести 
его оптимизацию. 

Стоимость услуг агента 
должна соответствовать 
рыночному уровню. Рас­
ходы на агента могут не­
значительно превышать 
затраты на содержание 
прежнего внутреннего 
персонала, выполнявше­
го закупки, но обязатель­
но должны приносить до­
полнительную экономи­
ческую выгоду — будь то 
снижение цены закупки 
с учетом оплаты агенту 
или иной ощутимый фи­
нансовый эффект. Услу­
ги агента также должны 
быть рентабельны и при­
носить ему доход.

РЕАЛЬНОСТЬ 
ОТНОШЕНИЙ
ФНС вправе проверять на­
личие необходимых ре­
сурсов у агента: помеще­
ний, квалифицированно­
го персонала, доверенно­
стей на представителей и 
иных обязательных доку­
ментов. Компания­заказ­
чик и сам агент обязаны 
обладать сотрудниками, 
основными средствами и 
активами, достаточными 
для качественного выпол­
нения обязательств.

Сроки оплаты агентского 
вознаграждения должны 
отвечать критерию раз­
умности, то есть должны 
носить частично авансо­
вый характер, частично 
отражать оплату по фак­
ту оказания услуг от трех 
до 30 дней.

«Основной смысл исполь­
зования агентского до­
говора заключается в по­
вышении эффективности 
бизнеса, при этом налого­
вые преимущества долж­
ны быть минимальны 
или вовсе отсутствовать. 
Применение такого меха­
низма между взаимоза­
висимыми компаниями 
для организации центра­
лизации закупок возмож­
но лишь при соблюдении 
указанных выше требова­

ний»,— подчеркнула Ири­
на Антюфеева.
Она добавила, что исполь­
зование этот инструмента 
исключительно для целей 
оптимизации налогообло­
жения путем создания 
фиктивного документо­
оборота влечет значитель­
ные риски. В частности, 
при выявлении схемы 
предпринимателю грозит 
доначисление налога на 
прибыль (при значитель­
ном снижении налоговой 
базы заказчика за счет 
вознаграждений агенту) 
и/или отказу в возмеще­
нии НДС. Также вероятны 
штрафы вплоть до 40% от 
суммы недоимки.

Ирина Антюфеева так­
же отметила, что сегодня 
ФНС активно применяет 
проактивный цифровой 
аудит на основе больших 
данных. Алгоритмы ИИ 
анализируют предостав­
ленные налогоплатель­
щикам сведения и сверя­
ют их с данными из дру­
гих ведомств (Росреестр, 
миграционная служба, 
банки и пр.). При таком 
подходе «дробление биз­
неса» или другие схемы 
налоговой оптимизации 
становятся для ФНС оче­
видными, фактически 
красным флагом.

Оксана Стрелкова

Договор должен подробно фиксировать обязанно-
сти агента и условия поставок приобретаемого то-
вара. Например, если агент занимается исключи-
тельно закупкой, заказчик определяет требования 
к договорам поставки относительно условий достав-
ки, хранения и других важных аспектов, включая 
обязательные документы для налогового учета (на-
пример, подтверждающие право на вычет НДС при 
дальнейшей реализации).

Заказчик передает денежные средства агенту для 
покупки товара. Агент не оплачивает товары клиен-
та за счет собственных средств.

Агентское вознаграждение выплачивается своевре-
менно согласно условиям договора. Стороны зара-
нее определяют четкий размер вознаграждения.

Агентские доходы используются самим агентом для 
покрытия расходов, связанных с выполнением дого-
ворных обязательств.
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Анализ показателей происходит 
автоматически с применением 
алгоритма, однако, несмотря на то, 
что он работает корректно, алгоритм 
не может учитывать абсолютно все 
нюансы и специфику работы бизнеса, 
из-за чего компанию могут неверно 
оценить и приравнять к «серым».

Фото: Владимир Кравченко, адвокат филиала №35 Краснодарской краевой коллегии адвокатов

Семь раз проверят
Налоговые органы в 2026 года значительно усовершенствовали процессы автоматического 
контроля и детального анализа данных. Изменения направлены на усиление налогового 
контроля и повышение его экономической эффективности.
Адвокат филиала №35 
Краснодарской краевой 
коллегии адвокатов Вла-
димир Кравченко расска-
зал «Деловой газете.Юг», 
как защитить компанию от 
ошибочных выводов авто-
матического контроля, ми-
нимизировать риски при 
эксплуатации кассовых ап-
паратов и какие правила 
внедрить, чтобы избежать 
штрафов.

РАСШИРЕНИЕ  
ПОЛНОМОЧИЙ ФНС
Налоговые проверки в 
2026 году стали более тар-
гетными и автоматизиро-
ванными, однако их основ-
ная задача остается неиз-
менной и направлена на 
усиление контроля за НДС 
и отклонениями в расче-
тах. Тем не менее ФНС рас-
ширяет меры и возможно-
сти стандартных проверок. 
Так, период проведения 
выездной налоговой про-
верки увеличили, и теперь 
инспекторы могут охва-
тить не только три кален-
дарных года, предшеству-
ющих году принятия реше-
ния о проверке, но и нало-
говые периоды текущего 
года, которые завершились 
до даты этого решения. 
Среди изменений — но-
вый способ доставки уве-
домления о вызове свиде-
теля для дачи показаний: 
теперь оно может быть пе-
редано через личный каби-
нет или «Госуслуги».

«Это существенно повы-
шает доказуемость полу-
чения свидетелем вызо-
ва и повлечет частоту при-
менения штрафа за неяв-
ку на допрос, который со-
ставляет 1 тыс. рублей. 
Для участников бизнеса 
это озна чает, что свидете-
ли все чаще будут реаль-
но доходить до процедуры 
допросов»,— отметил Вла-
димир Кравченко.

Инструментарий налогово-
го органа также расширя-
ется в части осмотра тер-
риторий и помещений. Те-
перь осмотр можно про-
водить не только в хо-
де проверки, но и после ее 
окончания, а сам доступ 
возможен при предъявле-
нии решения о проведении 
дополнительных меропри-
ятий контроля. Также рас-
ширены случаи осмотра 
при налоговом монито-
ринге, мероприятия могут 
проводить по вопросам, 
связанным с соглашением 
о защите капиталовложе-
ний и фактических затрат, 
по которым предоставля-
ются меры господдержки.
 «Компания или ИП долж-

ны быть готовы к тому, что 
после завершения провер-
ки и составления акта к 
ним вправе снова прийти 
с осмотром для уточнения 
каких-либо деталей. Кроме 
того, если участник бизне-
са предоставляет возраже-
ния на акт налогового ор-
гана, то инспекции при их 
оценке также предоставля-
ется возможность прове-
сти в этот период осмотр, 
что дает налоговому орга-
ну дополнительный ин-
струмент для сбора новых 
доказательств в подтверж-
дение позиции»,— объяс-
нил Владимир Кравченко.

РАБОТА С САМОЗА-
НЯТЫМИ И ИП
При сотрудничестве с са-
мозанятым или ИП, при-
меняющим налог на про-
фессиональный доход 
(НПД), важно учитывать, 
что ФНС и трудовая ин-
спекция могут заподозрить 
бизнес в подмене трудо-
вых отношений. При оцен-
ке контролирующие орга-
ны оценивают ряд факто-
ров: регулярность выплат, 
длительность сотрудниче-
ства и аффилированность 
исполнителя от одного за-
казчика. 

Важно учитывать возмож-
ные индикаторы риска для 
проверок. Компания риску-
ет привлечь внимание кон-
тролирующих органов, ес-
ли сотрудничает более чем 

с 35 физлицами и ИП на 
НПД, платит самозанятым 
в среднем не менее 35 тыс. 
рублей в месяц, а длитель-
ность сотрудничества пре-
вышает три месяца. Подо-
зрение вызовет и ситуа-
ция, когда доля дохода са-
мозанятого составляет вы-
ше 75% от общего объема 
заработка.

«Чтобы уменьшить риски, 
не стоит вводить испол-
нителя в структуру ком-
пании, важно фиксировать 
в договоре результат, а не 
процесс работы, а также ис-
ключить трудовую терми-
нологию и трудовые усло-
вия взаимодействия, обя-
зательно оформлять ак-
ты по каждому результа-
ту работы и не допускать 
массовой регистрации ис-
полнителей перед нача-
лом сотрудничества. Кро-
ме того, если привлекае-
мый самозанятый — быв-
ший сотрудник компании, 
нужно удостовериться, 
что с момента его увольне-
ния прошло не менее двух 
лет»,— посоветовал Влади-
мир Кравченко.

При сотрудничестве с ИП 
тоже есть свои особенно-
сти: при проверке налого-
вая инспекция в первую 
очередь выясняет реаль-
ность взаимоотношений 
между организацией и 
предпринимателем, в про-
тивном случае фискаль-

ный орган может признать 
расходы необоснованными 
и отказать в вычете НДС. 

В некоторых случаях на-
логовая может распознать 
договор с предпринимате-
лем как трудовой, что гро-
зит доначислением НДФЛ, 
страховых взносов и санк-
циями. Поэтому недопу-
стимо фиксировать факты 
соблюдения ИП внутрен-
него трудового распоряд-
ка компании, работы по 
установленному графику, 
оплаты труда на почасо-
вой основе.

РАБОТА С КАССАМИ
Приказ Минфина №88н 
усилил контроль за нети-
пичным поведением кон-
трольно-кассовой техни-
ки (ККТ). К индикаторам 
риска, которые являются 
осно ванием для проведе-
ния внеплановой провер-
ки по ККТ, сейчас относит-
ся ряд критериев.

Во-первых, если в системе 
налоговых органов в тече-
ние 60 календарных дней 
отсутствуют данные в виде 
фискальных документов 
при наличии кассы, во-вто-
рых, если доля фискаль-
ных документов, в которых 
указан признак расчета 
«Возврат прихода», превы-
шает 30% от общего коли-
чества с признаком расче-
та «Приход». При этом ис-
ключением будут являть-
ся фискальные документы, 
сформированные пользо-
вателями ККТ, оказываю-
щими услуги ломбардов.

В-третьих, проверку могут 
начать, если доля фискаль-
ных документов — кассо-
вых чеков коррекции — 
превышает 30% от обще-
го количества фискальных 
документов, сформирован-
ных в течение 30 кален-
дарных дней, а также, если 
бизнес меняет адрес уста-
новки ККТ более двух раз 
за 30 дней, за исключением 
выездного характера работ. 
Также в числе критериев — 
отклонение суммы выруч-
ки в отчетном месяце на 
один рубль фонда опла-

ты труда (ФОТ) от базового 
значения суммы выручки 
на один рубль ФОТ в сфере 
общепита, а также отклоне-
ние доли наличной выруч-
ки от базового значения до-
ли наличной выручки.

«В данной ситуации важ-
но знать, что иметь зареги-
стрированную кассу, но не 
эксплуатировать ее явля-
ется нарушением. Ее неис-
пользование будет пово-
дом для анализа деятель-
ности пользователя ККТ со 
стороны налоговой. Если 
налоговая видит, что сра-
ботал индикатор риска, она 
может провести провер-
ку»,— подчеркнул эксперт.

Адвокат рекомендует биз-
несу тщательно вести учет 
выручки, контролировать 
количество чеков с возвра-
том и коррекцией, а также 
проводить проверку фи-
скальных документов на 
постоянной основе — ана-
лиз частоты смены адре-
сов ККТ, выручки и фонда 
оплаты труда, а также доли 
наличной выручки.

БАЛЛЬНАЯ  
СИСТЕМА ФНС
На логова я с нача ла 
2026 года также получи-
ла право официально про-
водить сводный анализ 
финансово-хозяйственной 
дея тельности всех юрлиц и 
ИП. ФНС может анализиро-
вать бухгалтерскую отчет-
ность, налоговые деклара-
ции и другие данные биз-
неса, а результаты оценки 
оформляет в виде специ-
альной выписки. Согласно 
планам, для определения 
участников потенциаль-
но серых схем ФНС с помо-
щью автоматизированно-
го контроля присваивает 
всем компаниям из цепоч-
ки поставщиков и покупа-
телей баллы.

«В зависимости от суммы 
набранных баллов компа-
нии и ИП делят на роли, 
от которых зависит, пред-
ложат ли компании как 
выгодоприобретателю до-
бровольно уплатить не-
доимку, либо просто за-

просят документы как у 
технической компании. 
Смысл и значение балль-
ной системы сводится к 
тому, что фискальные ор-
ганы пытаются свести ра-
боту проверяющих по всей 
стране к единой концеп-
ции»,— пояснил Влади-
мир Кравченко. 

Анализ показателей проис-
ходит автоматически с при-
менением алгоритма, одна-
ко, несмотря на то, что он 
работает корректно, алго-
ритм не может учитывать 
абсолютно все нюансы и 
специфику работы бизнеса, 
из-за чего компанию могут 
неверно оценить и прирав-
нять к «серым».

Чтобы этого избежать, ад-
вокат рекомендует прове-
рять всех контрагентов. 
Можно включить выпис-
ку ФНС по контрагенту в 
лист закупок или запраши-
вать таковую у последнего 
для выявления отсутствия 
стоп-факторов, прове-
рять собственные данные 
ЕГРЮЛ/ЕГРИП на досто-
верность, статус действую-
щих судебных споров и др.

ПЕРЕНОС СРОКОВ 
УПЛАТЫ НАЛОГОВ
Владимир Кравченко на-
помнил, что в 2026 году 
меняются сроки уплаты 
имущественных налогов: 
годовой платеж перено-
сится на 28 марта, авансо-
вые — на последний рабо-
чий день квартала. Также 
активно продолжается пе-
реход на электронный до-
кументооборот с налого-
вым органом, что потре-
бует установку ЭДО, так 
как бумажные деклара-
ции все активнее уходят в 
прошлое. 

Налоговые изменения 
2026 года требуют систем-
ной подготовки участни-
ков бизнеса, что приво-
дит к необходимости оцен-
ки влияния на бизнес и 
выяснения, как увели-
чивается финансовая на-
грузка, отмечает эксперт. 

Дарья Коробская

ний»,— подчеркнула Ири-
на Антюфеева.
Она добавила, что исполь-
зование этот инструмента 
исключительно для целей 
оптимизации налогообло-
жения путем создания 
фиктивного документо-
оборота влечет значитель-
ные риски. В частности, 
при выявлении схемы 
предпринимателю грозит 
доначисление налога на 
прибыль (при значитель-
ном снижении налоговой 
базы заказчика за счет 
вознаграждений агенту) 
и/или отказу в возмеще-
нии НДС. Также вероятны 
штрафы вплоть до 40% от 
суммы недоимки.

Ирина Антюфеева так-
же отметила, что сегодня 
ФНС активно применяет 
проактивный цифровой 
аудит на основе больших 
данных. Алгоритмы ИИ 
анализируют предостав-
ленные налогоплатель-
щикам сведения и сверя-
ют их с данными из дру-
гих ведомств (Росреестр, 
миграционная служба, 
банки и пр.). При таком 
подходе «дробление биз-
неса» или другие схемы 
налоговой оптимизации 
становятся для ФНС оче-
видными, фактически 
красным флагом.

Оксана Стрелкова



В ПОМОЩЬ БИЗНЕСУ
Календарь  

предпринимателя  
на апрель-2026

Напоминаем, какую 
отчетность необходимо сдать 

до конца апреля

• Налоговые агенты по налогу на 
доходы физлиц должны предо-
ставить уведомления об исчис-
ленном НДФЛ за период с 23 по 
31 марта 2026 года.

• Налоговые агенты по налогу на 
доходы физлиц должны перечис-
лить удержанный НДФЛ за пери-
од с 23 по 31 марта 2026 года.

• ИП на УСН должны предоставить декларацию за 2025 год.
• Налогоплательщики на УСН должны предоставить уведомление об ис-
численном авансе за I кв. 2026 года.
• Налоговые агенты по налогу на доходы физических лиц должны предо-
ставить расчет сумм исчисленного и удержанного налога за I кв. 2026 года.
• Налоговые агенты по налогу на доходы физлиц должны предоставить 
уведомления об исчисленном НДФЛ за период с 1 по 22 апреля 2026 года.
• ИП, адвокаты, нотариусы и другие лица, занимающиеся частной практи-
кой, должны предоставить уведомление об уплате авансового платежа по 
НДФЛ за I кв. 2026 года.
• Управляющий товарищ инвестиционного товарищества должен предо-
ставить расчет финансового результата инвестиционного товарищества за 
март или I кв. 2026 года.
• Налогоплательщики, исчисляющие ежемесячные авансовые платежи по 
фактически полученной прибыли, должны предоставить декларацию по 
налогу на прибыль за март 2026 года.
• Налогоплательщики, для которых отчетным периодом является I квар-
тал, полугодие и 9 месяцев, которые уплачивают ежемесячные авансовые 
платежи, должны предоставить декларацию по налогу на прибыль за I кв. 
2026 года.
• Плательщики НДС должны предоставить декларацию по НДС за I кв. 
2026 года.
• Организации и ИП, которые в РФ приобретают товары, работы или ус-
луги у иностранных лиц, не состоящих на учете в налоговой РФ, должны 
предоставить декларацию по НДС за I кв. 2026 года.
• Розничные продавцы или посредники для подтверждения нулевой став-
ки НДС при реализации услуг, указанных в пп. 2.11 п. 1 ст. 164 НК РФ, долж-
ны предоставить реестр документов (чеков) для компенсации суммы НДС 
за I кв. 2026 года.
• Организации, имеющие налогооблагаемое имущество в субъектах, в ко-
торых установлены авансовые платежи по налогу на имущество, должны 
предоставить уведомление об исчисленном авансе за I кв. 2026 года.
• Плательщики страховых взносов должны предоставить расчет по страхо-
вым взносам за I кв. 2026 года.
• Плательщики страховых взносов, у которых есть сотрудники, должны 
предоставить подразделы 1.1, 3, раздела 2 формы N ЕФС-1 за март 2026 го-
да и за I кв. 2026 года, а также персонифицированных сведений о физиче-
ских лицах за март 2026 года.
• Плательщики страховых взносов на АУСН, у которых есть сотрудники, 
должны предоставить подраздел 1.1 формы N ЕФС-1 за март 2026 года.
• Организации, на которые зарегистрированы транспорт или земля, долж-
ны предоставить уведомления об исчисленном авансе по земельному и 
транспортному налогам за I кв. 2026 года.

• Плательщики страховых взно-
сов должны уплатить взносы на 
травматизм за март 2026 года.

• Налогоплательщики, которые не имеют обяза-
тельства по уплате НДС при осуществлении по-
среднической деятельности от имени агента или 
на основе договоров транспортной экспедиции, 
а также при выполнении функций застройщика, 
должны предоставить в электронной форме в на-
логовые органы журнала учета полученных и вы-
ставленных счетов-фактур за I кв. 2026 года.

• Физлица, получающие доходы на территории РФ, 
должны предоставить в налоговые органы декла-
рации по форме 3-НДФЛ за 2025 год.

• Налогоплательщики на УСН должны уплатить аванс по УСН за 
I кв. 2026 года.
• ИП на УСН должны уплатить налог по УСН за 2025 год.
• ИП, адвокаты, нотариусы и другие лица, занимающиеся частной 
практикой, должны уплатить аванс по НДФЛ за I кв. 2026 года.
• Налоговые агенты по налогу на доходы физлиц должны перечис-
лить удержанный НДФЛ за период с 1 по 22 апреля 2026 года.
• Налогоплательщики, исчисляющие ежемесячные авансовые 
платежи по фактически полученной прибыли, должны уплатить 
аванс по налогу на прибыль за март 2026 года.
• Налогоплательщики, для которых отчетным периодом является 
I квартал, полугодие и 9 месяцев, которые уплачивают ежемесяч-
ные авансовые платежи, должны уплатить первый ежемесячный 
аванс по налогу на прибыль во II кв. 2026 года.
• Налогоплательщики, для которых отчетным периодом является 
I квартал, полугодие и 9 месяцев, должны уплатить аванс по нало-
гу на прибыль по итогам отчетного периода за I кв. 2026 года.
• Организации и ИП, которые в РФ приобретают товары, работы 
или услуги у иностранных лиц, не состоящих на учете в налого-
вой РФ, должны уплатить полную сумму по НДС за I кв. 2026 года.
• Плательщики НДС должны уплатить 1/3 от суммы НДС за I кв. 
2026 года.
• Организации, имеющие налогооблагаемое имущество в субъек-
тах, в которых установлены авансовые платежи по данному нало-
гу, должны уплатить аванс по соответствующему налогу за I кв. 
2026 года.
• Плательщики страховых взносов должны уплатить соответству-
ющие взносы за март 2026 года.
• Организации, на которые зарегистрированы транспорт или зем-
ля, должны уплатить аванс по земельному и транспортному нало-
гам за I кв. 2026 года.

До 3 апреля
 До 6 апреля

До 27 апреля

 До 15 апреля

До 20 апреля

До 30 апреля

До 28 апреля






