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Демократичные пекарни, где можно 
быстро и недорого перекусить круас-
саном и кофе, купить с собой сэндвич 
или свежую выпечку, в последние 
годы растут быстрее других сетевых 
концепций. Меньше чем за десять лет 
наиболее успешные игроки открыли 
даже не десятки, а сотни точек. Самые 
прибыльные локации – центральные 
улицы с высоким трафиком и ЖК 

бизнес-класса, которые сами рестораторы называют новым рынком ритейла. 
Рабочей моделью развития для большинства пекарен остается франчай-
зинг: многочисленных партнеров привлекают невысокий порог инвестиций, 
небольшая площадь помещений, относительная простота технологических 
процессов и быстрая окупаемость.

Впрочем, успешно расти по франчайзингу сегодня могут не только недо-
рогие пекарни или кофейни, но и премиальные рестораны с инвестициями 
от 100 млн руб. Первопроходцем в этом смысле стал бренд «Сыроварня». 
Изначально Аркадий Новиков и Дмитрий Азаров не думали о франшизе, 
но концепция получилась настолько удачной и интересной, что партнеры 
стали получать много запросов на тиражирование. Первую франчайзин-
говую «Сыроварню» открыли в 2018 г. в Новосибирске. Темпы дальней-
шего развития сети впечатляют: сегодня более чем в 20 городах работают 
уже 42 «Сыроварни» и еще десять – на стадии строительства.

И все же не для всех концепций франчайзинг оказывается приемле-
мой моделью развития. Так, казанская сеть ресторанов татарской кухни 
«Тюбетей», начав вскоре после старта продавать франшизы, довольно быстро 
от этого отказалась. Опыт показал, что владельцам, которые на тот момент 
сами только начинали работу в общепите, было трудно контролировать вкус 
и качество в десяти городах сразу. В итоге сегодня сеть развивается только 
в Казани, хотя и строит планы на другие регионы.

«Тюбетей» – уникальный самобытный проект, сочетающий традиции 
татарской кухни и современную гастрономическую культуру. В прошлом 
году бренд стал победителем «Премии быстрых» в номинации «Лучшая 
концепция национальной кухни». Сами владельцы называют свой эклек-
тичный подход к совмещению традиционного и современного принципом 
кыстыбургера. «Все, что мы делаем, с одной стороны, выглядит модно, про-
даваемо, с другой стороны – это настоящее. Фактически это строительство 
современной инфраструктуры для развития татарской культуры», – говорит 
один из партнеров проекта. Блестящий кейс и ориентир предпринимателям 
из других регионов нашей большой многонациональной страны! 

Юлия Матвеева, 
главный редактор журнала «FoodService»



foodservice 4–6/20246

содержаниесодержание

www.cafe-future.ru 7

НОВОСТИ СТРАТЕГИЯ РЕШЕНИЯ ЗАКУПКИ КУХНЯ НОВОСТИ СТРАТЕГИЯ РЕШЕНИЯ ЗАКУПКИ КУХНЯ

КОМПАНИИ, КАФЕ, 
РЕСТОРАНЫ И ОТЕЛИ, 
УПОМИНАЮЩИЕСЯ 
В НОМЕРЕ
Алан-Аш	 29

Алиди Проф	 52

Ароса	 42, 46, 49–52

Буханка	 24

Вкусвилл	 18, 30

Вкусный продукт	 52

ВкусON	 53

Волгоградский горчичный 

маслозавод Сарепта	 52

Восток-Запад	 52

ГК Состра	 52

ГК Эфко	 43, 48, 50, 52

Додо Пицца	 35–37

Дринкит	 35

Каргилл	 43–54

ЛУКОЙЛ	 39

Максим	 34

Местные	 11–14

Минисыроварня	 34

Мир продуктов	 54

Много лосося	 39, 41

Перекресток	 18, 38–41

Печагин Продукт	 54

Пятерочка	 39

Русагро	 43–54

Сыроварня	 32–34

Тамаки	 48–54

Татинтер Ресторантс	 29

ТД НМЖК	 46, 54

Теремок	 10

ТК Благо	 54

Тюбетей	 26–31

Хлебник	 20, 21

Цех85	 19, 20

Честная Рыба	 11–15

Экопродукт	 43, 50, 54 

ЭксИм Пасифик	 46, 50–54

Юнилевер Русь	 54

Яндекс	 18

Anchovy’s Club	 8

Chipotle	 28 

Danu Restaurants	 8 

Dodo Brands	 35–37 

Dreamteam	 8

Dreva	 8

Family Garden	 34

Fish Butchery	 8

Folk Team	 8

French Bakery 

SeDelice	 10, 10–15, 22

McCafe	 29 

McDonalds	 29

Padron	 8

ProfiTrolly	 11–15

Rakin	 8

T-code	 26

Tatar	 26, 31

Trolly Kids	 11, 12, 15

Uppetit	 16–18 

Virtex-Food	 54

X5 Retail Group	 38

Zaman	 26 

42 рынок

Масло в сети!
Производители растительных масел 
и соусов нацелены на покорение регионов

НОВОЕ8

32

35

26

19

10

16

в деталях

«Тюбетей»: еда 
как культурный код
Как переложить хиты фастфуда 
на татарскую кухню и выиграть

в деталях

Образец для подражания
«Сыроварня» как пример успешного 
франчайзинга в сегменте upper casual

мнение

Ресторанный 
«Перекресток»
Может ли ритейлер составить конкуренцию 
рестораторам в сегменте готовой еды

опрос

Ближе к народу
Демократичные пекарни сдерживают рост цен, 
наращивая аудиторию и количество точекориентир

Ресторан на районе
Как работают и на чем зарабатывают 
рестораны в современных жилых комплексах

вслух

Аппетиты растут
Готовая еда как золотая жила – опыт 
создателей питерской сети Uppetit 

мнение

ИИ на службе 
у ресторана
Практика использования искусственного 
интеллекта в работе компании Dodo Brands

38



foodservice 4–6/20248

новое

есторан Dreva 
открылся 
в Санкт-
Петербурге 
по адресу: 

Пулковское шоссе, дом 107. 
Раньше в этом помещении 
работал банкетный зал за-
ведения Nordic. Концепция 
Dreva – ресторан fine dining 
с космополитичной кухней. 
При выборе названия со-
владелица Надежда Третья-
кова вдохновлялась образом 
Иггдрасиля – мирового древа 
скандинавской мифологии.
Входную группу ресторана 
украшает многоярусная 
люстра из балийских раку-
шек и гипсовые барельефы 
на природную тему. Простор-
ный и светлый зал, рассчи-
танный на 35 посадочных 
мест, оформлен с той же 
утонченностью. Центральное 
место в зале отвели компо-
зиции из сухих веток даге-
станского ясеня. Одну из стен 
занимает биокамин, интегри-
рованный в индийский мра-
мор. На других стенах совре-
менные картины авторства 
художниц Дарьи Прозоровой 
и Анастасии Ивановой. Вокруг 
открытой кухни обустроена 
посадка за chef’s table.

Кухней заведует приглашен-
ный концепт-шеф Дэниел 
Хогландер из стокгольмского 
ресторана Aloё (две звезды 
Michelin). Меню предлагает 
сеты двух видов. Пер-
вый, Provocateur, вклю-
чает 14 курсов и стоит 
14 тыс. руб. плюс винное 
(5500 руб.) или безал-
когольное (3900 руб.) 
сопровождение. Второй 
сет, «Поцелуй бабочки», 
состоит из восьми курсов 
и обойдется в 9000 руб.
Несмотря на работу шефа 
в Стокгольме, блюда 
в Dreva нельзя назвать 
скандинавскими. Хогландер 
предлагает яркую, местами 
острую еду в необычной 
подаче. Раковину с устри-
цей и черной икрой при-
носят на подставке в виде 
человеческой ладони. 
Сибас под черным перигор-
ским трюфелем с виногра-
дом и маракуйей подают 
на тарелке с растительным 
орнаментом, созданным 
на «ИФЗ». Когда концепт-
шеф отсутствует в ресто-
ране, обязанности шефа 
исполняет Игорь Васи-
льев. Заведение работает 
со среды по воскресенье.

В помещении соседствуют 
барная зона, открытая 
кухня, рыбная витрина и зал 
с традиционной рассадкой. 
В оформлении сочетаются 
классический стиль брас-
сери и элементы дизайна 
яхт. При создании Anchovy’s 
Club рестораторы вдох-
новлялись в том числе Fish 
Butchery австралийского 
шефа Джоша Ниланда, где 
мясные ингредиенты заме-
няют на рыбу и морепродукты. 
Так, в Anchovy’s Club морта-
деллу делают из осьминога, 
а также подают рак-роллы 
и осьми-доги. Рыбные дели-
катесы можно попробовать 
в ресторане и забрать с собой.

Кухню ресторана под патро-
нажем бренд-шефа Folk Team 
Евгения Цыганова ставил 
Иван Марков, шеф чешских 
ресторанов Danu Restaurants 
& Wine Cellar и Rakin. Цитата 
из меню: кальмары в пивном 
бальзамике – 790 руб., осьми-
дог – 1150 руб., fishstroganov 
из трубача с запеченным 
пюре – 1100 руб. Средний 
чек – 2500 руб. Шеф-сомелье 
Анатолий Шабанов собрал 
в винной карте 40 видов 
шампанского, а шеф-бармен 
Максим Пестерев приготовил 
твисты на классику. Пиво 
в ресторан привозят с пиво-
варни Dreamteam и разливают 
по 500-литровым танкам.

Padron – ресторан и бар с кухней Испании и Португалии 
от Folk Team Дмитрия Романова и Вениамина Иванова – за-
работал в Москве по адресу: Страстной бульвар, дом 7, 
строение 1, на месте бывшего ресторана Bocconcino. За кух-
ню отвечают Адриан Кетглас, который давно известен 
на ресторанном рынке Москвы и участвовал во множестве 
громких проектов, а также получил звезду Michelin за ре-
сторан Adrian Quetglas на Майорке, и Евгений Цыганов.
В ресторане открытая кирпичная кладка, столбы в чугунных 
заклепках, много дерева, винтажная мебель, панорамные 
окна на Страстной бульвар. Создатели дизайна интерьера 
вдохновлялись творчеством Антонио Гауди. К ресторану 
примыкает бар с отдельным входом, где стены выложены 
португальской плиткой азулежу с изображением средневе-
кового процесса производства портвейна.
Многие блюда в Padron готовят в печах и на гриле. Цитата 
из меню: телятина с айоли из тунца и анчоуса, сыр манчего – 
1590 руб., почки кролика в соусе Pedro Ximenez с пюре из сель-
дерея – 1240 руб., херес-баба с мороженым из вишневой 
косточки – 770 руб. Средний чек – 3500 руб. В коктейльной 
карте дистилляты и настойки на вине и портвейнах.

Р

Аnchovy’s Club 
открыли в Москве по адре-
су: Колокольников пере-
улок, дом 3/2, ресторан-
ные компании Folk Team 
из Москвы и Dreamteam 

из Санкт-Петербурга. Кон-
цепция – рыбная брассерия 
с пивом собственной варки 
и деликатесами из рыбы 
и морепродуктов собствен-
ного производства.

Сегодня набирают популярность концепции фреш-баров, напитки в которых отдают в пластиковых 
стаканах с крышкой с отверстием для соломинки. Стаканы с разноцветным содержимым 
выставляют на витрине, что привлекает внимание гостей и стимулирует импульсный спрос. 

Почему операторы фудсервиса переходят 
на упаковку из полипропилена?

РЕ
К

Л
А

М
А

Стаканы 
из полипропилена – это:

• Универсальное использование. В от-
личие от ПЭТ-стаканов стаканы из по-

липропилена можно использовать для 
подачи холодных и горячих напитков. 
• Оптимальная история для сервисов 
навынос. Стаканы из полипропилена 
отличаются прочностью, их удобно 

держать в руке. 

Стаканы и контейнеры 
из полипропилена под крышку 

или запайку для готовых блюд – 
современные упаковочные решения, кото-
рые отвечают на несколько запросов про-

фессионалов индустрии фудсервиса. 
• Упаковка из пластика позволяет 

максимально выгодно презентовать 
блюда и напитки.

• Изделия из полипропилена вписываются 
в зеленую повестку. Полипропилен – 

это монопластик, который можно и нужно 
отправлять в переработку. На переработку 

забирают даже пластиковую упаковку 
с остатками пищи. 
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ориентирориентир

нтерес к ЖК 
есть как у ком-
паний, чьи 
проекты давно 
зарекомен-
довали себя 

на центральных улицах, так и у неза-
висимых рестораторов, которые раз-
рабатывают концепции с нуля непо-
средственно для жилых комплексов, 
в том числе тех, где проживают сами. 

Среди представителей крупного 
бизнеса в Москве одним из первых 
о перспективах ЖК с точки зрения 
развития общепита заговорил основа-
тель сети «Теремок» Михаил Гончаров. 
В новых жилых комплексах Москвы 
и Санкт-Петербурга работают 22 ре-
сторана компании, а в ближайшие два 
года планируют открыть еще 15 точек. 
«В 2023 г. рост оборота «Теремков» 
в жилых комплексах составил 13,5%, 

Кожиной открылся два года назад. 
Инвестиции в проект составили по-
рядка 40 млн руб. В одной локации 
совместили зоны кафе, коворкинга, 
бара, мягкую зону для долгих посиде-
лок, гастрономическую лавку и игро-
вую комнату. Идея заключалась в том, 
чтобы предложить местным жителям 
альтернативу пребыванию дома, 
когда гость может прийти в ресторан 
с утра и остаться до вечера. По словам 
одного из основателей проекта Эдуар-
да Стерликова, он с партнерами искал 
устойчивую концепцию, которая 
идеально встраивается в потребности 
современных ЖК. При разработке 
учитывали тренд на многофункцио-
нальность, когда концепции работа-
ют на стыке ритейла и ресторанного 
бизнеса, а также запрос горожан 
на локальные проекты и формирова-
ние комьюнити вокруг них. «После 
пандемии образ потребления изме-
нился. Мы говорим про то, что ги-
бридное пространство – это тренд. 
Ритейловые сети стали ставить у себя 
кафе и заполнять полки готовыми 
ресторанными блюдами, рестора-
ны стали устанавливать стеллажи 
с розничными товарами, развивать 
доставку и дарк китчены. Девело-
перы Москвы сами стали выходить 
к операторам с запросом на создание 
современной инфраструктуры», – го-
ворит Эдуард Стерликов. 

С 2020 г. в ЖК «Наследие» в районе 
станции метро «Преображенская пло-
щадь» работают ресторан ProfiTrolly 
и детское пространство Trolly Kids. 
Автор и собственник заведений – 
предприниматель Василий Решетни-
ков, начинавший свой путь в ресто-
ранном бизнесе с позиции официанта, 
а позже открывавший кафе в бизнес- 
и торговых центрах, фитнес-клубах. 
В какой-то момент предпринимателю 
захотелось создать более серьезный, 
основательный проект. В «Наследии» 
нашлось подходящее помещение, 
причем вокруг фактически не было 
конкурентов, а потребность квартала 
в качественном общепите давно на-
зрела. Стройка ресторана пришлась 
на период ковида, открытие совпало 
с моментом снятия ограничений, по-
этому гости пришли сразу. Следом 
открыли Trolly Kids, а в апреле этого 
года Василий Решетников запустил 

в соседнем помещении еще один 
проект – премиальный итальянский 
ресторан Resentin. Общий объем 
инвестиций в ProfiTrolly и Trolly Kids 
составил порядка 50 млн руб., оку-
пить их, по словам предпринимателя, 
удалось за три года.

Владельцы сифуд-баров «Чест-
ная Рыба» Ян и Натали Дмитренко 
изначально развивали одноимен-
ную оптовую компанию, которая 
поставляла рыбу и морепродукты 
в московские рестораны. Со временем 
они также организовали интернет-
магазин с доставкой рыбы на дом. 
В названии компании отражена ее 
миссия: сделать бизнес по торговле 
рыбой и морепродуктами прозрач-
ным, популяризировать российскую 
рыбу, предложить гостям широкий 

ассортимент по доступным ценам. 
Следующим шагом после интернет-
магазина должна была стать собствен-
ная офлайн-розница – современная 
рыбная лавка с возможностью приго-
товить выбранные продукты на месте. 
Пара долго искала помещение на за-
паде Москвы. В результате подходя-
щий вариант нашелся в ЖК «Мещер-
ский лес», где Ян и Натали живут 
сами. В 2019 г. заработала первая 
точка с рыбной лавкой, опцией при-
готовления на месте и узким меню. 
Со временем ее трансформировали 
в ресторан. На оборудование и дора-
ботку было потрачено в общей слож-
ности 12,5 млн руб., вернуть вложения 
удалось за полтора года. По словам 
рестораторов, столь короткий срок 
окупаемости связан с тем, что в пер-
вые месяцы работы заведения они 
многое делали сами, совмещая 
различные обязанности, от уборки 
и доставки до закупок и управления. 
Сегодня у предпринимателей в ЖК 
два ресторана, дарк китчен, бренди-
рованная точка с открытой кухней, 
работающая навынос, а также флаг-
манский ресторан на Новом Арбате. 
Общий годовой оборот компании 
составляет порядка 200 млн руб.

Ресторан 
на районе
С развитием современных жилых комплексов, поддерживающих концепцию 
«город в городе», значительная часть активной платежеспособной аудитории 
схлынула из центра Москвы ближе к окраинам. Во время ковида многие 
люди и вовсе отвыкли от регулярных поездок в центр. За целевой аудиторией 
последовали рестораторы, обратив внимание на невысокую по сравнению 
со стрит-ритейлом стоимость аренды, эстетичность помещений, стабильный 
поток гостей, а иногда и отсутствие конкуренции. «FoodService» выяснил, 
как сегодня чувствуют себя в московских ЖК заведения разных форматов.

текст: Наталья Косарева / Москва

И

Василий Решетников, владелец ресторанов 

ProfiTrolly, Trolly Kids, Resentin:

– Даже небольшие свои проекты я старался 

делать очень душевными: там всегда были 

вкусная еда, упор на сервис, много внима-

ния к разным мелочам для гостей. У меня 

всегда было понимание, что, даже если гость 

приходит за кофе, он считывает ценности, 

которые мы создавали с командой. Ему 

приятно, если им интересуются, дружелюбно 

общаются. В следующий раз он уже задер-

жится дольше. Такой же подход я сохранил 

в ProfiTrolly. Это осознанный проект район-

ного масштаба с кондитерской и едой на 

каждый день. Он про образ жизни людей. 

Есть гости, которые говорят: «Как хорошо, 

что вы есть в нашем доме, мы выбросили 

кухню и сделали еще одну комнату».

Кухню в ProfiTrolly определяют как comfort foodчто выше показателей стрит-ритейла. 
Люди все чаще выбирают наши заве-
дения, расположенные рядом с домом, 
а не только в центре города», – гово-
рит Михаил Гончаров. Рестораны в ЖК 
открывают в новом формате, который 
сеть развивает с 2017 г.: площадь – 
от 180 до 300 кв. м, уникальный инте-
рьер в каждой локации, дизайнерское 
освещение, фарфоровая посуда. 

С 2022 г. развиваться в жилых ком-
плексах начала столичная сеть French 
Bakery SeDelice, концепция работает на 
стыке пекарни и кофейни. Бренд суще-
ствует на рынке уже десять лет. Изна-
чально в компании делали ставку на 
развитие в стрит-ритейле, охватывая 
локации у станций метро в центре сто-
лицы и улицы с высоким пешеходным 
трафиком. Гостям предлагают широ-
кий ассортимент сладкой и сытной вы-
печки, пирожные, десерты, сэндвичи, 
готовые упакованные блюда, а также 
горячие и прохладительные напитки. 
На июнь 2024 г. компания управляет 
95 точками, десять из которых – в ЖК. 
Инвестиции в открытие одной точки 
составляют от 7 млн руб. 

Практически в каждом московском 
жилом комплексе бизнес-класса есть 
ресторан смешанной кухни с полным 
обслуживанием. Ресторан «Местные» 
в ЖК Match Point на улице Василисы 

22 ресторана сети «Теремок» расположены в новых жилых комплексах Москвы и Санкт-Петербурга
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и, когда это оказалось вполне возможным, реализовали 
идею. Родители получают здесь такую же вкусную еду, хо-
роший сервис, приятный интерьер, как в основном рестора-
не, плюс продуманную историю для детей, – рассказывает 
Василий Решетников. – Праздники проводят подрядчики. 
Мы выбрали аниматоров с самым высоким рейтингом 
на рынке и теперь можем предложить детский праздник 
любого формата. Мы гордимся этим проектом. У детей 
и родителей он вызывает восторг, это очень востребовано».

Вам как обычно?
Высокая степень вовлеченности собственников в операци-
онную деятельность и открытая дружелюбная коммуни-
кация с гостями со стороны персонала – важные факторы 
для успешной работы в ЖК. «Мы очень хотим, чтобы гость 
ощущал комфорт, свою исключительность, поэтому у нас 
персонализированный сервис. Официанты и администра-
торы знают большинство постоянных гостей по именам, 
их вкусовые предпочтения, адрес. Гость звонит в ресторан, 
представляется, и ему уже не нужно называть никакую до-
полнительную информацию о себе», – рассказывает Эдуард 
Стерликов. В «Местных» на специальной полке в зоне кафе 
можно оставить свою кружку для кофе, а недопитую бутылку 
вина официанты подпишут и сохранят до следующего визита. 

Василий Решетников много времени проводит в своем 
ресторане, лично знает многих гостей, постоянно общается 
и получает обратную связь. «В отличие от крупных холдин-
гов, где информация о проблеме может не дойти даже до 
руководства конкретного ресторана, у нас все постоянные 
гости знакомы со мной. Это стимулирует персонал. Кроме 
того, я всегда объясняю команде, что они соучастники биз-
неса, что репутация ресторана зависит от них не меньше, 
чем от меня, мотивирую их работать своим примером, – де-
лится ресторатор, в управлении которого команда из 60 че-
ловек. – Сейчас есть крутые инструменты, чтобы инвести-
ровать в рестораны, отдавать управление на аутсорс, но мое 
убеждение, что рестораном должен заниматься человек, 
который непосредственно в нем работает».

Во French Bakery SeDelice бариста по умолчанию запо-
минают постоянных гостей и их предпочтения. При этом 
в ЖК, как говорит Елена Карамышева, сотрудников еще 
больше фокусируют на необходимости знакомиться с гостя-
ми, узнавать их детей и питомцев. 

Еда на каждый день
Меню ресторанов полного обслуживания в ЖК обычно 
построено вокруг хитов европейской и азиатской кухонь. 
В «Честной Рыбе» в соответствии с концепцией популяр-
ные блюда кухонь мира готовят с рыбой и морепродукта-
ми. Свои хиты есть в каждой категории: ролл «Филадель-
фия», суп том ям, татаки из семги, попкорн из креветок. 
Но рекорды по продажам бьют, конечно, морепродукты: 
плато креветок, крабы по 850 руб. за 150 г., гребешки 
на створке, которых, по словам Натали Дмитренко, про-
дают более 6000 шт. в месяц, устрицы и морские ежи, 
которых тоже едят тысячами. 

В «Местных» и ProfiTrolly кухню определяют как comfort 
food. К наиболее популярным категориям блюд в ProfiTrolly 

относят пасту и горячие блюда, приготовленные в хоспере. 
«Печь дорогая, я сомневался на счет ее покупки, решить-
ся помог знакомый, который консультировал меня перед 
открытием. Сейчас понимаю, что это было правильное 
решение. Вокруг нас никто еду такого уровня не готовит», – 
признается Василий Решетников. Он говорит, что многие 
гости ходят на свои любимые блюда, поэтому с обновле-
нием меню в ресторане работают аккуратно, вводят только 
сезонные специальные предложения.

Эдуард Стерликов среди хитов продаж называет зеленый 
салат с авокадо и греческим йогуртом, теплый салат с ось-
миногом, поке с крабом, говяжьи щечки, утиную ножку 
конфи, филе трески с кремом из зеленого горошка. В целом 
основное меню старались сделать небольшим, сместив ак-
цент на широкий выбор завтраков.

Завтраки – одна из самых популярных категорий меню 
для большинства ресторанов в ЖК. Как «Местные», 
так и ProfiTrolly гордятся своим обширным утренним пред-
ложением. Там есть каши, блюда из яиц, бриоши, круас-
саны, сырники, блины и многое другое. «Среди завтраков 
сложно выделить хиты, гости едят все, – говорит Эдуард 
Стерликов. – Правда, было как-то раз такое, что я захожу 
в ресторан и вижу на десяти столах одно и то же блюдо – 
бенедикт с форелью под соусом голландез». 

Еще одна особенность ресторанов внутри жилых комплек-
сов: гости привыкают в них есть, но не пить. «К нам не пойдут 
в пятницу вечером, – подмечает минус работы в ЖК Эду-
ард Стерликов. – Сейчас люди в целом стали меньше пить, 
в удельном весе выручки алкоголь падает». С ним соглашает-
ся Василий Решетников. «У нас алкоголь почти не попадает 

Гости есть
Михаил Гончаров отмечает, что поток 
в ресторанах ЖК меньше, чем у метро 
или в торговых центрах, но это посто-
янная и активная аудитория. Это под-
тверждают и другие рестораторы. На-
пример, в ProfiTrolly из 11 тыс. гостей, 
зарегистрировавшихся в программе 
лояльности за четыре года, 7500 явля-
ются постоянными. 

Собственники ресторанов в жилых 
комплексах также уверяют, что у их 
заведений практически нет часов про-
стоя. «Мы открываемся утром, и бы-
вает, что кухня и официанты работают 
13–14, а то и все 18 часов без перерыва, 
независимо от дня недели», – говорит 
Василий Решетников. В ресторане 

«Местные», по словам Эдуарда Стер-
ликова, тихие часы бывают с 16.00 
до 18.00, в остальное время гости есть. 
В «Честной Рыбе» промежутки между 
утренней, дневной и вечерней посад-
ками заполняют с помощью стимули-
рующих акций.

Костяк целевой аудитории вла-
дельцы «Честной Рыбы», «Местных» 
и ProfiTrolly определяют как со-
стоявшихся людей 30 лет и старше. 
«По статистике, средний возраст на-
ших постоянных гостей – 30–40 лет. 
Это представители среднего класса 
и чуть выше среднего, которые знают, 
чего хотят, у них уже есть какая-то 
стабильность, – делится Василий 
Решетников. – У нас много красивых 
модных гостей. Жители «Наследия» 
приглашают к нам друзей из других 
районов Москвы». 

Большая часть гостей «Честной 
Рыбы» имеет доход выше среднего, 

ежедневно перекусывать в сифуд-баре 
для них недорого, уверены создатели 
проекта. При этом в меню соблюда-
ется баланс цен, в каждой категории 
есть доступная позиция – например, 
поке или кальмар на гриле за 390 руб., 
ролл за 450 руб., уха за 150 руб., паста 
с дикой кетой и сливками за 350 руб. 

Четко сегментируют аудиторию 
в ресторане «Местные»: мамы в де-
крете, которые хотят комфортно 
провести время с детьми, – 30%; 
одинокие обеспеченные мужчины, ис-
пользующие ресторан как простран-
ство для социализации, – 30%; пары 
без детей, желающие вкусно поесть 
рядом с домом, – 20%; предпринима-
тели, которые не хотят тратить время 
на долгие посиделки, но предпочита-
ют взять что-то вкусное домой, – 10%. 
Средний возраст гостей – 30–45 лет.

«Местные» и French Bakery SeDelice 
в отдельный сегмент выделяют гостей, 
которые используют их заведения 
как коворкинг. Директор по франчай-
зингу French Bakery SeDelice Елена 
Карамышева говорит, что «удален-
щики» нередко приходят на завтрак 
и задерживаются до обеда. Концеп-
ция French Bakery SeDelice в целом 
по Москве охватывает широкую 
аудиторию: это и студенты, и мамы 
с детьми, и офисные работники. 
В ЖК постоянными гостями кафе-пе-
карен также становятся представите-
ли застройщика и подрядных орга-
низаций, архитекторы и дизайнеры, 
которые работают в данном районе. 

Поскольку мамы с детьми представ-
ляют в ЖК довольно большую часть 
аудитории, почти каждая концепция 
вмещает игровую комнату или вы-
деленную детскую зону. Для ресто-
рана ProfiTrolly детская тема стала 
одной из специализаций. В рейтингах 
детских досуговых заведений Москвы 
пространство Trolly Kids часто зани-
мает место в первой пятерке. По сло-
вам Василия Решетникова, в первое 
время после открытия основной 
ресторан напоминал семейный раз-
влекательный центр, что несколько 
отпугивало гостей без детей. Концеп-
ция детского проекта родилась очень 
быстро, благо рядом было свободное 
помещение. «Мы рассчитали все 
технические возможности соединения 
двух концепций на базе одной кухни 

Первый сифуд-бар «Честная Рыба» заработал 
в ЖК «Мещерский лес»

В ресторанах «Честная Рыба» обратную связь принимают через колл-центр 
и активно общаются с гостями в соцсетях

Натали Дмитренко, сооснователь рестора-

нов «Честная Рыба»:

– Ресторан хорошо работал сразу, гости у нас 

были всегда. Сложно сказать, что именно 

дало толчок. Я думаю, все вместе: и проду-

манная концепция, и наше с Яном отноше-

ние к проекту, и личный бренд, который мы 

сразу показывали, и, конечно, качествен-

ный продукт – вкусная рыба. Все это сфор-

мировало доверие к нашему ресторану. 

Мы ни одно блюдо не пропускаем просто 

так, ничего не вводим для галочки, все про-

буем, доводим до идеала. И в целом очень 

щепетильно, как к ребенку, относимся к на-

шему проекту, любим его, всегда включены 

в работу. Мне говорили некоторые ресто-

раторы: заходишь, и сразу чувствуется, 

что собственники здесь. 
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в отчетность, зато кухня работает без 
перерыва», – говорит он. Чтобы дать 
гостям возможность сменить обстанов-
ку и прийти в ресторан как на празд-
ник, ресторатор разработал премиаль-
ную камерную концепцию Resentin 
с винной комнатой и современной 
итальянской кухней в меню.

В «Честной Рыбе» создали узкую 
винную карту. Наибольшей популяр-
ностью у гостей пользуется фирмен-
ный рислинг, который изготавливают 
специально для сети в Краснодарском 
крае. «В ЖК люди больше заходят 
перекусить, поужинать с друзья-
ми, там по-другому распределяются 

траты», – говорит Натали Дмитренко. 
А вот в ресторане на Арбате и вино, 
и крепкий алкоголь пьют заметно 
больше, туда даже пришлось заказать 
объемный винный шкаф.

Средней чек ресторанов полно-
го обслуживания в ЖК составляет 
2500–2600 руб., не включая алкоголь.

Опыт доставки
После пандемии наличие у ресторана 
доставки стало казаться чем-то есте-
ственным. Как раз в ковид опыт до-
ставки рыбы на дом помог создателям 
«Честной Рыбы» не только удержаться 
от закрытия, но и развиться. «В ковид 

мы работали на доставку с утра до ве-
чера, набирали людей, которым при-
ходилось уходить из других проектов, 
команда за пандемию выросла в два 
раза, – делится Натали Дмитренко. – 
За полгода мы проанализировали 
свои ошибки, отточили концепцию. 
Ребята, которые работали сборщика-
ми заказов, стали нашими официан-
тами». Сейчас доставка тоже активно 
работает и приносит точкам в ЖК 
до 40% оборота.

В выручке ресторана «Мест-
ные» доля доставки составляет 15%. 
Под нее выделен отдельный цех, 
где готовят пиццу и роллы. По словам 

Эдуарда Стерликова, доставка сегодня 
является в большей степени прояв-
лением лояльности к гостям, чем фи-
нансовой необходимостью. 

В ProfiTrolly доставка не работа-
ет в дни и часы пиковой загрузки. 
В остальное время еду могут доста-
вить по ЖК. 

Выбрать момент
Рестораторы сходятся во мнении, 
что большую роль в успешности за-
ведения в жилом комплексе играет 
правильно выбранное время старта. 
Открываться в квартале, жильцам ко-
торого только-только выдали ключи – 

значит, жертвовать экономической 
целесообразностью. Эдуард Стер-
ликов открывал «Местные» в Match 
Point, когда из 1200 квартир были 
заселены 900. По его словам, это обе-
спечило заведению полную посадку 
с первых дней работы.

Очень внимательно к вопросу за-
селенности ЖК относятся во French 
Bakery SeDelice. «Мы рассматриваем 
для открытия ЖК от 2500 квар-
тир с заселенностью на менее 
50%. Это имеет большое значение 
для качественной операционной 
деятельности, так как мы работаем 
на продукции категорий «фреш» 
и «ультрафреш». Срок жизни пози-
ций не превышает 36 часов, важно 
избежать большого количества спи-
саний, – объясняет Елена Карамыше-
ва. – На момент принятия решения 
об открытии заселенность может 
составлять 20–30%. За то время, пока 
оформляют документы и идет ремонт, 
число жителей увеличится до необ-
ходимого». Зайти на более ранней 
стадии, по мнению Елены, возможно, 
если жильцам сдают квартиры в от-
делке white box, – это ускоряет ре-
монт и сокращает период заселения. 

Обычно помещения в ЖК выигры-
вают у стрит-ритейла за счет более 
низкой стоимости аренды и лучшей 
подготовленности с точки зрения ком-
муникации и эстетики. «Попробуйте 
найти помещение на хай-стрит, чтобы 
там были красивые окна в пол, а ком-
муникации не требовали дополнитель-
ных инвестиций. А в ЖК все это есть. 
У помещений там отличная визуальная 
составляющая, и это автоматически 

приносит отдачу – гости очень хоро-
шо реагируют на красоту простран-
ства», – говорит Елена Карамышева. 

Но есть и неприятная тенденция: 
из-за растущего спроса на коммер-
ческие помещения в ЖК девелоперы 
поднимают арендные ставки, не учи-
тывая, что в отличие от города у заве-
дений в жилых комплексах довольно 
однообразный и равномерный тра-
фик. «Когда нам хотят поднять арен-
ду, мы всегда предлагаем сравнить 
ставку с товарооборотом. Это очень 
хорошо и наглядно работает», – отме-
чает Карамышева.

Быть на слуху
К продвижению каждая концепция 
находит свой подход. Так, ProfiTrolly 
принципиально не дают рекламу. 
Сарафанное радио в целом и ма-
теринские чаты в частности дают 
желаемый поток гостей и основному 
ресторану, и детскому. Гости при-
езжают из других районов и даже 
из ближнего Подмосковья. 

В сети French Bakery SeDelice о точ-
ках контакта с гостями начинают 
думать уже при выборе помещения. 
«Первые, кто дойдут до торговой 
точки, – жильцы в радиусе 500 м. 
Но мы рассчитываем не только на 
эту аудиторию, стараемся распола-
гаться ближе к мамам – в ЖК это 
наш целевой трафик, а значит, смо-
трим, где и как расположены школы, 
детские сады, поликлиники», – го-
ворит Елена Карамышева. В за-
ведениях сети готовят праздник 
по случаю открытия, отмечают 
гендерные и другие календарные 
праздники, вводят счастливые часы, 
разрабатывают точечные акции, на-
пример, специальное предложение 
для гостей с детьми. Важным кана-
лом взаимодействия с аудиторией 
ЖК вне кафе в SeDelice считают 
соседские чаты. «Мы видим, как ра-
ботают чаты. Если ты совершил 
ошибку перед одним гостем, считай, 
что ошибся перед всем кварталом. 
Такое сарафанное радио сложно 
переоценить, – отмечает Елена 
Карамышева. – Поэтому мы особен-
но пристально следим за свежестью 
продуктов, делаем максимально 
красивую выкладку. Отрабатываем 
в чатах обратную связь».

Создатели «Честной Рыбы», напро-
тив, не смотрят в сторону соседских 
чатов, обратную связь принимают 
через колл-центр, на критику отвеча-
ют публично в собственных соцсетях. 
«Мы стараемся, чтобы упоминания 
о нас были во всех соцсетях и на других 
медиаплощадках, – рассказывает На-
тали Дмитренко. – Тратим на рекла-
му до 2% оборота, но иногда ставим 
ее на стоп, потому что продажи до-
стигают нужных показателей и наши 
сифуд-бары просят: «Не ведите к нам 
людей!» Хотелось бы больше обзоров 
от блогеров, больше шума, но рестора-
ны быстро заполняются, гости брони-
руют столы за неделю. В отзывах пишут, 
что все хорошо, но к нам не попасть». 

Все заведения в ЖК придерживают-
ся политики pet-friendly. В «Честной 
Рыбе» предлагают миски для воды 
и подушки для маленьких собак. 
Кроме этого компания поддержива-
ет самый большой в России частный 
приют для кошек «Муркоша» – от-
правляет по 100 руб. с каждой прода-
жи одноименного десерта. 

Планы
Рестораторы, управляющие концепци-
ями в ЖК, видят дальнейшее развитие 
своего бизнеса в этом же направлении. 
Василий Решетников говорит о том, 
что хотел бы открыть ProfiTrolly и Trolly 

Kids как уже неразделимые концепции 
в других ЖК, но пока не может найти 
подходящее по площади помещение. 
По его словам, коммерческие помеще-
ния в жилых комплексах часто дробят 
по 130–150 кв. м, а ему требуется не ме-
нее 300 кв. м. 

Создатель «Местных» Эдуард 
Стерликов в настоящее время разра-
батывает еще одну подобную концеп-
цию, с которой планирует выходить 
в московские ЖК.

С момента открытия первой 
«Честной Рыбы» Ян и Натали Дми-
тренко сознательно не шли в актив-
ное масштабирование. «Был такой 
план: за четыре-пять лет отладить 
процессы, открывать новые точки 
не спеша, но качественно, – говорит 
Ян. – Мы создали большую коман-
ду и теперь готовы к скачку. Будем 
интенсивно строить, у нас в планах 
захватить Москву, выйти на Россию 
и открыть ресторан в Дубае». Пря-
мо сейчас на юге Москвы, у МКАД, 
строится первый большой ресторан 
«Честная Рыба» площадью 420 кв. м. 
После этого рестораторы планиру-
ют открываться в жилых кварталах 
Москвы и Подмосковья. Что касается 
ресторана на Новом Арбате, он был 
задуман как вызов самим себе. В том 
же здании находится офис управля-
ющей компании сети.

В продвижении сеть French Bakery SeDelice ориентирована на жителей ЖК и мам с детьми

Большую роль в успешности заведения 
в жилом комплексе играет правильно 
выбранное время старта

Владельцы ресторанов «Мест-

ные» и ProfiTrolly используют 

один и тот же прием для при-

влечения гостей – кондитерскую 

витрину при входе в ресторан. 

Однако реализована она в двух 

проектах совершенно по-

разному. В концепции Эдуарда 

Стерликова было решено деле-

гировать технически сложные 

задачи, поэтому выпечку, 

десерты, ремесленный хлеб 

и основу для пиццы, которую 

продают на доставку, ресторан 

закупает у профессиональных 

производителей. 

Команда ProfiTrolly, наоборот, 

погрузилась во все процес-

сы самостоятельно. Десерты 

для витрины и меню а-ля 

карт разработал бренд-шеф-

кондитер Сергей Рулев. 

Слоеную выпечку и бриоши 

для завтраков также выпекают 

повара ресторана. «С точки 

зрения эффективности, привле-

чения внимания кондитерская 

выстрелила очень сильно. Она 

не дает большую прибыль, пото-

му что изделия технологически 

сложные, а ингредиенты до-

рогие, особенно сейчас, но поль-

зу несет огромную, – говорит 

Василий Решетников. – Люди 

приходят к нам на завтрак, 

собирают коробочку красивых 

десертов и едут в офис, по-

купают пирожные домой. На все 

календарные праздники идут 

активные продажи с витрины».

Фактор притяжения
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– Антон, давайте сразу определимся с понятиями. По-
мимо витрин с готовой едой во всех ваших точках есть 
посадочная зона, где люди эту еду едят. Почему вы на-
зываете ваши предприятия магазинами, а не кафе?

– С самого начала мы делали ставку на гибридный формат 
и, когда надо было выбирать, остановились на формате мага-
зина. Пять лет назад мы интуитивно поняли, что на вывеску 
«магазин» придет больше людей, чем на вывеску «кафе»: 
в магазине всегда будет больше динамики. Нам хотелось 
быстрее и проще – поэтому магазин. Недавно провели мар-
кетинговое исследование: выходящих от нас покупателей 
спрашивали, где, по их мнению, они только что побывали. 
Среди вариантов ответов были кафе, пекарня, кофейня, но 
большинство все же ответили: магазин.

– Первые магазины вы с партнером Антоном Ворон-
цовым открыли в 2017 г. Расскажите про эволюцию 
вашего бизнеса: с чего начали, к чему пришли.

– В 2017 г. нам достались десять умирающих продуктовых 
магазинчиков по всему городу – располагались и в спальных 
районах, и в центральных. Пиво, сигареты, консервы – такой 

ассортимент. Казалось, что самый легкий путь – открыть 
пекарню: к тому времени они были очень популярны 
в Петербурге, как сетевые, так и одиночные. Но супери-
деи у нас не было, а копировать кого-то или строить просто 
пекарню не хотелось. Конкуренция среди производителей 
готовой еды тоже была высокая, мы интуитивно понимали, 
что надо думать в эту сторону. И, чтобы быть оригинальными, 
решили соединить формат пекарни с продажей готовых упа-
кованных блюд. Мы хотели выделиться в конкурентной среде, 
сделать свой уникальный формат. 

Я тогда много ездил по миру, у меня была большая насмо-
тренность. В Германии я видел кафе со скромной линией 
фри-фло и большим количеством выпечки, в Нидерландах, 
наоборот, выпечки в формате самообслуживания было мало, 
еды много. Мы стали экспериментировать. Установили авто-
матические кофемашины, поставили столики. Готовую еду, 
замороженную выпечку и десерты нам раз в неделю привоз-
или поставщики, а мы хранили их в холодильниках для пива.

Изначально мы хотели сделать ставку на формат самооб-
служивания, как в Европе. Мечтали о точках с минимальной 
площадью, где есть полки с готовой едой и несколько столи-
ков; люди сами нажимают на кнопку и наливают себе кофе, 
берут выпечку или готовую еду из витрины, греют ее и едят на 
месте. А мы экономим на арендной плате и персонале и живем 
припеваючи. Даже название придумали: Foodexpress – такой 
динамичный городской бренд. Мы мучились довольно долго, 
пытались нащупать жизнеспособный формат. Но это не при-
жилось. В 2019 г. мы придумали новое название сети – Uppetit 
и развернули бизнес-модель в сторону продажи готовых блюд.

– Когда вы начали сами производить готовую еду?
– Сперва мы брали готовую еду у двух поставщиков. 

Потом один отвалился, а другой разорился, и у последнего 
мы купили за 600 тыс. руб. производство на Финляндском 
вокзале и в придачу шефа, который не успел убежать. 
Начинали с десяти артикулов. По мере того как количество 
блюд на производстве увеличивалось, мы пришли к уверен-
ности, что ставку надо делать на уникальный ассортимент, 
то есть на те блюда, которые нравятся лично нам с партне-
ром. Это и есть ДНК нашего бренда: мы с самого начала 
и до сих пор работаем только по своим рецептурам.

Аппетиты растут
Свой первый опыт в ритейле партнеры Антон Дулов и Антон Воронцов 
получили в 2019 г., купив десять умирающих петербургских магазинчиков. 
Сегодня созданная ими сеть магазинов готовой еды Uppetit насчитывает 
37 торговых точек в Санкт-Петербурге и Ленобласти и помимо ритейла 
конкурирует с общепитом. «FoodService» поговорил с Антоном Дуловым 
о специфике гибридного формата, ассортименте и планах развития.

текст: Анна Коварская / Санкт-Петербург

Нужно было расширять производ-
ство, а денег не было. И тут к нам стали 
приходить заказчики из сетевых кофеен 
и пекарен. Они пробовали нашу еду 
и просили, чтобы мы сделали им такую 
же. Оптовые продажи росли, в какой-то 
момент в общей структуре они доходили 
до 70%. Ближе к 2021 г. мы поняли, 
что стали стабильно зарабатывать 
на опте и уже можем строить собствен-
ный бренд, тратиться на оформление 
магазинов, вешать нормальные вывески 
и покупать нормальное оборудование. 
К слову, мы до сих пор поставляем 
другим сетям готовые блюда, это дает 
нам 40% продаж. Среди наших клиентов  
кофейни, пекарни, вендинг. В среднем 
на сторону готовим порядка 30 арти-
кулов. Это суперпопулярная еда вроде 
котлеты по-киевски, лапши соба, карбо-
нары, борща, солянки, оливье, селедки 
под шубой, сэндвичей, боулов. 

– Где сегодня находится цен-
тральное производство и сколько 
позиций готовой еды там делают?

– С Финбана мы перевезли производ-
ство на Староневский проспект, оттуда 
переехали в Рыбацкое. На 1200 кв. м 
сегодня работают 110 человек. Почти 
весь ассортимент готовой еды – 75 наи-
менований – делают там. Это восемь 
супов, 18 горячих блюд (если смотреть 
в деньгах, эта категория в лидерах, 
дает 35% продаж), десять салатов, 
боулы. Хиты продаж – паста кар-
бонара, оливье, котлета по-киевски, 
борщ, блинчики с ветчиной или сыром. 
Объем производства фреш-продукции 
на сегодня – 27 тыс. упаковок в день. 
Срок реализации – 72 часа.

В отдельную категорию выде-
ляем восемь видов сэндвич-роллов, 
их мы закупаем у поставщика. Выпечку 
и почти все десерты также перестали 
делать сами: легче закупать на стороне 
и допекать на точках.

Помимо полок со свежей готовой 
едой в наших магазинах стоят витрины 
с замороженными блюдами, их мы берем 
у восьми производителей. Это пельмени, 
блинчики, котлеты, чебуреки, манты, 
торты и даже замороженные супы, кото-
рые нужно лишь залить кипятком.

– Как распределяются продажи 
охлажденной и замороженной 
еды?

– Свежая готовая еда дает 70% про-
даж. 90% покупателей берут ее с собой, 

остальные едят на месте – для них 
на точках установлены микроволновки. 
10% продаж приходится на заморожен-
ные продукты. Это пока небольшая 
цифра, но концептуально мы достигаем 
нужного суммарного эффекта. У поку-
пателя складывается образ места про 
еду, где он точно для себя что-то найдет. 
Продажи заморозки увеличивают сред-
ний чек, потому что покупатель часто 
берет суши или котлеты с пюре на ужин 
и вдруг раз – увидел замороженные 
блинчики с мясом и взял впрок. 
10% всех продаж приходится на кофе.

Средний чек в наших магазинах – 
350 руб. В спальных районах 400 руб., 
там продаем больше заморозки, в цен-
тре 300 руб. – тут больше офисов, 
куда логичнее покупать фреш. В день 
в спальниках пробиваем 300 чеков, 
в центральных точках порядка 370. 
Разница будто бы очевидна, но послед-
ний год при выборе локации мы отдаем 
предпочтение спальным районам: 
там спрос стабильнее и меньше рисков, 
что что-то пойдет не так. Локации 
в центре завязаны на более высокую 
арендную ставку, и спрогнозировать 

успешность или неуспешность лока-
ции очень непросто. Например, 
у нас есть магазин на Сенной пло-
щади, где высочайшая концентрация 
недорогого общепита. Эта точка ока-
залась очень тяжелой, мы ее полгода 
с большим трудом выводили в плюс. 
Нам безопаснее взять локацию 
в спальнике и прогнозировать фран-
чайзи быструю окупаемость.

– Если говорить о целевой ауди-
тории – кто ваши покупатели?

– Ядро аудитории – 30–40-летние 
петербуржцы. С пенсионерами сложнее, 
тут мы только нарабатываем доверие 
и конкурируем с условными салатами 
из «Вкусвилла» и «Перекрестка». 
Для этой категории чем ты архаичнее, 
тем больше доверия они испытывают.

– Категория готовой еды бурно 
растет. Конкуренция высочай-
шая: тут не только супермаркеты, 
которые постоянно наращивают 
ассортимент, но и некоторые 
сетевые пекарни, где в витринах 
полно упакованной готовой еды. 
Как вы выживаете?

– Конкуренция есть, это большая 
волна, к которой постоянно растет 
интерес. И, если у тебя есть доска 
и ты умеешь кататься, ты встанешь 
на эту волну. Молодежь, по нашим 
ощущениям, совсем перестала гото-
вить дома, а цены в общепите растут. 

i Антон Дулов родился в Ленинграде 

в 1980 г. Окончил факультеты «Мехатрони-

ка и робототехника» и «Менеджмент 

организации» Балтийского государственно-

го технического университета «Военмех» 

им. Д.Ф. Устинова в Санкт-Петербурге. 

Прошел путь от торгового представителя 

до коммерческого директора дистрибью-

торской компании. С 2019 г. сооснователь 

сети магазинов Uppetit.
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вслух опрос

Покупатель постарше обзаводится 
новой привычкой, меняет свои потре-
бительские паттерны. Показатель 
like-for-like за прошлый год на наших 
старых точках составил 32%. За первые 
три месяца этого года эта цифра 
достигла 44%.

Думаю, мы не проваливаем каче-
ство нашего ассортимента, потому 
что не производим еду по чужим 
рецептам, работаем только со своей 
рецептурой и доверяем прежде всего 
своей органолептике. Мы позициони-
руем нашу готовую еду как домашнюю 
и едим ее сами. Многие товарищи 
покупают нашу еду, дают своим мамам, 
и те не верят, что это не дома приготов-
лено. Мы с партнером прямо сильно 
доверяем своему вкусу. Но на отзывы, 
конечно, обращаем внимание. И опять 
же – наш редкий гибридный формат 
на стыке ритейла и общепита привле-
кает внимание. Из наших прямых кон-
курентов в Петербурге была сеть Green 
Box: они позиционировали себя как 
кафе с готовой полезной едой. Но, пре-
жде чем мы всерьез успели поконкури-
ровать, они закрылись.

– Какие категории внутри 
готовой еды вы считаете сегод-
ня самыми перспективными? 
На что растет спрос – на дешевое, 
сытное, здоровое, азиатское?

– Сегодняшний покупатель обра-
щает больше всего внимания на цену. 
Когда мы ошибаемся с ценой и ставим 
ее ниже рыночной, например, недо-
оцениваем салат с мясом или ставим 
слишком низкую цену на котлету 
по-киевски, куда кладем куриное 
филе вместо фарша, сразу наблюдаем 
резкий подъем продаж – и спад про-
даж после того, как выравниваем цену 
на это блюдо. Цена рулит. И среди всех 
категорий лидируют горячие блюда. 

– Как вы привлекаете внимание 
покупателей?

– Многие уже знают бренд и при-
ходят сами, все-таки мы на рынке уже 
пять лет. После открытия новой точки 
первые две-три недели задействуем 
локальный маркетинг: в стрит-ритейле 
раздаем листовки, ставим ростовые 
фигуры кота, в ЖК используем рекламу 
в лифтах. Также привлекаем внима-
ние постоянными акциями: «Студент, 
лови скидку» с 10%-ным дискаунтом, 
«Осторожно, комбо» – минус 10% 

на любые пять позиций в одной катего-
рии блюд. Со всех франчайзи мы берем 
сервисно-маркетинговый сбор 2,5%.

– Вы развиваетесь по франши-
зе уже три года. Это устойчивая 
модель развития?

– До того, как начать прода-
вать франшизу, мы несколько лет 
проверяли устойчивость нашей 
финансовой модели. Первую фран-
чайзинговую точку открыли в 2021 г. 
в ТК перед входом в «Перекресток». 
Сегодня у нас 28 партнерских точек 
на 14 франчайзи. У многих две-
три точки, лидер управляет пятью 

магазинами. Паушальный взнос 
в 2021 г. составлял 400 тыс. руб., сейчас 
цифра поднялась до 800 тыс. руб. 
Роялти мы не берем. Окупаемость озву-
чиваем 27 месяцев. В среднем точка 
окупается за год, но лучше подстра-
ховаться: в 25% случаев окупаемость 
непредсказуемо растягивается.

Мы рассматриваем площади 
от 60 до 120 кв. м. Если площадь 
больше, но нам нравится помещение, 
мы берем его и часть площади пред-
лагаем в субаренду, например, цве-
точному магазину. Посадочные места 
организуем на каждой точке, мини-
мальное количество – пять, максималь-
ное – 20. Сегодня открыть магазин 
площадью 80 кв. м стоит 7,5 млн руб. 
В эту сумму входят ремонт с установкой 
оборудования, необходимый товарный 
запас, аренда за первые два месяца, 
паушальный взнос, риски на старте.

– Работаете ли в формате до-
ставки? Раз вашу еду покупают на-
вынос, так было бы удобнее сразу 
домой ее и заказывать.

– С этим форматом недавно начали 
работать. Продажи через «Яндекс» 
занимают 2% оборота и не растут. 
Доставку своими силами сейчас 
тестим на трех точках с целью полу-
чить 10% оборота.

– Кто ваши франчайзи?
– Наш идеальный франчайзи – 

лояльный лентяй. На старте мы закры-
ваем все вопросы, от поиска и выбора 
локации и подбора и обучения персо-
нала до ремонта, открытия и вывода 
точки на окупаемость. Мы не рассчиты-
ваем, что франчайзи будут трудиться. 
Умники, ставящие под сомнение 
любое управленческое решение, 
нам не нужны. По факту мы оставляем 
им возможность работать с персона-
лом. Ассортимент они закупают у нас, 
за маркетинг тоже отвечаем мы. 

– Как делятся полномочия у вас 
с партнером?

– Я лицо бренда и отвечаю за стра-
тегию развития, а еще за ассортимент 
замороженной еды. Антон отвечает 
за производство и операционку, также 
он последняя инстанция вкуса в обла-
сти свежей еды.

– Какие планы по развитию?
– Думаю, в Петербурге и области 

мы можем управлять 200 магазинами. 
Мы только начали. 

Fresh-витрина

• Ролл-сэндвич с кетой и яйцом – 

205 руб.

• Оливье с колбасой – 168 руб.

• Борщ домашний – 168 руб.

• Паста карбонара – 205 руб.

• Ролл «Филадельфия» с лососем 

и угрем – 345 руб.

• Курица в кисло-сладком соусе 

с фунчозой – 239 руб.

• Котлета по-киевски – 239 руб.

Замороженные блюда

• Солянка 1 кг – 580 руб. 

• Голубцы с индейкой – 550 руб.

• Перец фаршированный – 650 руб.

• Филе тунца – 500 руб.

• Бенто-торт с вишней – 375 руб.

Цитата из меню

Максим Чиненов, 
коммерческий директор сети 
пекарен «Цех85» (Санкт-
Петербург, Москва)

1 Бренд 
«Цех85» появил-
ся в 2016 г. 
в Санкт-
Петербурге, 
в 2020 г. компа-
ния запустила 
направление 
франчайзинга, 

а в 2024-м вышла на рынок Москвы, 
где этой весной были открыты соб-
ственное производство и первые три 
пекарни. На текущий момент в сети 
145 пекарен: 73 корпоративные 
и 72 франчайзинговые.

Ближе к народу
Родиной демократичных пекарен, средний чек которых на старте едва доходил 
до 200 руб., а сегодня составляет 300–350 руб., по праву можно назвать Санкт-
Петербург. Именно здесь восемь–десять лет назад появились первые небольшие 
точки, сделавшие ставку на выпечку и свежий хлеб, а вместе с ними – кофе, завтраки, 
сэндвичи, круассаны с начинками и другие готовые блюда, которые нередко обгоняют 
в продажах хлебобулочные изделия. Буквально за несколько лет петербургским 
брендам удалось вырасти в крупные сети из более чем ста точек каждая. В последние 
годы недорогие пекарни активно развиваются и в Москве. «FoodService» расспросил 
игроков двух столиц об особенностях этого бизнеса.

текст: Александра Захарова / Москва, Анна Коварская / Санкт-Петербург

1 Расскажите, когда и как появилась ваша сеть. Сколько 
в ней сейчас точек? Сколько из них корпоративных, а сколь-
ко франчайзинговых? Какая концепция была у бренда 
изначально и как она преобразилась по ходу развития сети?
2 Каков у вас средний чек? Как он изменился за послед-
ний год?
3 Каковы доли хлеба, выпечки и напитков в продажах? Есть 
ли у вас завтраки? Есть ли блюда для перекусов – сэндвичи, 
киши, салаты и прочее?
4 Назовите хиты продаж среди хлеба, выпечки и напит-
ков. Что чаще берут с собой, а что едят на месте? Какова 
в целом доля продаж навынос в среднем по сети?

5 Есть ли у сети собственное центральное производство? 
Какую продукцию там выпускают? Какие операции выпол-
няются на точках? Какие позиции вы закупаете готовыми 
у сторонних поставщиков?
6 Какие локации сеть ищет для открытия точек? 
Что из них для вашей концепции работает эффективнее 
всего? Какие форматы точек есть у бренда?
7 Поделитесь, пожалуйста, планами развития. Собирае-
тесь ли открывать новые точки? Когда и где? Свои или 
франчайзинговые? Какие регионы вас интересуют? Будете 
ли увеличивать производственные мощности? Планируете 
ли запускать новые концепции?

Из 145 пекарен «Цех85» 73 корпоративные
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2 Средний чек в базовом бизнесе – 360 руб., рост к про-
шлому году составил 10%.
3 Доли продаж напитков, выпечки и хлеба составляют 38, 
13 и 1% соответственно. Мы предлагаем два вида завтраков – 
«Завтрак М» с сэндвичем и «Завтрак S» с кашей или сырника-
ми на выбор. В меню представлены шесть видов сэндвичей, 
четыре вида салатов. Блюда категории «фабрика-кухня» 
пользуются спросом у наших гостей и имеют долю около 25%.
4 Хиты продаж в категории хлеба – это чиабатта и фран-
цузский багет. В категории выпечки лидируют булочка 
с корицей и булочка с маком. В напитках в топ продаж 
стандартно входят капучино (объемы 0,25 и 0,3 л), холод-
ный и горячий латте. 

Долю продаж с собой в целом сложно оценить, 
так как формат заведения предлагает гостю гибкий выбор, 
но в целом гости предпочитают перекусить на месте горя-
чими блюдами, а с собой берут выпечку, слойку или кон-
дитерку. Поскольку вся упаковка одноразовая, отдельной 
кнопки «с собой / навынос» нет.
5 В настоящий момент в компании функционируют пять 
производственных площадок: это хлебобулочные изделия, 
кондитерский цех, цех фабрики-кухни, мясной цех и цех 
деликатесов для маркета. Производство выполняет 
90% операций. Оставшиеся 10% доготавливают непосред-
ственно в пекарнях, а именно: вся линейка сэндвичей, 
розлив супов, приготовление слоеных десертов (вензель 
с малиной, круассан с клубникой, дэниш с голубикой и др.). 
У сторонних поставщиков закупаем морсы и воду, также 
тестируем мелкоштучную продукцию.
6 Компания нацелена на поиск локаций в формате стрит-
ритейла и развивающихся спальных районах. Как показала 
практика последних открытий, стрит-ритейл на проходимых 
улицах и с отличным визуалом и ЖК бизнес-класса показы-
вают одни из лучших результатов. На сегодняшний день 
мы представлены (в порядке убывания) в стрит-ритейле, 
спальниках, загородных локациях и ТРК. 
7 На данном этапе развитие будет продолжаться в Мо-

скве и Московской области, а также в Санкт-Петербурге 
и Ленинградской области. Основным направлением 
развития остается франчайзинг. Сейчас на финальной 
стадии завершение строительства производства 
на 6000 кв. м в Санкт-Петербурге, что и является основой 
для будущего роста компании.

Михаил Манаков, 
директор по франчайзингу сети пекарен «Хлебник» 
(Санкт-Петербург) 

1 В 2017 г. активно развивался тренд 
на пекарни, в Петербурге появились 
первые крупные сети. Мы зашли на этот 
рынок одними из последних, когда 
у ключевых конкурентов уже были 
десятки пекарен. В 2018 г. открыли 
производство и три первые пекарни – 
одну во Всеволожске и две в спальных 
районах Петербурга. Сразу же стали 

развивать франчайзинг, изначально рассматривали именно 
такую модель: мы верим, что только собственник 

максимально заинтересован в успехе своей пекарни, растим 
сообщество предпринимателей-единомышленников. 
В 2020 г. открыли второе производство, в первую очередь 
для слойки и кондитерки. В том же году начали развивать 
собственную кулинарию. В 2022 г. перешли на собственную 
обжарку кофейного зерна. В 2023 г. переехали на третье 
производство площадью 8000 кв. м и вышли в новые 
регионы: Великий Новгород, Псков, Подмосковье, а также 
Казахстан. Сейчас готовим к открытию пекарни в Туле, 
Краснодаре, Карелии.

На данный момент в сети работают 183 пекарни – все 
франчайзинговые. Сегодня мы лидеры по количеству точек 
в сегменте сетевых пекарен в Петербурге.
2 Средний чек со временем менялся. В 2019 г. он едва 
доходил до 200 руб. Сейчас по сети средний чек – 280 руб. 
Разница в среднем чеке в областных локациях и городских 
на высоком трафике может доходить до 100 руб. Цены на 
полке стараемся сдерживать разными способами. Меняем 
ассортиментную матрицу, выводим дорогие позиции, 
работаем с поставщиками. Совсем не повышать цены 
не получается: это наша новая реальность.
3 Усредненное распределение продаж по сети: напитки 
занимают 35%, слойка – 25%, кондитерка – 15%, кулина-
рия – 10%, сдоба – 5%, хлеб – 10%. 

География наших пекарен широкая, и доли категорий 
в обороте каждой пекарни разные. Так, в центре Санкт-
Петербурга, в пекарне на Невском проспекте, доля про-
даж кулинарии составляет 45%. А, например, в садовом 
некоммерческом товариществе «Дунай» расположена 
пекарня, где рекордные показатели по продажам хлеба: 
11% товарооборота. 

Блюда для перекусов: сэндвичи, киши, салаты – есть в на-
шем ассортименте. Завтраки и сэндвичи готовят на производ-
стве и доготавливают в пекарнях. Мы стремимся максимально 

закрывать потребности гостей, по-
этому каждый день во всех пекарнях 
есть разнообразные завтраки в виде 
каш, омлетов, запеканок, сырников, 
а также готовая кулинария в контей-
нерах на обеды / ужины. 
4 Доля заказов навынос в сети 
составляет 60%. Наша концепция 
подразумевает быстрое обслуживание 
и доступный продукт. При этом 
интерьер пекарен располагает поси-
деть и замедлиться за завтраком или 
обедом. У нас есть топовые авторские 
хлебы, любимые многими гостями: 
пульезе, маткулес, тартин. Хиты 
продаж в категории хлеба: батон 
нарезной, хлеб пульезе, батон город-
ской, маткулес. Хиты по выпечке: 
сосиска с сыром в слоеном тесте, 
фисташковая косичка, рулет с маком, 
пирожок с капустой. Лидеры среди 
напитков в постоянном меню: капучи-
но 0,4 и 0,2 л, латте, чай. Хиты напит-
ков в весеннем сезонном меню 2024 г.: 
латте «Чизкейк соленая карамель», 
«Энергия Алтая», «Чайна Чай», 
банановый матча с грецким орехом.

5 Собственное центральное произ-
водство находится во Всеволожске. 
Там выпускаем хлебобулочные, слое-
ные, сдобные, кондитерские изделия, 
напитки (бутилированные морсы, 
лимонады, квасы) и основы для напит-
ков, кулинарию (первые, вторые блюда, 
сэндвичи, салаты, завтраки), обжарен-
ные кофейные зерна. 

На точках выполняют следующие 
операции: дефростация изделий 
и допекание, приготовление напит-
ков, сэндвичей, завтраков. У сто-
ронних поставщиков сами партнеры 
заказывают только прикассовую 
мелкоштучку, пряники на палочке, 
леденцы, маршмеллоу на палочке, 
мармелад на палочке.
6 Наш основной формат – это клас-
сическая пекарня площадью от 80 
до 120 кв. м. При поддержке наших 
бизнес-девелоперов партнеры ищут 
новые места для открытия. Типы 
локаций самые разные, но чаще всего 
это стрит-ритейл, проходные видные 
места, первые этажи торговых цен-
тров или центральный атриум. Если 

локация находится в пригороде, 
то мы строим отдельный павильон, 
учитывая наши требования. И все 
эти форматы работают эффективно, 
но в первую очередь эффективность 
зависит от качества работы партнера. 
7 Конечно, мы собираемся откры-
вать новые точки. На данный момент 
по 48 адресам уже подписана аренда, 
их готовят к открытию. Планируем 
дойти до 500 точек к 2025–2026 гг.
Помимо Санкт-Петербурга и Ленин-
градской области мы рассматриваем 
Московскую область и большую часть 
точек планируем открывать именно 
там. Также рассматриваем южную 
часть страны – Краснодар, Кубань, 
интересен Урал. Понемногу развива-
ем Казахстан. 

Текущей производственной площа-
ди хватит на 500 точек. Для того что-
бы обеспечить дальнейший спрос, мы 
уже начинаем проектирование второй 
очереди производства, рассчитанной на 
обеспечение 1000 пекарен.

Помимо концепции пекарен мы раз-
виваем направление микромаркетов 

В сети «Хлебник» продажи навынос составляют 60%
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самообслуживания. Это точки с готовой кулинарией в ло-
кациях, где недостаточно трафика для открытия полнофор-
матной пекарни, но при этом есть потребность в органи-
зации питания и запросы от наших гостей. На данный 
момент у нас работает 35 микромаркетов, и в среднем мы 
открываем по шесть новых точек в месяц. Это направление 
мы также развиваем по франчайзингу и пока работаем 
только в Санкт-Петербурге. Наши микромаркеты можно 
встретить, например, в офисах крупных ИТ-компаний, 
спортивных центрах, на производствах и в коворкингах.

Елена Карамышева, 
директор по франчайзингу сети французских пека-
рен French Bakery SeDelice (Москва)

1 Наша сеть основана в 2010 г., 
сейчас у нас работают 95 кофеен-пека-
рен. При этом львиная доля – фран-
чайзинговые объекты. 
Изначально у нас был формат малень-
ких пекарен, которые могли распола-
гаться в небольших и даже сборных 
помещениях. Фокус был на продажу 
хлеба и кондитерских изделий, тортов. 

Примерно восемь лет назад начался бум кофеен, 
и мы тоже стали менять подход к бизнесу и организации 
точек, фокусироваться на продаже кофе и других напитков. 
Именно с этого периода мы стали выбирать помещения 
большей площади – минимум 50 кв. м, без соседства с дру-
гими компаниями, с отдельным входом, большим витрин-
ным остеклением, фокусироваться на центральных супер-
проходимых локациях. Сейчас мы представлены на всех 
центральных улицах, во всех ключевых локациях Москвы. 
На особо популярных улицах с высоким трафиком мы мо-
жем разместить более одной точки, и они хорошо работают.

Мы работаем с хорошей посадочной зоной, в меню порядка 
150 позиций, и, хотя оборачиваемость стола не ресторанная 
по времени, а быстрее, гости хотят комфортно выпить кофе 
и перекусить на месте. Более того, мы работаем с посудой. 
Это наша фишка – предлагать посуду в формате быстроо-
борачиваемой кофейни-пекарни.
2 Средний чек на текущий момент – 350 руб. За послед-
ний год он претерпел изменения в рамках инфляции, 
примерно на 3–6% в зависимости от позиции. При этом 
мы работаем в сегменте «справедливой цены» и повышаем 
цены в меню в исключительных случаях, но закупочные 
цены тоже, к сожалению, растут.
3 Если говорить о продажах, то бар (я имею в виду кофе, 
кофейные и другие напитки) составляют порядка 44%. 
38% – несладкие сэндвичи, круассаны с начинками, такими 
как рыба, ветчина, моцарелла. Это основа наших продаж.
Хлеб занимает в структуре продаж около 1%. Это данные 
по всей сети, тут надо учитывать, что в спальных районах, 
жилых комплексах хлеб продается очень хорошо, а в цен-
тре города спрос на него ниже.

Завтраки доступны в течение всего дня. У нас есть каши, 
сырники, киши, салаты, запеканки, сэндвичи и, конечно, вы-
печка. Например, кофе и сэндвичи, приготовленные из-под 
ножа, можно взять с собой и пойти на работу, а можно остать-
ся у нас и перекусить. Мы также предлагаем самые популяр-
ные завтраки – яичницы и омлеты. Все готовят на месте.
4 Среди напитков хит, как у всех, – капучино в объеме 
0,4 л. Выпечка, в том числе круассаны, пирожки и слойки, 
составляет около 30% продаж. Среди сладких круасса-
нов лучше всего продается миндальный, а из сытных – 
с ветчиной. Также в числе хитов у нас бриошь с чер-
ной смородиной.

С собой чаще берут сэндвичи и круассаны, особенно не-
сладкие. Выделить в процентах, сколько гостей покупают 
навынос, а сколько остаются есть на месте, сложно, такой 
статистики мы не ведем.
5 У нас эксклюзивный поставщик, который производит 
продукцию по нашим техкартам. Производство находится 
в Москве. Непосредственно в кафе происходит доготовка. 
Мы выпекаем хлеб, круассаны и булочки на месте, чтобы 
гарантировать свежесть продукции, которая интересна 
гостю. Круассаны, например, печем три раза за день, 
и некоторые гости специально приходят за горячими 
ко времени выпекания. Такой подход формирует достаточ-
но большой поток лояльных посетителей.
6 Сейчас мы развиваемся во всех форматах торговой 
недвижимости. Очень хорошо зарекомендовали себя объек-
ты в центре, здесь мы одни из немногих, кто показывает 
высокие результаты по выручкам, сравнимы с показателя-
ми небольших ресторанчиков. Жилые комплексы – новый 
рынок ритейла, и нам он очень интересен. Сейчас у нас уже 
десять локаций в новых жилых комплексах, и они также 
очень успешны.

Наверное, самые сдержанные амбиции у нас в вопросе 
размещения в торговых центрах. Нам нужна классическая 
выигрышная локация: первый этаж, угловое помещение, 
на пересечении всего трафика, близость к входной группе. 
Этот сегмент мы осваиваем достаточно аккуратно.Сеть French Bakery SeDelice работает на стыке двух концепций – пекарни 

и кофейни
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7 Основной регион развития 
на 2024 г. – Москва и МО в радиусе 
20–25 км от МКАД, где нет сложно-
стей с логистикой. В Новой Москве 
открываем третью точку, она располо-
жена в ЖК «Ильинские луга». В бли-
жайший период будем запускать от пяти 
до семи точек в месяц – это средний 
показатель наших амбиций.

Вместе с этим активно оцениваем 
перспективы запуска нашей сети в го-
родах-миллионниках.

Алексей Харитонцев, 
управляющий партнер сети пека-
рен «Буханка» (Санкт-Петербург, 
Москва)

1 Сеть пекарен 
«у дома» «Бухан-
ка» основана 
в 2016 г. в Санкт-
Петербурге. 
Сегодня наша сеть 
насчитывает 
520 пекарен, 
15 из них в Санкт-

Петербурге, остальные – в Москве 
и Подмосковье.

Порядка 50 пекарен корпоратив-
ные, остальные – франчайзинговые. 
В собственных пекарнях мы тестиру-
ем продуктовые новинки. При этом 
основной упор делаем на развитие 
партнерских точек. 
2 Информацию о среднем чеке 
мы не раскрываем, но он, безусловно, 
растет. Причин такого роста несколь-
ко. Ключевая – наши покупатели 
в среднем совершают больше поку-
пок в пекарне. Вторая – рост цен 
на продукцию в связи с ростом затрат 
(стоимость труда, оборудования, 
логистики). При этом мы лишь 
частично перекладываем увеличение 
издержек на покупателя. Оставшую-
ся часть растущих затрат мы нивели-
руем, повышая эффективность 
собственной работы. 
3 Могу сказать, что, хотя доля хлеба 
не такая высокая, для нас это якорный 
продукт. Именно с хлебом в первую 
очередь ассоциируется пекарня. У нас 
есть разные виды хлеба, выпекаем его 
несколько раз в день.

Для завтраков у нас есть сырники, 
сэндвичи и киши. В этом году мы за-
пускаем в наших пекарнях витрину 
с готовой едой и начинаем продавать 

полноценные готовые блюда. Всего 
будет 12–15 позиций. Для запуска 
этой группы продуктов нам нуж-
но провести очень большую работу 
по перестройке процессов, логистики 
и оборудования пекарен.
4 По хлебу самый востребованный 
у нас заварной бездрожжевой хлеб. 
Также в хитах круассаны и классиче-
ский капучино. Помимо возможности 
перекусить в пекарнях многие берут 
еду навынос.
5 У нас пока нет собственного 
производства. Думаю, в том числе 
за счет этого мы растем быстрее 
наших коллег по отрасли. Мы смогли 
быстрее нарастить количество точек, 
потому что не тратили денежные, 
интеллектуальные и человеческие 
ресурсы на производство. У нас много 
партнеров, которые производят 
для нас разноплановую продукцию. 
За счет широкого пула поставщиков 
у нас есть возможность предлагать 
гостям уникальные продукты, кото-
рые удовлетворяют нашему ключево-
му критерию – вкусно и недорого. 
К сожалению, на собственном произ-
водстве сложно сделать так, чтобы все 
получалось вкусно. Мы считаем, 
что надо искать разных поставщиков, 
у которых отлично получается какой-
то конкретный продукт. Некоторые 
продукты – например, сочень – 

для нас производят по схеме СТМ.
Сама пекарня у нас стоит в конце 
производственного цикла – там при 
необходимости доготавливают про-
дукт (расстойка, выпекание, приго-
товление сэндвичей). Это позволяет 
сделать продукт максимально све-
жим и вкусным.
6 Наша концепция – пекарня 

«у дома», поэтому мы открываем 
пекарни там, где будем находиться 
максимально близко к жителям. 
Бывают локации, которые захватыва-
ют дополнительный поток, офисный 
либо проходящий, но это, скорее, 
исключение. Мы хотим, чтобы 
жители определенного микрорайона 
постоянно возвращались к нам 
благодаря качеству нашего продукта 
и ценовой политике. Мы можем 
открыть несколько пекарен в одном 
ЖК, чтобы нашим покупателям было 
удобно или близко посещать нашу 
пекарню. В идеале мы хотим, чтобы 
наш клиент мог дойти до нашей 
пекарни, как говорится, в тапочках.

У нас отличная команда специали-
стов по недвижимости, которые доста-
точно точно определяют вероятность 
успеха той или иной локации, поэтому 
мы закрываем около 10% наших точек 
как неуспешные. Мы используем 
подход fail fast – важна быстрая про-
верка гипотезы. При этом у нас могут 
быть пекарни, которые открываются 
на небольшой выручке, но мы пони-
маем, что они будут расти, например, 
по мере заселения нового ЖК.
7 В прошлом году мы увеличили 
количество пекарен примерно на 20%. 
В этом году планируем рекордный 
рост сети. 

Ключевым для нас по-прежнему 
остается Московский регион. В Санкт-
Петербурге мы присутствуем, но ак-
тивно там развиваться пока не пла-
нируем – хотим сфокусироваться 
именно на Москве и Подмосковье, 
видим здесь множество преимуществ. 
К нам постоянно поступают заявки 
от потенциальных франчайзи из ре-
гионов, но на данном этапе не хотим 
распыляться. На наш взгляд, рынок 
Москвы даже по сравнению с Санкт-
Петербургом далек от насыщения. 
В Санкт-Петербурге гораздо больше 
пекарен, выше конкуренция – в Мо-
скве пока другая картина.  
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Мука, вода, соль, закваска, 
натуральные ингредиенты 
и больше ничего. Ничего... 
Кроме нашего труда 
и любви к хлебу

Мы любим хлеб 
и умеем его готовить

Современные 
технологии 
и старорусские 
традицииНЕ ИСПОЛЬЗУЕМ 

искусственные добавки

НЕ ИСПОЛЬЗУЕМ 
разрыхлители

НЕ ИСПОЛЬЗУЕМ 
трансжиры и ГМО

C полным 
ассортиментом 
вы можете 
ознакомиться, 
пройдя по ссылке

Ручная работа

Отдел продаж: +7 (495) 799-32-89   /   info@mrzlak.ru   /   МО, г. Подольск, Рязановское шоссе, д. 1, стр. 6.

Пекарни «Буханка» работают в формате «у дома»
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егодня в порт-
феле группы 
компаний «Тю-
бетей» восемь 
одноименных 
ресторанов 

быстрого обслуживания в Казани, два 
ресторана полного обслуживания Tatar 
и аналогичный ресторан, но под назва-
нием Zaman в Уфе. Также сюда входят 
ИТ-компания T-code, маркетинговое 
агентство и производство замороженных 

полуфабрикатов, которое работает 
на рестораны холдинга и сторонних за-
казчиков из сферы общепита. В компа-
нии работают порядка 300 сотрудников. 
Ключевые вопросы находятся в ведении 
трех совладельцев: Султана Сафина, 

главного идеолога концепции «Тюбе-
тей», который сейчас является гене-
ральным директором и занимается 
стратегическим планированием, ди-
ректора по развитию Руслана Гильмут-
динова и директора по операционной 
деятельности Айнура Камалиева. 

Как все начиналось
Будущий основатель сети «Тюбетей» 
Султан Сафин родился в татарской 
деревне под Самарой, окончил школу 
в Тольятти и в 2007 г. поступил в Ка-
занский федеральный университет 
на геолога. Там он познакомился 
с Русланом Гильмутдиновым, а увле-
чение спортом свело его с Айнуром 
Камалиевым. Освоившись в Казани, 
Султан был разочарован отсутствием 
здесь доступной халяльной еды, к ко-
торой он привык с детства. Уже в сту-
денческие годы у него появилась 
идея открыть кафе традиционной 
татарской кухни, которую он обсуж-
дал с друзьями, и название «Тюбетей» 
как отсылка к самому известному 
символу татарской культуры.

В 2012 г. Сафин выиграл грант на 
прохождение магистратуры в Саудов-
ской Аравии, а после обучения посту-
пил на работу в нефтяную компанию 
Saudi Aramco. Руслан тогда тоже 
работал за границей в нефтесервисной 
компании Schlumberger, Айнур оста-
вался в Казани. Все это время друзья, 
созваниваясь по Skype, строили планы 
и решали задачи, касающиеся будуще-
го проекта. В 2014 г. был создан пер-
вый брендбук «Тюбетей», в 2015-м – 
сформирована команда проекта.

В 2015 г. в Казани проходил чемпио-
нат мира по водным видам спорта. За 
месяц до события казанская команда 
«Тюбетея» пришла со своей концепци-
ей в дирекцию спортивных проектов и, 
как оказалось, попала точно в запрос. 
Проект согласовали и дали распоряже-
ние срочно установить в городе шесть 
павильонов в форме тюбетейки. 

Инвестиции для открытия пави-
льонов и запуска производства замо-
роженных полуфабрикатов собирали 
всем миром. Султан Сафин, вернувшись 
в Казань, использовал собственные 5 
млн руб., накопленные за время рабо-
ты, часть денег занял у друзей, также 
привлек соинвестором Руслана Гиль-
мутдинова. «Когда Султан презентовал 

идею, она откликнулась где-то на ме-
тауровне, сразу возникло ощущение, 
что это будет очень большой проект, 
что за ним стоит не только коммерче-
ский потенциал, а нечто важное для 
души. Поэтому было очень легко при-
нять решение о возвращении в Казань, 
была уверенность, что нас ждет что-то 
намного интереснее, чем работа в най-
ме», – вспоминает Руслан Гильмутди-
нов. Кроме этого в проект на началь-
ном этапе инвестировал председатель 
совета директоров компании «Ядран» 
(на тот момент «Ядран-Ойл») Ирек 
Салихов. За время чемпионата «Тюбе-
тей» накормил 50 тыс. человек.

По словам Айнура Камалиева, начи-
ная с 2016 г. концепция «Тюбетей» была 
представлена на более чем 25 выставках 
по всему миру, команда проекта корми-
ла иностранные делегации в Казани, 

а в 2017 г. привезла фирменный пиро-
жок эчпочмак на Сабантуй в Париже. 
«Мы привезли с собой замороженные 
треугольники, поставили палатку 
«Тюбетей» и продавали их, кажется, 
по четыре евро за штуку, – вспоми-
нает Айнур. – Обычно везут поделки, 
а мы приехали с едой. Все татары 
Парижа стояли в очереди». 

В 2016 г. на создателей «Тюбетея» 
посыпались запросы на франшизу. 
Кафе под вывеской «Тюбетей» от-
крыли в разных форматах в десяти 
городах. «Тогда был бум на франши-
зы, и мы решили попробовать. Точки 
были в Москве, Екатеринбурге, Самаре, 
Чувашии, Сургуте. Поначалу все было 
хорошо, а потом начались неприят-
ности из-за несоблюдения стандартов, 
расхождения в видении проекта и цен-
ностях, – рассказывает Айнур Камали-
ев. – Опыт показал, что на тот момент 
мы были не готовы выдерживать еди-
ные вкус, качество, концепцию. Более 
опытные предприниматели советовали 
нам свернуть франшизу, пока не позд-
но, так мы и поступили». После этого 
партнеры решили больше не форсиро-
вать развитие сети и двигаться к мас-
штабированию постепенно. 

На первом этапе среди сооснова-
телей был и четвертый участник – 

«Тюбетей»: еда 
как культурный код
Заболев в студенческие годы идеей национального татарского фастфуда, 
соучредители казанской сети «Тюбетей» планомерно шли к ее воплощению, 
невзирая на отсутствие опыта в общепите. Начав с павильонов в форме 
тюбетейки, они построили группу компаний, готовую к воплощению масштабных 
проектов. Как относительно небольшой локальной сети удалось получить 
неформальный статус «татарского Макдоналдса», накормить главу Татарстана 
и привлечь в свою команду крупного ученого-историка, разбирался «FoodService».
текст: Наталья Косарева / Казань

С

Айнур Камалиев, соучредитель, опера-

ционный директор ГК «Тюбетей»:

– На мой взгляд, отсутствие опыта в обще-

пите стало нашим преимуществом. Когда 

ты учился чему-то, у тебя есть стандарт, 

сложно создать что-то новое в обход него. 

Мы же просто придумывали и пробовали, 

ошибались и пробовали снова. У нас не было 

представления о том, как нельзя, как будет 

нетехнологично. Это дало много свободы 

для создания новых продуктов. Мы до сих 

пор относимся к нашей компании как к стар-

тапу. Такая позиция дает возможность сразу 

воплощать идеи в жизнь. Мы стараемся быть 

открытыми, слышать, слушать и сразу вне-

дрять. Это и позволяет развиваться. Я могу 

с гордостью сказать, что мы новаторы рынка 

и всегда открыты к трансформации.
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Азат Назмутдинов, друг семьи Кама-
лиева. Он тоже попросил для себя 
франшизу, но в результате взгляды 
партнеров разошлись, «Тюбетей» 
отозвал у Назмутдинова право поль-
зоваться брендом, а тот стал разви-
вать похожую концепцию под назва-
нием «Кыстыбый». 

Принцип кыстыбургера
В 2016 г. в истории сети «Тюбетей» 

случилась знаковое событие – был 
разработан кыстыбургер. Это блюдо 
стало не только визитной карточкой 
сети, но и базой для идеологии всей 
компании. Кыстыбый – традиционная 
татарская пресная лепешка с начинкой 
из толченого картофеля или пшенной 
каши. Кыстыбургер – лепешка с начин-
ками по мотивам разных кухонь мира, 
национальное блюдо, переосмыслен-
ное в современном ключе. Идея блюда 
принадлежит Султану Сафину. За время 
учебы и работы за границей он успел 
побывать не только в Саудовской Аравии. 
В частности, Сафин подал заявку на ста-
жировку в сети Chipotle в США, где по-
работал на всех линейных позициях 
в ресторане и познакомился с суширит-
то – гибридным блюдом, которое и вдох-
новило его на создание кыстыбургера. 

Очень быстро создатели «Тюбетея» 
поняли, что эклектичный подход, со-
стоящий в соединении традиционного 

и современного, – это, во-первых, 
способ популяризировать татарскую 
культуру среди широкого круга по-
требителей, а во-вторых, принцип 
развития самой компании – прин-
цип кыстыбургера. «Кыстыбургер – 
это продукт-локомотив. Он перевернул 
рынок, а мы продолжаем двигать его 
вперед. В том же ключе мы придумали 
и другие продукты, например, замени-
ли картошку фри на жареные мини-
пирожки эчпочмаки фри. Недавно 
соединили форму эчпочмака и модное 
японское пирожное моти, получился 
эчпочмоти. И так каждый раз стараем-
ся переигрывать глобальное на ло-
кальный лад», – рассказывает дирек-
тор по маркетингу группы компаний 
«Тюбетей» Адель Фархутдинов. 

Принцип кыстыбургера соблюда-
ют в разных процессах. Например, 
в ресторанах звучит музыка испол-
нителей татарского лейбла Yummy 
Music, которые используют для 
создания треков элементы националь-
ной музыки. Стены в одном из новых 
ресторанов сети расписал стрит-арт-
художник Рустам Кубик. Собственная 
ИТ-компания разрабатывает решения 
для того, чтобы объединить популяр-
ную кассовую систему для общепита 
с потребностями сети. Принцип кы-
стыбургера означает, что мы открыты 
к возможностям, и наши гости с ра-
достью это принимают», – заключает 
Айнур Камалиев.

Идея продвижения татарской 
культуры со временем переросла 
в идеологию. Для того чтобы погру-
жать в ценности и философию «Тю-
бетей» каждого сотрудника, а следом 
и каждого гостя, нужен был лидер 
не из числа учредителей. С декабря 
2023 г. к команде топ-менеджеров 
«Тюбетея» присоединился доктор 
философии, профессор факультета 
истории Европейского университета 
в Санкт-Петербурге, исследователь 
исламской литературы и культуры 
Альфрид Бустанов. Сам себя он в шут-
ку называет политруком. «Мы все 
глубже смотрим на вопрос всесторон-
него развития концепции не только 
в рамках логики ресторана. Продукт, 
дизайн, музыка, а следом ценности, 
идеология нужны для того, чтобы 
через наш бизнес люди в Казани 
и других городах могли прикоснуться 
к современной татарской культуре. 
Мы стремимся с каждым разом давать 
все больше ценности за пределами 
вкуса. Для этого надо иметь крепкий 
фундамент, пропитанную идеологией 
команду. Это новое направление для 
нас, мы инвестируем в него много сил, 
времени и ресурсов. И теперь у этого 
направления появился такой лидер, 
как Альфрид Бустанов», – делится 
Руслан Гильмутдинов.  

Как все устроено
До появления «Тюбетея» «быстрый» 
сегмент в Казани был представлен 
преимущественно большой тройкой 
международных брендов. На местном 
уровне работали киоски с выпечкой, 
нередко низкого качества, и столовые 

с линией раздачи. Оба формата акту-
альны и сейчас. Существовала также 
и сеть кафе фри-фло «Алан-Аш», 
принадлежащая холдингу «Татинтер 
Ресторантс» Зуфара Гаязова (в на-
стоящее время работает одна точка 
в Казанском Кремле). По словам 
владельцев «Тюбетея», халяльных 
заведений в демократичном цено-
вом сегменте на тот момент вообще 
не существовало. «Рынка нацио-
нальной еды как такового не было. 
Высокий стандарт татарской кухни 
существовал только на уровне до-
рогого ресторана, – рассказывает 
Руслан Гильмутдинов. – В тот момент 
мы зашли на рынок сразу с высоким 
стандартом продукта. Мы были пер-
выми, кто упаковал национальную еду 
в современный формат, и, по сути, сег-
мент татарского фастфуда мы сформи-
ровали сами. Как мы видим, он начал 
вытягивать и других игроков».

Первый ресторан «Тюбетей» в ны-
нешней концепции заработал в Ка-
зани, на улице Кремлевская, в 2017 г. 
Команда отправила письмо с пригла-
шением на открытие ресторана главе 
Республики Татарстан Рустаму Мин-
ниханову. Неожиданно для всех Раис 
согласился и даже сделал ресторану 
самый большой чек – 2500 руб.

Сейчас «Тюбетеев» по городу во-
семь штук, шесть из них расположены 
в центральных локациях и два в спаль-
ном районе – на фуд-корте и в отдель-
ном помещении в торговом центре. 
Внутри поначалу все выглядит, как 
в любой современной точке фастфуда: 
панорамные окна, киоски самооб-
служивания (программная начинка – 
собственная разработка компании), 
меню-борды, кассовая зона, витрины 
с выкладкой выпечки и десертов, 
за кассой – открытая часть кухни. Кро-
ме того, в каждой точке есть детская 
игровая, размер и наполнение которой 
зависят от площади ресторана. В не-
которых заведениях есть чайная зона 
со своей кассой, организованная по 
принципу McCafe в McDonalds. Глав-
ная особенность интерьера – комната 
для намаза, оборудованная предбан-
ником с мойкой для ног. Она располо-
жена в той же части, где и уборная.

В меню – линейка кыстыбурге-
ров, от самого простого с картофель-
ным пюре до капрезе или «Цезаря» 

с говяжьей котлетой или томленой 
кониной. Цены варьируют от 165 
до 329 руб. Также в меню есть завтра-
ки, не менее пяти видов салатов, супы, 
хит среди которых куриная лапша 
по-татарски. Раздел горячих блюд 
включает манты, пельмени и боксы 
(по-местному – сундуки), составлен-
ные по принципу «мясное блюдо, 
гарнир, салат». Есть и детские наборы 
в красивых коробочках «Каляпуш», 
куда кроме комбо из меню входит 
игрушка или игра. Из выпечки пред-
лагают эчпочмак и элеш. В разделе 
десертов – микс из традиционной 
сладкой выпечки (сочник с творогом, 
слоеные пирожки с вареньем, чак-чак) 
и трайфлов в прозрачных стаканах. 
Популярностью у гостей среди сла-
достей пользуется татарская губадия. 
«Губадия – это огромный красивый 
пирог. Но никто не приходит в фаст-
фуд за большим пирогом. Мы стали 

его уменьшать до размера небольшой 
порции, не меняя при этом внешний 
вид и наполнение, – делится Айнур 
Камалиев. – Начинка губадии – корт 
(обжаренный до красного цвета, кара-
мельный на вкус творог), рис с изюмом 
и отварной яичный желток. Наши гости 
особенно полюбили сочетание губадии 
и латте». Выпечку в «Тюбетее» готовят 
на тонком бездрожжевом сметанном 
тесте. По словам Камалиева, именно 
такое тесто традиционно замешивают 
в татарских семьях, поэтому дрожжевой 
эчпочмак из киоска не может считаться 
блюдом национальной кухни.  

Всю выпечку, а также манты, пель-
мени и котлеты на точки поставляют 
с производства в замороженном виде. 
Десерты заказывают у поставщика. 
Остальное готовят в ресторанах: заготов-
ки на закрытой части кухни, доготовка 
и сборка – на открытой. «Первое про-
изводство полуфабрикатов мы создали 

Цитата из меню 
«Тюбетей» 
• Эчпочмаки фри с курицей – 202 руб.

• Салат с уткой и мандаринами в ме-

дово-горчичном соусе – 299 руб.

• Кыстыбургер с говядиной 

и овощами в фирменном соусе – 

325 руб.

• Кыстыбургер с кониной, моцареллой 

и свежими овощами – 329 руб.

• Кыстыбургер с картофельным пюре 

и шампиньонами в сливочном соусе – 

182 руб. 

• Манты с говядиной и картофелем – 

229 руб.

• Сундук арзу – 490 руб.

• Эчпочмоти черника – 239 руб.

• Губадия – 99 руб.

Цитата 
из меню Tatar
• Табын (холодец из утки и говядины) – 

390 руб.

• Токмач (суп-лапша с курицей) – 

250 руб.

• Авылча (наваристый бульон с мясом 

барашка) – 380 руб.

• Ягымлы (утиная ножка с булгуром 

и тыквенным кремом) – 690 руб.

• Тулпар – вырезка из конины под автор-

ским соусом – 810 руб.

• Татарский рибай (стейк из конины) – 

1790 руб. / 735 г

• Ярату (татарские оладьи коймак с ме-

дом, кортом и сметаной) – 270 руб.

• Эчпочмак-кейк (облепиховый чизкейк 

в форме эчпочмака) – 340 руб. 

Руслан Гильмутдинов, соучредитель, 

директор по развитию ГК «Тюбетей»:

– Мы выбираем помещения для сети 

«Тюбетей» очень жестко, берем только 

лучшие. Главные критерии: высокая доля 

целевого трафика, хорошая геометрия, 

соответствие техническим требованиям 

и, конечно, высокий потенциал продаж. 

Рассматриваем помещения площадью 

300–350 кв. м, но, если оно меньше, при 

этом потенциал продаж высокий, мы прояв-

ляем гибкость. Используем многофактор-

ную систему оценки с помощью сервисов 

геоаналитики. Но ни одна система не даст 

интуитивную оценку, поэтому мы также по-

стоянно общаемся с городскими властями, 

узнаем, что будет происходить, какие собы-

тия в планах, где  будут делать реновации, 

какие районы будут развивать. 
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по специальности «управление пред-
приятием общественного питания».

Tatar-Zaman
В Казанском Кремле долгое время пу-
стовала галерея, которую власти реши-
ли заполнить и в 2020 г. пригласили 
рестораторов, в том числе создателей 
«Тюбетея». Но их ресторан уже рабо-
тал неподалеку от Кремля, поэтому 
в галерее решили попробовать что-то 
другое. «С самого начала, когда Султан 
придумал «Тюбетей», он знал, что бу-
дет и ресторан полного обслуживания. 
Этот факт даже был прописан в нашем 
брендбуке, но первое время мы не ду-
мали о нем, с головой ушли в разви-
тие сети «Тюбетей», – рассказывает 
Руслан Гильмутдинов. – Предложение 
строиться в Кремле стало импульсом 
к созданию того, что давным-давно 
зрело у Султана в голове». 

Tatar позиционируют как кафе-му-
зей: его стены расписаны фресками 
на исторические сюжеты, на широ-
ких подоконниках лежат музейные 
артефакты – исторические предметы 
татарского быта. В заведении 100 поса-
дочных мест, большой детский игро-
вой комплекс, молельная комната. 

В меню есть и аутентичные блюда, 
и переосмысленные бренд-шефом 
в авторской манере, и вариации 
на тему популярных международных 
блюд. Есть и несколько кыстыбургеров. 
Здесь используют характерные для та-
тарской кухни конину, утку, баранину, 
активно задействуют сезонные и попу-
лярные местные продукты, например, 
тыкву. Средний чек в Tatar – 1500 руб.

В заведении также придерживаются 
принципов халяль, в частности не про-
дают алкоголь. По словам владельцев, 
с каждым годом людям становятся все 
интереснее торжества без алкоголя, 
в том числе свадьбы, поэтому концеп-
ция продолжает набирать популярность.

Под открытие Tatar компания искала 
бренд-шефа. Именно тогда владельцы 
познакомились с Алексеем Черно-
вым. Он прежде специализировался 
на русской кухне и как шеф открывал 
рестораны в ТЦ по всей стране. На ре-
шение взять в компанию русского 
православного шефа повлияли про-
фессиональное мастерство Алексея 
и взаимное уважение к конфессио-
нальным ценностям. 

Второй такой ресторан, но под на-
званием Zaman, открыли в Уфе 
в 2023 г. Название взяли другое, чтобы 
быть понятными местным жите-
лям. Zaman стал первым рестораном 
в Башкирии, получившим сертификат 
«Роскачество-Халяль».

В мае этого года вторая точка Tatar 
заработала в Казани, на улице Мар-
джани. «Мы решили масштабиро-
вать Tatar, потому что эта концепция 
работает: красивый продукт, счастли-
вые гости, отличные экономические 
показатели, – делится Руслан Гиль-
мутдинов. – Мы видим, что «Тюбетей» 
не может закрыть потребность людей 
в том, чтобы выйти в ресторан, как 
на праздник, или посидеть подольше, 
насладиться другим опытом еды и 
обслуживания. Сегмент ресторанов «ха-
ляль» в Казани буквально нулевой, есть 
лишь несколько ресторанов за преде-
лами быстрого сегмента. Потенциал 
рынка на рестораны в концепции ха-
ляль с демократичным ценником есть. 
Значит, надо масштабироваться».

Татарская экспансия
До недавнего времени рестораны «Тю-
бетей» открывали преимущественно 
в историческом центре. В 2024 г. компа-
ния запустила первую точку в торговом 
центре «Олимп» в спальном районе. 
По словам Руслана Гильмутдинова, пока 
для компании это тест на минималь-
но жизнеспособный продукт (MVP). 

«Спальные районы – это другой фор-
мат продвижения, другая аудитория. 
Но мы понимаем, что бесконечно мас-
штабироваться только в рамках истори-
ческого центра невозможно, – отмечает 
Руслан. – У нас есть цель по покрытию 
города, и выход в спальники – часть 
этого пути. Ресторан работает всего 
несколько месяцев и пока еще не вы-
шел на целевые показатели, но у нас 
есть уверенность, что тест завершится 
успешно. По его итогам нами будет вы-
работана конкретная механика, как ос-
ваивать другие районы».

По оценкам компании, потенциала 
Казани хватит на 20 ресторанов «Тюбе-
тей», при этом планируется развивать 
в городе и другие концепции. Намере-
ние выходить за пределы Татарстана 
тоже есть. Пока рассматривают Уфу 
и другие города Башкирии, а также 
Самару. Говоря про масштабирование, 
подразумевают концепции «Тюбетей» 
и Tatar. «На обе концепции есть рынок, 
есть спрос, – говорит Гильмутдинов. – 
Зачастую определяющим фактором 
выхода в другой город выступает 
не только наше желание, но и возмож-
ности рынка. Почему в Уфе мы на-
чали с Zaman? Потому что не нашли 
«портрет» помещения для «Тюбетея», 
а идти на компромиссы не решились. 
Есть вообще мысль о том, чтобы захо-
дить в новый регион линейкой заве-
дений. Но, повторю, для этого нужны 
возможности рынка того региона».

сами, так как на рынке никто не хо-
тел работать по нашим стандартам. 
Со временем оно выделилось в са-
мостоятельную компанию, которая 
кроме наших ресторанов поставляет 
продукцию во «Вкусвилл», местные 
сети магазинов и на некоторые АЗС. 
В пандемию мы активизировали до-
ставку полуфабрикатов на дом, спрос 
был высокий, но потом ушли от это-
го, – рассказывает Айнур Камалиев. – 
Мы развиваемся, объем продукции 
растет, в связи с этим мы решили 

отдать производство части полуфа-
брикатов на аутсорс и нашли партне-
ров, готовых расширяться под нас. 
К счастью, на рынке уже появились 
подрядчики, которые могут выдер-
живать наши стандарты, люди стали 
понимать, что потребители хотят 
местное и качественное». 

Аудитория ресторанов «Тюбетей» – 
туристы, студенты, сотрудники офи-
сов, молодые семьи, семьи с детьми. 
В обычные дни основная масса гостей 
проходит с 11.00 до 17.00, пиковая за-
грузка приходится на обед. Но часто 
трафик бывает и более непредсказуе-
мый в силу того, что в Казани про-
ходит много событий федерального 
и международного масштаба. По сло-
вам Айнура Камалиева, в спокойный 
день в одном ресторане пробивают 
около 400 чеков, средний чек на че-
ловека составляет 450–500 руб. 
Среднемесячный оборот одного ре-
сторана – 10–12 млн руб.

Новые точки компания от-
крывает на собственные средства 
и инвестиции партнеров при усло-
вии, что те не принимают участия 
в управлении. Ресторан площадью 
до 350 кв. м требует вложений 
на уровне 30–35 млн руб. Срок оку-
паемости ресторана – 3–3,5 года.

Тотальный халяль
Важный аспект деятельности группы 
компаний «Тюбетей» – соблюде-
ние принципов халяль. Это касается 
не только кухни, но и распространяет-
ся на принципы работы в целом. На-
пример, халяльная компания не имеет 
право брать банковские кредиты, раз-
решен только лизинг. По словам уч-
редителей, отсутствие кредитов очень 
помогло продержаться в пандемию. 
«Халяль – это наши личные принци-
пы, – говорит Руслан Гильмутдинов. – 
Мы считаем, что, если ты создаешь 
продукт, которым не можешь пользо-
ваться сам, это игра с двойным дном. 
В нашей сети я ем от 30 до 60 раз 
в месяц, я являюсь потребителем 
халяльного продукта. Нам не нужно 
было выбирать, халяль или не халяль. 
Это было по умолчанию, можно ска-
зать, гигиенический уровень».

В Казани «Тюбетей» стал первым 
халяльным рестораном в демокра-
тичном ценовом сегменте. Абсолютно 

вся продукция на кухне подтверждена 
сертификатом халяльности. Проверку 
и выдачу сертификата в Татарстане 
осуществляет Комитет по стандарту 
«Халяль» при Духовном управлении 
мусульман Республики Татарстан. 
По словам бренд-шефа компании 
Алексея Чернова, халяльная продук-
ция обходится в среднем на 10% доро-
же, чем обычная. Продукты в ресто-
раны поставляют не только из Татар-
стана, есть поставщики из Пензен-
ской области, Чувашии, и в целом 
компания сотрудничает с произво-
дителями по всему Приволжскому 
федеральному округу. «Наши постав-
щики в основном – это небольшие хо-
зяйства. Главная сложность в работе 
с ними – нестабильное качество, они 
не научены выдерживать стандарт, – 
говорит Айнур Камалиев. – Но нам 
удается балансировать за счет того, 
что на один вид продукции есть не-
сколько поставщиков». 

Принципы халяльности наряду 
с идеологией компании диктуют и пра-
вила подбора персонала. Попасть на 
работу в «Тюбетей» может не всякий. 
Требуются не только соблюдение опре-
деленных правил касательно внешнего 
вида (например, обязательно забран-
ные волосы, отсутствие покрытия 
на ногтях у девушек), но и привержен-
ность конкретным ценностям, отноше-
ние к тому, чем занимаешься. В ком-
пании разработаны четкие критерии 
подбора, тесты, методики наблюдения 
за сотрудниками.

В этом году компания решила пойти 
еще дальше и запустить на базе не-
государственного вуза, Университета 
управления «ТИСБИ», собственное 
целевое корпоративное обучение. 
Первый набор составит всего 25 че-
ловек, платить за обучение студентам 
не придется, более того, с первых же 
дней их ждет оплачиваемая практи-
ка в ресторанах. «Вообще идея в том, 
чтобы готовить будущих управленцев. 
Но для этого студентам нужно будет 
получить опыт на всех линейных по-
зициях, от кассира до повара, и все 
процессы прочувствовать на себе. Те-
ория и практика с первых дней будут 
идти параллельно», – рассказывает 
Айнур Камалиев. Обучение рассчи-
тано на четыре года. После этого 
студент получает статус бакалавра 

Tatar

Альфрид Бустанов, историк, доктор 

философии, партнер ГК «Тюбетей»:

– Все, что мы делаем, с одной стороны, 

выглядит модно, продаваемо, с другой – 

это настоящее. Проекты группы компаний 

«Тюбетей» – это фактически строительство 

современной инфраструктуры для развития 

татарской культуры. Рестораны – это первый 

уровень. Здесь есть дизайн, определенные 

цвета, запахи, продукты. Я увидел в «Тюбе-

тее» реализацию мультисенсорного опыта 

культуры. Когда культура не загнана только 

в книги или какие-то артефакты, но когда 

есть жизнь. Я всегда видел в этом большой 

потенциал. Если твой продукт живой, он ста-

новится частью повседневной жизни для де-

тей, взрослых, туристов, твоих близких. 

Это как лакмусовая бумажка: твой продукт 

интересен только как экзотическая игрушка, 

которую можно один раз купить, приехав 

в Казань, или он становится неразрывной 

частью жизни людей, личных воспоминаний, 

связанных с городом. Сейчас мы стараемся 

строить работу так, чтобы со временем пере-

нести эту связь на масштаб страны, посколь-

ку татары живут везде.    
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ервая «Сыро-
варня» зара-
ботала в 2015 г. 
на Бадаевском 
заводе в Москве, 
где у Дмитрия 

Азарова был офис. Он занимался им-
портом в Россию различных товаров, 
в частности британской косметики Lush. 
У предпринимателя простаивало сво-
бодное помещение, предназначенное 

для бизнес-целей, которые пришлось 
отменить из-за событий 2014 г. В этом 
помещении решили открыть ресторан: 
в то время на территории Бадаевского 
завода не было предприятий общепита.

Дмитрий решил сотрудничать с Ар-
кадием Новиковым, с которым был 
давно знаком. Ресторатор разработал 
концепцию, предложил название, при-
гласил сестер Сундуковых для создания 
дизайн-проекта интерьера. «Генератор 

Сделай сам
Конечно, важным элементом концеп-
ции стал сыродельный цех на террито-
рии ресторана. В 2014 г. как раз ввели 
ограничения на ввоз сыров из Европы, 
поэтому партнеры решили запустить 
собственное производство, благо пло-
щадь помещения позволяла это сде-
лать. На Аркадия Новикова вышли 
итальянцы из Апулии, родины бурра-
ты, с предложением помочь отладить 
производственные процессы.

Свое производство сыров оказа-
лось очень ценным для поддержания 
качества продукта: мягкие сыры 
чувствительны к условиям хранения 
и доставки. Если буррату по правиль-
ной технологии производить на ме-
сте, то она будет значительно более 
свежей и вкусной, чем импортиро-
ванная. Сейчас в сыродельных цехах 
делают моцареллу, буррату, рикотту, 
скаморцу, качотту, халлуми, брынзу, 
белпер кнолле. Ассортимент понем-
ногу расширяют, и он различается 
в зависимости от региона, где работа-
ет «Сыроварня». Сыры можно купить 
домой в лавках при заведениях.

Повторение успеха
Изначально Новиков и Азаров не ду-
мали о франшизе «Сыроварни», одна-
ко к ним стали заходить рестораторы, 
наблюдавшие за успехом проекта, 
и спрашивать, не хотят ли они помочь 
им открыть такой ресторан. В резуль-
тате партнеры разработали франчай-
зинговое предложение.

Первую «Сыроварню» по франчай-
зингу открыла в 2018 г. в Новосибир-
ске ресторанная группа «Бочкари». 
Далее события развивались быстро, 
и к сегодняшнему моменту работают 
уже 42 «Сыроварни» и около десяти 

строятся. Некоторые партнеры-
франчайзи запустили уже несколько 
«Сыроварен». «Я и не подозревал 
в 2015-м, что мы добьемся такого 
успеха и нам придется создавать 
управляющую компанию для раз-
вития этого проекта. Я просто хотел 
открыть ресторан рядом с офисом», – 
признается Дмитрий Азаров.

При выборе партнеров предпочтение 
отдают опытным рестораторам. «Сыро-
варня» – непростая концепция, которая 
требует глубокого понимания бизнес-
процессов. Кроме того, ее открытие 
предполагает серьезные инвести-
ции – от 100 млн руб. «Люди зача-
стую не осознают рисков. Им кажется, 
что ресторанный бизнес – это очень 
просто. Есть деньги и помещение, 
значит, я могу открыть ресторан, пусть 
жена там управляет. Это, конечно, 

Образец 
для подражания
Дмитрий Азаров, Аркадий Новиков и Игорь Соловьев открыли первую 
«Сыроварню» в 2015 г., в разгар кризиса, и в тот момент не думали 
о тиражировании концепции. Сейчас работают уже более 40 заведений 
и около десяти находятся на этапе строительства. «FoodService» попытался 
разобраться, как «Сыроварня» стала самым успешным в России франчайзинговым 
проектом в сегменте upper casual и почему партнеры решили вывести на рынок 
более доступную и для франчайзи, и для гостей тратторию «Минисыроварня».

текст: Екатерина Головацкая / Москва

П
«Сыроварня»

Дмитрий Азаров, совладелец компании 

«Сыроварня»:

– Мы очень плотно работаем с нашими 

партнерами и оказываем им всяческую под-

держку, потому что соответствовать нашим 

стандартам непросто. Мы не устанавливаем 

единый паушальный взнос для всех, по-

скольку все зависит от конкретной ситуации. 

То есть мы не можем в Сочи и Волгоград 

продать франшизу по одной цене. Очевидно, 

что покупательная способность населения, 

конкурентная среда, туристические пото-

ки – все разное. Точные цифры рождаются 

в процессе обсуждения проекта.

Цитата из меню 
ресторана «Сыро-
варня» (Москва) 
• Паппарделле со страчателлой – 

790 руб.

• Пицца «Четыре сыра» – 1050 руб.

• Пицца с чоризо и домашним сыром – 

1050 руб.

• Гречневая каша с уткой и зеленым 

луком – 950 руб.

• Котлеты из индейки с картофельным 

пюре – 695 руб.

• Люля-кебаб из баранины – 990 руб.

Рынок франчайзинга в Рос-

сии растет, несмотря 

ни на что В 2022 г. он увели-

чился на 19%, до 2,78 трлн руб., 

а в 2023 г. – на 14,5% и до-

стиг 3,18 трлн руб., по данным 

Franshiza.ru. Как утверждают анали-

тики, у 69% российских компаний, 

работающих по системе франчай-

зинга, в 2023 г. росли и прибыль, 

и количество точек партнеров.

На всплеск интереса к ресто-

ранным франшизам повлияли 

несколько факторов. И в 2022, 

и в 2023 г. в России была достаточ-

но высокая инфляция, свободные 

деньги обесценивались, их нужно 

было инвестировать. Фудсервис 

выглядит предпочтительнее многих 

других бизнес-ниш, потому что ну-

жен людям в любой экономической 

ситуации. При этом франчайзинг 

предлагает готовую концепцию, 

бренд, проверенные методы управ-

ления и маркетинговые стратегии, 

а также поддержку, что позволяет 

минимизировать риски и быстрее 

получить прибыль.

В зрелом ресторанном бизнесе 

в то же время начался встреч-

ный процесс: в турбулентной 

экономической ситуации по-

стоянно инвестировать средства 

в развитие и поддерживать 

операционку большой сети 

требует много усилий. В то же 

время, если найти надежных 

партнеров и передать им тех-

нологию ведения бизнеса под 

своим брендом, можно разви-

ваться быстрее и стабильнее. 

Кроме того, в каждом регионе 

есть свои особенности, которые 

знают только местные.

В результате франчайзингом 

увлеклись очень многие рестора-

торы, причем во всех сегментах, 

даже в премиальном. О запуске 

франшиз на «Горыныч», «Тех-

никум», She и Krasota осенью 

2023 г. заявил Борис Зарьков. 

Александр Митраков, основатель 

красноярской 0,75 Group, выводит 

на рынок франшизу 0,75 Please, 

который признавали лучшим 

рестораном Сибири.

Франчайзинг на подъеме

идей у нас – Аркадий. Я считаю, 
что он остается лучшим на рынке 
и обладает уникальным чутьем. Мне, 
например, название «Сыроварня» по-
началу не понравилось, а он настоял 
на нем, и оно прекрасно сработало», – 
вспоминает Дмитрий Азаров.

В ресторане решили совместить 
итальянскую кухню, представленную 
в основном пиццей и пастой, и при-
вычную россиянам еду, такую как 
котлеты, гречневая каша, шашлык, 
сырники. Первую версию меню созда-
вал еще легендарный Юрий Рожков, 
который специализировался на до-
машней кухне в дорогих ресторанах 
Новикова. Сейчас у «Сыроварни» 
два бренд-шефа: работу «Сыроварен» 
в Москве курирует Алексей Медведев, 
а регионами и другими странами за-
нимается Александр Назаров.

Такой подход действительно ока-
зался удачным. «Получился ресторан 
для любого случая. Есть привычная 
еда, которую можно заказывать хоть 
каждый день, есть и классические 
итальянские блюда. У нас с перво-
го дня была очень разношерстная 
публика: и бизнесмены, и звезды, 
и студенты. На парковке каких толь-
ко машин мы не видели – от «ге-
лендвагена» и «феррари» до «лады». 
К нам приезжали все», – объясняет 
Дмитрий Азаров.
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в деталях мнение

катастрофа», – считает Дмитрий Аза-
ров. Сейчас свои «Сыроварни» открыли 
многие известные рестораторы и ре-
сторанные группы, например, «Мак-
сим» Ларисы Невидайло в Тюмени 
или Family Garden на юге России.

Росту продаж франшиз способство-
вал активный рост в России внутренне-
го туризма. Люди поехали в регионы, 
но обнаружили, что далеко не везде 
их встречает цивилизованный ресто-
ранный бизнес. При этом во многие 
перспективные регионы потекли 
государственные деньги на строитель-
ство гостиниц, спортивных объектов. 
«Например, наш ресторан открывается 
в Шерегеше – на горнолыжном курор-
те, который попал в федеральную про-
грамму развития туризма и активно 
финансируется. Это прекрасные места 
для катания, но инфраструктура там 
пока совершенно не развита», – пояс-
няет Дмитрий Азаров.

Предприниматели на местах осознали, 
что существует запрос на качественный 

фудсервис, но они пока не обладают до-
статочной экспертизой, чтобы создавать 
проекты на уровне Аркадия Новикова. 
Следовательно, они обратились к фран-
шизе «Сыроварни».

Нашлись партнеры для покупки 
франшизы и в странах Центральной 
Азии и Закавказья. Во-первых, туда 
также увеличился поток российских 
туристов. Кроме того, многие бизнес-
мены и чиновники с высокими дохода-
ми из этих стран неоднократно бы-
вали в Москве и посещали заведения 
Аркадия Новикова, поэтому они стали 
постоянными посетителями «Сыро-
варен» в этих регионах. Уже работают 
заведения в Ташкенте и Ереване. Гото-
вятся к открытию рестораны в Алматы 
и Душанбе. «Сыроварня» скоро по-
явится и в Дубае.

Вокруг пиццы
Хотя пока продажи франшиз радуют 
владельцев, ясно, что для этой концеп-
ции на рынке есть предел. В России 
«Сыроварни» появились уже даже 
в Волгограде и Альметьевске. Класси-
ческая «Сыроварня» занимает площадь 
от 450 кв. м в Москве и от 800 кв. м 
в регионах, рассчитана на  120–250 по-
садочных мест и трафик на уровне 
700 гостей в день. Средний чек – по-
рядка 3500 руб. Спальные районы 
и небольшие города для такой концеп-
ции подходят мало. Поэтому в про-
шлом году Аркадий Новиков, Дмитрий 
Азаров и Игорь Соловьев решили 
запустить новый проект – тратторию 
«Минисыроварня». Средний чек там 
ниже по сравнению с «Сыроварней», 

посадочных мест около 100. Инвести-
ции для партнеров тоже будут меньше – 
от 40 млн руб.

В траттории итальянское меню с ан-
типасти, пастой, ризотто. Централь-
ное блюдо – прямоугольная римская 
пицца, как с классическими вкусами, 
так и по авторским рецептам – все-
го более десяти видов. Средний 
чек – 2000–2500 руб. При заведении 
работает гастрономическая витрина, 
где можно купить закуски с собой.

Это технологичный проект: парбай-
ки (основу для пицц) привозят заморо-
женными с собственной фабрики, в ре-
сторане пиццу собирают и выпекают 
в печи в течение восьми-девяти минут. 
Для работы с таким продуктом не нуж-
ны повара высокой квалификации.

Первой тратторией, которую откры-
ли в Москве, в МДМ на Комсомоль-
ском проспекте, управляет компания-
франчайзер, здесь оттачивают детали 
концепции. Интерьер в заведении 
теплый и домашний, обыграна 
тема лимона – символа юга Италии. 
В оформлении много зелени, на-
турального дерева, плетеная мебель 
и мягкие диваны. 

Помимо московской траттории 
«Минисыроварня» уже заработали три 
партнерских заведения в Йошкар-Оле, 
Новороссийске и Тюмени. Некоторые 
рестораторы планируют развивать обе 
концепции – и «Сыроварню», и тратто-
рию: заведения будут привлекать раз-
ную аудиторию. Например, Лариса Не-
видайло только что открыла тратторию 
«Минисыроварня» в Тюмени вдобавок 
к работающей «Сыроварне».

Цитата из меню 
траттории «Мини-
сыроварня» 
(Москва) 
• Оливье с тунцом – 290 руб.

• Пицца груша / горгонзола – 870 руб.

• Пицца фрутти ди маре – 950 руб.

• Минестроне – 420 руб.

• Ризотто с томатами – 590 руб.

• Тирамису – 550 руб.

Франчайзинговые условия

Источник: «Сыроварня», 2024

 «Сыроварня» Траттория 
«Минисыроварня»

Инвестиции От 100 млн руб. От 40 млн руб.

Паушальный взнос Индивидуально Индивидуально

Роялти 6% 6%

Площадь От 450 кв. м в Москве / 
от 800 кв. м в регионах

От 350 кв. м

Вместимость От 180 посадочных 
мест + летняя веранда 
от 80 посадочных мест

От 110 посадоч-
ных мест

Персонал От 60 человек От 30 человек

Окупаемость До 3 лет От 2 лет

Траттория «Минисыроварня»

скусственный 
интеллект 
(ИИ) – ком-
плексное поня-
тие, объединя-
ющее машин-

ное обучение (ML), нейронные сети 
и deep learning. В последний термин 
обычно включают технологии ком-
пьютерного зрения, речевые техноло-
гии, GPT-модели и прочее.

На практике искусственный интел-
лект уже сейчас применяют в работе 
с данными и их анализом, алгоритмами 
и статистикой. Многие задачи в этих 
сферах теперь можно решать без уча-
стия человека. Все, что нам нужно, – 
накопленные данные. Масштабировать 
сферу применения ИИ можно (и нуж-
но) на любые бизнес-процессы.

В Dodo Brands работают больше 
41 тыс. сотрудников в 22 странах 
мира. Прямо сейчас это 1082 ресто-
рана «Додо Пицца» и 33 кофейни 
«Дринкит». Объединяет все эти точки 
информационная система Dodo IS, 
над которой работают уже 320 человек.

Как мы используем ИИ-
технологии? Сразу в четырех направ-
лениях:

• data-платформа – основа рабо-
ты с данными в Dodo Brands. На ней 
собирают и обрабатывают данные 
из наших информационных систем, 
приложений для клиентов и отдель-
ного приложения для курьеров;

• продуктовая аналитика, необхо-
димая для оценки развития продукта;

• BI-аналитика, с помощью кото-
рой мы оцениваем бизнес-процессы;

• AI Lab – новое подразделение 
компании, сотрудники которого зани-
маются внедрением инновационных 
технологий.

Оцениваем качество 
пиццы по фото
В «Додо» мы используем искусствен-
ный интеллект в первую очередь 
для контроля качества продукта. 
Сложно следить за качеством каждой 

пиццы или закуски, когда у тебя боль-
ше тысячи пиццерий, а упростить и ав-
томатизировать этот процесс можно.

Мы давно практикуем клиентскую 
проверку. Вместе с заказом наши го-
сти и посетители случайным образом 
получают в приложении анкету для 
оценки привезенного продукта. За-
полнив ее, они получают додокоины, 
а мы – данные: фотографии, оцен-
ки, комментарии.

Полученные изображения анали-
зируют в два этапа: искусственным 
интеллектом и командой контроля 
качества из шести человек. Вместе 
с ИИ они реально могут обработать 
до 10 тыс. отчетов в неделю, а потен-
циально – без увеличения команды – 
до 50 тыс. отчетов. 

Как это работает? Попав в систему, 
изображения сортируются – пер-
выми проходят те, на которых хо-
рошо виден продукт. Как правило, 
это фотографии целой пиццы сверху. 
Изображения надкусанных кусочков 
или нескольких пицц сразу мы пока 
не можем оценить.

Потом алгоритм определяет продукт – 
узнает, что это за пицца, и оценивает 

ее соответствие заданным параметрам. 
Система определяет ширину кусочков 
и толщину бортиков, расположение 

ИИ на службе 
у ресторана

текст: Андрей Филипьев / Москва

И

Алгоритмы могут повысить качество сервиса и продуктов 
в ресторанах, если применять их системно. Об опыте внедрения 
технологий искусственного интеллекта «FoodService» рассказал 
Chief Data Officer компании Dodo Brands Андрей Филипьев.

i Компания Dodo Brands управляет 

сетью пиццерий «Додо Пицца» и кофейня-

ми «Дринкит». Выручка Dodo Brands 

по итогам 2023 г. составила 84,3 млрд руб., 

что на 43,7% больше по сравнению с 2022 г. 

За 2023 г. компания открыла 134 точки, 

завершив год с 1027 заведениями 

в 18 странах. На июнь 2024 г. в активе 

компании 1082 ресторана «Додо Пицца» 

и 33 кофейни «Дринкит».

В «Додо» мы используем искусственный 
интеллект в первую очередь для контроля 
качества продукта
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Представим вечер пятницы: коли-
чество заказов на доставку достигает 
пика, курьеров не хватает, альтерна-
тивные способы доставки – на такси, 
например, – увеличивают конечную 
стоимость продуктов для клиентов. 
Что делать? Применить искусствен-
ный интеллект!

С помощью алгоритмов мы вы-
бираем тех людей, кто часто делает 
заказ в пятницу (например, в 19.00), 
но может сделать его и в другое вре-
мя. Потом определяем, какое именно 
предложение мы можем сделать, если 
они закажут что-нибудь в обед, и от-
правляем им его.

Так мы и заботимся о клиентах, 
и повышаем эффективность на-
ших ресторанов – win-win решение. 
Работа с CRM с помощью алгоритмов 
дополнительно генерирует для нас 
до 300 млн руб. выручки в месяц.

Ошибаемся и делаем 
выводы
К идеалу мы пришли не сразу. Впер-
вые мы использовали ИИ, внедрив 
upselling – дополнительные продажи 
на стадии оформления заказа. Мы по-
местили набор популярных про-
дуктов в блок «Добавить к заказу?», 
который клиент видит, когда заходит 
в корзину. То есть человеку, заказав-
шему пепперони, мы предлагали наш 
хит продаж – тост с сыром и курицей.

Вскоре мы поняли, что показывать 
самые популярные продукты всем 
клиентам – не лучший способ увели-
чивать чек пользователя. Есть люди, 
которые, например, не едят мясо. 
Показывать им тост с ветчиной бес-
смысленно. Так мы и пришли к идее 
использования паттернов поведения 
наших клиентов. Тем, кто не покупает 
продукты с мясом, мы стали предла-
гать позиции для вегетарианцев и т.д.

Тогда мы разработали отдель-
ный алгоритм для формирования 
персональных предложений. Начав 
получать первые результаты его ра-
боты, мы поняли, что снова допусти-
ли ошибку.

В чем была проблема? Цикл раз-
работки проектов, связанных с ис-
кусственным интеллектом, состоит 
из трех частей: сама разработка, за-
пуск и сбор метрик, которые показы-
вают достигнутые результаты. Но есть 

важный момент – цикл должен про-
должаться постоянно.

Мы же уделили недостаточно 
внимания количеству итераций ал-
горитма, а для его отладки их нужно 
как можно больше. В итоге, делая 
клиентам более персонализирован-
ные предложения, получать больше 
прибыли мы не стали – привычная 
подборка топовых продуктов прино-
сила больше денег.

В 2018 г. компания сокращала инве-
стиции в проекты, которые не приноси-
ли прибыли сразу после запуска. Наш 
«умный» upselling был одним из таких.

Тогда мы еще не понимали, как вести 
проекты, связанные с искусственным 

интеллектом, и как оценивать их ре-
зультаты. Нам пришлось остановить все 
процессы, связанные с ИИ, и разобрать-
ся в том, что мы сделали не так в целом.

Вывод мы сделали такой: на разра-
ботку проектов, связанных с ИИ-техно- 
логиями, нужно закладывать больше 
времени и учитывать их жизненный 
цикл. За одну итерацию успеха не до-
биться, но протоптать эту дорожку 
и запустить по ней проект нужно. По-
том можно и новые версии запускать, 

и дорабатывать технологию, и фикси-
ровать бизнес-метрики.

ИИ идет в офлайн
Мы планируем развивать проекты, 
в которых ИИ можно применять 
на стыке онлайн- и офлайн-сервисов. 
Например, в «Дринкит» есть умная 
выдача – панель с ячейками, на кото-
рых отображается номер заказа и имя 
клиента. На нее бариста ставит заказ 
и вручную выключает ее, когда на-
питок или еду забирают.

Этот процесс можно автоматизиро-
вать и упростить жизнь бариста. На-
пример, с помощью камер и алгорит-
мов мы будем определять, когда гость 

забирает заказ, и отключать ячейку. 
Бариста сможет уделять больше 
внимания гостю и больше времени 
другим важным процессам.

Этим применение ИИ в офлайне 
не ограничивается. С помощью ис-
кусственного интеллекта и компью-
терного зрения мы можем определять 
пиковые часы в каждой конкретной 
пиццерии и учитывать информацию 
о них для планирования работы кух-
ни в будущем.

На разработку проектов, связанных с ИИ, 
нужно закладывать больше времени 
и учитывать их жизненный цикл

Жизненный цикл ИИ-проектов

Источник: Dodo Brands, 2024
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соусов и начинки в целом, а также 
оценивает, насколько ровно пицца раз-
резана. Наша технология компьютер-
ного зрения даже определяет, покрыт 
ли сыром соус на пицце, и, если нет, 
сообщает о дефекте.

Изображение пиццы получают 
участники команды контроля ка-
чества. Они видят подсвеченные 
дефекты продукта, а затем подтверж-
дают или опровергают их наличие. 
Дальше мы работаем уже с управ-
ляющим пиццерии, в которой было 
выявлено нарушение.

Сокращаем количество 
продуктов в стопе
Сбор информации о количестве ис-
пользованных ингредиентов в каждой 
конкретной пиццерии – тоже наша 
задача. На основе этих данных мы мо-
жем прогнозировать спрос на них 
в будущем и заказывать поставщикам 
необходимое количество, например, 
томатов, задолго до того, как они за-
кончатся в той или иной пиццерии.

Кажется, что мы просто перестра-
ховываемся? Вовсе нет! Ситуация, 
когда закончились креветки и из-
за этого пицца с ними ушла в стоп, 
а гости – в другой ресторан, реальна.

В этом случае подсчитать, сколько 
прибыли мы потеряли в условный 
вечер пятницы из-за того, что у нас 
закончились креветки, несложно, 
тем более что и для этой задачи у нас 
есть ИИ. Он анализирует данные 
обо всех наших продажах. Кстати, 
прогнозируя спрос на ингредиенты, 

мы сокращаем недополученную вы-
ручку на 40 млн руб. в год по всей сети.

Разгружаем курьеров 
с помощью персонали-
зации предложений 
для клиентов
Мы активно развиваем Customer 
Value Management и постоянно персо-
нализируем приложение для каждого 
клиента: добавляем скидки и акции, 
специальные и временные предло-
жения. Появляются они там не ран-
домно – с помощью искусственного 
интеллекта мы изучаем, когда и ка-
кие заказы делают наши клиенты. 

i Андрей Филипьев – Chief Data 

Officer компании Dodo Brands. Окончил 

Международный университет природы, 

общества и человека «Дубна» в 2013 г., 

НИУ ВШЭ по специальности «системы 

больших данных» в 2016 г., а также 

аспирантуру Государственного универси-

тета «Дубна» в 2022 г.

В Dodo Brands Андрей работает с 2015 г. 

За это время успел сменить несколь-

ко позиций. Последние четыре года 

занимает должность Chief Data Officer. 

Продвигает развитие культуры данных 

в компании. Ключевые направления: 

инженерия данных, аналитика и при-

менение алгоритмов машинного обуче-

ния. В основном Андрей фокусируется 

на том, чтобы данные и алгоритмы 

приносили реальную ценность и оптими-

зировали бизнес-процессы.

Контроль качества

Источник: Dodo Brands, 2024
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общем объеме 
выручки торговой 
сети «Перекресток» 
доля готовой еды 
составляет 6,3%. 
Компания наме-

рена удвоить этот показатель, поскольку 
потенциал развития сегмента упакован-
ных блюд в рознице крайне высок. 

Недавно в одном из петербургских 
«Перекрестков» я интервьюировал 

для внутреннего портала X5 клиента 
и задал ему вопрос, как часто он поку-
пает готовую упакованную еду. «При-
мерно раз в неделю», – ответил он. 
При этом этот человек почти не го-
товит дома и каждый день покупает 
где-то готовые блюда. То есть раз 
в неделю он приходит за готовой едой 
в «Перекресток», а в остальные дни 
заходит в рестораны или на фуд-корты 
и частенько берет что-то с собой. 

Этот пример – очередное до-
казательство наблюдаемого сейчас 
тренда на симбиоз ритейла и HoReCa. 
На самом деле клиенты видят супер-
маркеты и рестораны в одном кон-
курентном поле, поскольку том ям, 
фо бо, фо га, плов и оливье, которые 
готовят у нас, ничем не хуже, а часто 
даже лучше, чем в ресторанных сетях.

Отдельная 
бизнес-единица
Раньше готовая еда в супермарке-
тах была представлена на прилавке 
с развесными салатами, котлетами 
и курицей гриль. Все это готовили 
внутри магазина на собственном 
производстве с большим штатом 
сотрудников. Сегодня мы понимаем, 

что масштабировать опыт HoReCa 
в продажах готовой еды ресторанного 
качества, имея производство в каж-
дом магазине, достаточно тяжело.

Поэтому в X5, которая считается 
второй по выручке частной российской 
компанией (после «ЛУКОЙЛ»), мы на-
чали разделять приготовление блюд 
на отдельные бизнес-процессы. Так, 
у нас есть отдельная бизнес-единица 
«X5 Еда» для торговых сетей «Перекре-
сток» и «Пятерочка», которая пред-
ставляет собой агрегатор поставщиков. 
В ее структуре есть и собственные фа-
брики-кухни, в том числе одна из круп-
нейших в России фабрик по производ-
ству упакованных блюд, где производят 
более 250 тыс. порций в день. 

Эта же структура занимается раз-
витием партнеров – поставщиков 
готовой еды, в том числе под нашей 
собственной СТМ. У нас есть сервисы 
по аудиту и консультанты, которые 
помогают компаниям подстраивать 
свои производства под наши требо-
вания. Это важно, потому что если 
в Москве и Санкт-Петербурге найти 
достойных доставщиков достаточно 
просто, то в регионах дела с упако-
ванной готовой едой и в принципе 
с готовой едой часто обстоят плохо.

«Домик» 
для готовой еды
Еще несколько лет назад готовые 
блюда в супермаркетах были фраг-
ментарно разбросаны по всему мага-
зину: у входа можно было купить кофе, 
корнер с выпечкой занимал дальний 
угол, в другом конце магазина находил-
ся прилавок с развесной кулинарией, 
мясом и сырами, и еще где-то в стороне 

были пристенки с фасованной готовой 
продукцией. Сейчас мы понимаем, 
что клиенту нужен «домик готовой еды» 
в большом доме супермаркета. В обнов-
ленных «Перекрестках» мы размещаем 
практически всю готовую еду в одном 
месте, как правило, на входе или выходе 
из супермаркета. Параллельно мы стро-
им зону кафе, чтобы дать клиентам воз-
можность не просто купить готовую еду, 

В

Ресторанный 
«Перекресток»

текст: Александр Нигматуллин / Москва

Крупные ритейлеры трансформируют пространства своих торговых 
точек и наделяют их новыми функциями. Если раньше в супермаркет 
приходили за продуктами, чтобы готовить дома, то теперь здесь размещают 
полноценные зоны кафе, а также многочисленные витрины с готовой едой, 
нередко не уступающей по качеству ресторанной. Директор по развитию 
продаж готовой еды торговой сети «Перекресток» Александр Нигматуллин 
поделился с гостями бизнес-конференции «FoodService» опытом 
размещения ресторана на полке традиционного супермаркета. Предлагаем 
читателям журнала самые интересные фрагменты его выступления.

i  Александр Нигматуллин – директор 

по развитию продаж готовой еды торговой 

сети «Перекресток». Опыт работы в ресто-

ранном бизнесе – более 20 лет. За время 

своей карьеры работал в KFC и Burger King, 

около восьми лет руководил сетью Pizza 

Hut в России и СНГ, в 2023 г. отвечал 

за развитие бренда Cofix. Источник: «Перекресток», 2024

Зонирование кафе в супермаркете «Перекресток»

Пристенок с готовой едой 
Обособленный модуль  
с оборудованием разной высоты

Зона посадки 
Зона кафе, которая 
привлечет посетителей 
своим меню и уютным 
интерьером 

Кафе 
Кофемашина и модуль 
grab & go 

Модуль «Много лосося» 
Модульная выкладка категорий 
«суши», «пицца», «горячая 
и холодная готовая еда»

i  «Перекресток» – российская сеть 

супермаркетов, входит в состав X5 Group. 

На 31 марта 2024 г. сеть объединяла 978 су-

пермаркетов. Ассортимент «Перекрестка» 

насчитывает 11–14 тыс. товарных позиций, 

среди которых специально выделены 

ЗОЖ-товары, готовая еда и широкий 

ассортимент продуктов категории «фреш». 

Во многих «Перекрестках» оборудованы зона 

кафе с открытой кухней, пиццерия, пекарня. 
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но и съесть ее у нас. У нас почти тысяча 
супермаркетов по всей стране, и в них 
открыто уже 260 кафе. 

Зона готовой еды в нашей сети со-
стоит из нескольких модулей. Первый 
модуль – это кофе-корнер или кофе-
поинт, второй модуль – зона посадки, 
третий – пристенок с упакованными 
готовыми блюдами, четвертый – точка, 
где еду готовят из-под ножа. И в за-
висимости от типа локации, метража, 
проходимости каждого конкретного 
супермаркета мы размещаем либо все 
модули, либо часть модулей. Но самое 
важное, что вся готовая еда у нас ока-
зывается в одном «домике», и в рам-
ках супермаркета мы даем клиенту 

место, где можно поесть свежеприго-
товленные или упакованные блюда.

В ближайшее время мы планируем 
открыть в супермаркетах до 480 кафе 
и кофе-поинтов, чтобы они были в каж-
дом втором супермаркете.

40% год к году
Доли продаж упакованных готовых 
блюд, весовой кулинарии, блюд и на-
питков в кафе в общем объеме выруч-
ки магазинов «Перекресток» по всей 
стране практически равны: 40% 
общего объема продаж готовой еды 
занимает весовая кулинария, 35% – 
фасованные блюда, 25% – продукция 
кафе. Но если смотреть на столицу и 
Центральный регион, то доля продаж 
упакованной готовой еды там будет 
выше, а развесные блюда, конечно, 
не умирают, но сильно теряют популяр-
ность. В регионах ситуация немного 
иная: там все еще популярен традици-
онный ассортимент прилавка кулина-
рии. Для клиентов в таком формате 
важны свежесть, качество блюд и лю-
бовь к конкретному продавцу. Друже-
любная продавщица, которая с любо-
вью накладывает ложечкой салат, – 
это все еще ценно для покупателя. 

Динамика продаж тоже показыва-
ет интересные цифры. Если разбить 
данные по направлениям, то фасован-
ные блюда показывают рост 40% год 
к году, продукция кафе – больше 30%. 
Это не просто впечатляющие циф-
ры – эти показатели существенно выше, 

чем динамика продаж других категорий 
товаров в супермаркете!

Делая ставку на развитие сегмента 
готовой еды, мы целимся в весь рынок 
питания вне дома сразу. У нас есть суши, 
пицца, бургеры, завтраки – фактически 
все категории еды, от кофе и выпечки 
до изысканных ресторанных блюд. 
Для развития продаж важно находить 
место в ассортименте для этих позиций. 

Например, если взглянуть на раз-
бивку по видам супов в структуре 
продаж, то в I квартале 2023 г. у нас 
самыми продаваемыми были борщ 
и харчо, то есть такой стандартный 
набор, а сейчас в лидерах том ям 
и суп норвежский, что было для нас 
совершенно неожиданно. Мы видим, 
что наш покупатель начинает дове-
рять качеству, пробует новое и следит 
за трендами. Это наш общий с рестора-
нами гость, который теперь выбирает 
любимый том ям не только в HoReCa.

Также мы видим запрос на изыскан-
ные блюда и развиваем это направление 
вместе с традиционным набором блюд. 
В линейке «Шеф-Перекресток» у нас 
собраны простые блюда, блюда Back 
to the USSR с салатами вроде «Гнездо 
глухаря», представлены национальные 
кухни, в том числе корейская и кавказ-
ская, а осенью прошлого года мы за-
пустили премиальную линейку блюд 
ready to cook Select, которую планируем 
расширить до 70 позиций. Вот там уже 
можно найти по-настоящему изыскан-
ные ресторанные блюда, например, 
говяжьи щечки с пюре или кальмара 
в соусе «том ям». Есть еще ассортимент 
под нашим брендом «Зеленая линия», 
в котором также представлены готовые 
блюда сегмента правильного питания. 
Получается, что в «Перекрестке» поку-
патель находит целый ресторан на пол-
ке, будь то офлайн-полка или онлайн.

Чек в онлайне выше
Порядка 9–10% продаж готовой еды 
приходится на онлайн-полку в нашем 
приложении и сервисах-агрегаторах. 
Тут мы фиксируем рост продаж в два 
раза год к году. Чек на готовые блюда 
в онлайне выше на 45%, чем при оф-
лайн-посещении магазина. 

Количество артикулов под нашей 
СТМ онлайн составляет от 150 до 250 по-
зиций в зависимости от матрицы супер-
маркета. Если сравнивать с другими 

торговыми сетями, то у кого-то арти-
кулов чуть больше, у кого-то меньше – 
в целом мы в рынке. А если сравнивать 
с HoReCa, в онлайне практически у всех 
ритейлеров количество блюд под соб-
ственной торговой маркой в разы выше, 
потому что у ресторанов ассортимент 
так или иначе ограничен. 

Больше ресторанного 
сервиса
Помимо пристенка с фасованными 
блюдами в «Перекрестках» есть модуль 
приготовления или доготовки еды из-
под ножа. На данный момент этим мо-
дулем оснастили 260 кафе. В основном 
там стоят корнеры нашего структурного 
подразделения «Много лосося», в кото-
рых готовят суши и роллы, а также ша-
урму и пиццу. То есть сейчас мы не толь-
ко делаем красивую и удобную упаковку 
для блюд, которые готовим сами, 
но и создаем функциональное простран-
ство, где можно поесть. 

Для интерьера используем каче-
ственную мебель, как в ресторанах 
«большой тройки» и других сетях fast 
casual. В наших новых кафе при-
ятно посидеть, отдохнуть, можно 
даже свидание назначить. Более того, 
во втором полугодии 2024 г. в рам-
ках X5 будет запущен обновленный 
концепт и бренд кафе, в которых будет 
прослеживаться еще больший симбиоз 
HoReCa и ритейла. 

кафе открыто 
в супермаркетах 
«Перекресток» 
по всей стране

260

Источник: «Перекресток», 2024

Структура категории «готовая еда» в сети «Перекресток»

Доля внутри категории  
«готовая еда», %

Динамика роста  
Y2Y, %
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35

25

Весовая кулинария Упакованная готовая еда Кафе
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40

38
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астительное масло 
в HoReCa исполь-
зуют практически 
повсеместно – 
во всех форматах 
и национальных 

кухнях. Это и обеспечивает продукту 
стабильно высокий спрос со стороны 
профессионалов фудсервиса. В ком-
пании «Ароса» общий прирост в кате-
гории «Растительные масла и соусы» 
за первое полугодие 2024 г. к анало-
гичному периоду 2023-го составил 
13,9%. При этом внутри категории 
динамика в группах разнится. Так, на-
пример, продажи подсолнечного масла 
с начала 2024 г. снизились в натураль-
ном выражении на 27,5%, для срав-
нения: в 2023 г. в данной группе был 

В 2023 г. темпы роста категории растительных масел 
действительно измерялись двузначными показателями. 
В текущем году положительная динамика сохранилась, 
но, если пока цифры выглядят скромнее, к концу года про-
изводители обещают добиться увеличения сбыта год к году 
на 15–20% минимум. Так, в ГК «Эфко» в III квартале 2023 г. 
в сравнении с аналогичным периодом 2022-го увеличение 
сбыта растительного масла в сегменте фудсервиса в нату-
ральном выражении составило 90%. В текущем году, по за-
верению директора дивизиона HoReCa ГК «Эфко» Фёдора 
Могутнова, этот показатель в группе масел составляет 
15% в сравнении с 2023 г. «Динамика спроса на масла и со-
усы идет вслед за расширением сегмента HoReCa, при этом 
динамика категории соусов обгоняет динамику рынка в це-
лом – за счет роста спроса на готовые соусы. По данным 
аналитических агентств, оборот российского рынка фуд-
сервиса в сопоставимых ценах в 2023 г. вырос на 10–15%», – 
говорит он. Ключевым драйвером роста категории масел 
Фёдор Могутнов называет активное развитие сегмента ре-
сторанов QSR, предлагающих широкое предложение блюд 
фри и потому являющихся главными потребителями рас-
тительных масел на рынке HoReCa. «Здесь важно отметить, 
что в предыдущий год на рынке наблюдалось снижение 
покупательной способности ввиду экономических труд-
ностей, что привело к изменению трафика потребителей 
в сторону посещения более бюджетных заведений (fast food, 
fast casual, столовые). Иными словами, наиболее активно 
развивался формат QSR – за счет увеличения трафика и от-
крытия новых объектов. Однако суммарно это не снизило 
объем наших продаж. Скорее, наоборот: выпускаемый нами 
ассортимент оказался более востребованным», – замечает 
Фёдор Могутнов. По итогам 2023 г. доля растительных ма-
сел в структуре продаж ГК «Эфко» на российском ресторан-
ном рынке достигла 30%, соусы занимают порядка 7%. 

До 35% всех продаж приносит сбыт растительных масел 
в HoReCa компании «Экопродукт». По итогам 2023 г. здесь 
зафиксировали увеличение продаж фритюрного и рафи-
нированного подсолнечного масел на рынке фудсервиса 
на уровне 11% по сравнению с 2022 г., по итогам первого 
полугодия 2024 г. рост составил 8% к аналогичному пе-
риоду 2023 г., к концу года в компании планируют выйти 
на показатель 16%. «Получение новых контрактов является 
условием и дальнейшего роста продаж, который, по нашим 
оценкам, безусловно, будет, – делится директор по развитию 
компании «Экопродукт» Евгений Семененко. – Дело в том, 
что сейчас основными игроками на рынке растительных 
масел для HoReCa являются компании «Каргилл», «Эфко» 
и «Русагро», которые работают с игроками большой тройки 
фастфудов. Мы намерены наращивать продажи за счет мар-
кетинга и повышения качества готовой продукции, что бу-
дет стимулировать профессионалов фудсервиса переходить 
от конкурентной продукции к нашему фритюрному маслу». 
В компании «Экопродукт» на рынок HoReCa приходится 
до 35% всех продаж. Перспективными нишами с точки 
зрения развития продаж растительных масел Евгений Се-
мененко также называет маркетплейсы и сетевые магазины, 
покупки в которых совершают владельцы небольших пред-
приятий общепита, а также конечные потребители. 

Р

Активный рост ресторанных сетей, подстегиваемый в том числе развитием 
внутреннего туризма, является ключевым фактором увеличения продаж 
растительных масел и соусов на рынке HoReCa. Высоко оценивая потенциал 
рынка, масложировые предприятия не стоят на месте, расширяют производство, 
совершенствуют логистику и запускают новые линии по выпуску продуктов 
на жировой основе – маргаринов, соусов и растительных сливок. 

текст: Александра Скороходова / Москва

Масло в сети!

прирост на уровне 48,6%. «В конце 
2023 г. на фоне роста стоимости денег 
и тотального дефицита кадров, а также 
увеличения затрат на запчасти, упаков-
ку и расходники логистические затраты 
выросли на 20–30%. Этот рост повли-
ял на отпускные цены на все товары. 
В категории недорогих товаров массо-
вого спроса (а это как раз подсолнеч-
ное и фритюрное масла и майонезы) 
это влияние было особенно заметно. 
В результате мы получили отрицатель-
ную динамику в группе подсолнечного 
масла, в группе фритюрных масел рост 
очень сдержанный – 10,1% в первом по-
лугодии 2024 г., прирост же по итогам 
2023 г. составлял 57,4%», – рассказыва-
ет директор по маркетингу компании 
«Ароса» Оксана Глибчук. 

Источник: «Ароса», 2024
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ООО «Масленица»
г. Москва, ул. Кожевническая, д. 14, стр. 5
8 (800) 533 5533
www.maslenytsa.com
www.idealpro-oil.com 

Меню на скорости

Ре
кл

ам
ы

Яблоки темпура
Ингредиенты:
1 банан
250 г муки
1 яичный желток
5 г разрыхлителя теста
0,5 л холодной воды
IDEAL PRO F1
Пудра сахарная для посыпки
 
Инструкции:
Нарежьте яблоки на крупные кусочки.
В глубокой миске смешайте муку, разрыхли-
тель теста, яичные желтки и холодную воду 
до получения однородного теста. Должна полу-
читься консистенция, напоминающая сметану.
Разогрейте масло IDEAL PRO F1 во фритюре 
до 180 °С.
Обмакните яблочные кусочки в тесто, чтобы 
равномерно покрыть их, затем аккуратно 
поместите в разогретое масло.
Жарьте яблоки до золотисто-коричневого 
цвета (это займет примерно 2–3 минуты). 
Выложите на бумажное полотенце, чтобы 
убрать лишний жир.
Повторяйте процесс с оставшимися яблоками.
После жарки посыпьте яблоки сахарной 
пудрой.
Подавайте яблоки темпура сразу, пока 
они теплые.

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 
6. 

7. 

В ситуации удорожания продуктов питания рестораторы 
стараются оптимизировать затраты. Потребители в свою 
очередь сокращают расходы на досуг и потому выбирают 
точки питания с предсказуемым качеством и доступной 
ценой. Контролировать себестоимость и качество блюд 
и тем самым сохранить аудиторию профессионалам фуд-
сервиса помогают эффективные продуктовые решения.

Нестабильная экономическая ситуация учит гостей ресторанов 
выбирать вкусные и сытные блюда за приемлемую цену. Именно по-
этому в топе продаж сегодня пончики, картошка фри, наггетсы, кре-
ветки в панировке. «Блюда, приготовленные во фритюре, сегодня 
очень востребованы. Они подходят для сытного перекуса на любой 
кошелек», – комментирует шеф-амбассадор бренда IDEAL PRO Ро-
ман Степаненко (член Национальной гильдии шеф-поваров и ассо-
циации WACS, судья международного класса, принимал участие в 
организации питания на Олимпиаде-2014, FIFA 2018 и ВЭФ-2018). 

Вынуждены экономить сегодня и операторы фудсервиса. Блюда 
во фритюре экономически целесообразны, не перегружают заку-
почный лист и не увеличивают себестоимость продуктов. Профес-
сиональное фритюрное масло повышает операционную эффек-
тивность точки общественного питания. «Есть разработанное 
специально для рынка фудсервиса масло «для жарения во фритю-
ре» – IDEAL PRO F1, которое работает до 30 часов без замены (при 
правильной технологии использования), а чем дольше работает мас-
ло, тем реже нужно его менять, что позволяет дополнительно эко-
номить», – делится опытом Роман Степаненко. Только экономия на 
закупке масла и обслуживании фритюрниц составит от 15 до 18%. 
Оптимальной является и упаковка масла IDEAL PRO F1 объемом 5 л: 
в стандартные аппараты с чашами на 5, 10 или 20 л фритюрное масло 
заливают четко под расход, без остатков и списаний. Также Роман 
подчеркивает, что IDEAL PRO F1 всегда обеспечивает равномерную 
прожарку, образование столь любимой потребителями хрустящей 
корочки и стабильное качество блюд на выходе.

«Гости любят приготовленные во фритюре блюда, но выберут тот 
ресторан, где они гарантированно получат качественные и вкусные 
блюда по разумной цене. А чтобы гость к вам вернулся, ему долж-
ны понравиться вкус и текстура продукта», – говорит Роман Степа-
ненко. Благодаря профессиональной формуле масло IDEAL PRO F1 
сохраняет естественный вкус продукта и не придает посторонних 
запахов. В его составе только высококачественное подсолнеч-
ное масло с добавлением пеногасителя и антиоксиданта. Масло 
IDEAL PRO F1 способно выдерживать действительно высокие тем-
пературы профессиональных фритюров, а быстро приготовить в нем 
можно практически любые продукты. 

Стабильный спрос
Продажи растительных масел, спе-
циализированных жиров и соусов 
в HoReCa, по разным оценкам, сегодня 
занимают 12–20% в общем объеме 
российского рынка масложировой 
продукции. Увеличению сбыта анали-
зируемой группы способствуют в пер-
вую очередь расширение ресторанных 
сетей, в том числе в регионах, откры-
тие новых точек общепита и модер-
низация меню за счет блюд фри. 
«По итогам 2023 г. прирост количества 
точек (без учета столовых в школах, 
вузах и т.п.) составил 3,3% по отноше-
нию к аналогичному периоду 2022 г. 
В I квартале 2024 г. рост продол-
жился», – сообщает коммерческий 
директор бизнес-подразделения 
«Решения для пищевой промышленно-
сти» компании «Каргилл» Екатерина 
Соколова. По ее мнению, в 2024 г. 
продолжится консолидация ресторан-
ного рынка после паузы, вызванной 
уходом международных операторов. 
«В сегменте ресторанов, кафе и баров 
доля сетевых концепций составляет 
более 35%. Для сравнения: десять лет 

назад доля сетевых заведений состав-
ляла чуть более 20%», – добавляет 
Екатерина Соколова. 

Мощный импульс к развитию про-
даж растительных масел в HoReCa 
дает активное развитие внутреннего 
туризма, стимулирующее рост го-
стевого трафика во всех форматах 
общепита, увеличение пассажиропо-
тока и, как следствие, проходимости 
точек питания на транспорте и трас-
сах, а также приток покупателей 
в розничном секторе, игроки которого 
сегодня развивают предложение 
готовой еды навынос. «Мы отмеча-
ем рост популярности фуд-моллов, 
благодаря которым гастрономические 
изыски становятся более доступны-
ми, а значит, это привлекает больше 
посетителей, – продолжает Екатерина 
Соколова. – Кроме того, лето 2024 г. 
богато на события. Например, чемпи-
онат Европы по футболу традиционно 
является катализатором роста посе-
щений спортбаров и пабов, органи-
зующих трансляции матчей, а зна-
чит, увеличится спрос на быстрые, 
вкусные и сытные закуски. Изделия, 

приготовленные во фритюре, и со-
путствующие соусы в данном случае 
являются оптимальным решением». 

Дополнительным стимулом к уве-
личению сбыта растительных масел 
на рынке фудсервиса эксперты на-
зывают изменение привычек потре-
бления. Речь в данном случае о росте 
числа перекусов в общей структуре 
заказов в HoReCa. «За последние 
несколько лет заметно изменилась 
культура приема пищи на работе. 
Горожане все реже берут обед из дома, 
а отдают предпочтение снекам, пор-
ции кофе с булочкой или злаковым 
батончиком, которые также готовят 
с использованием растительных масел. 
В этом смысле развитие категории 
снеков выглядит более чем перспек-
тивным. В общей сложности россий-
ский рынок снеков растет на 10% еже-
годно, по отдельным категориям рост 
может достигать и 15%», – сообщает 
ведущий бренд-менеджер дивизиона 
«Промышленные жиры» компании 
«Русагро» Ирина Осокина. Кроме того, 
по ее словам, закрытие границ приве-
ло к тому, что российский потребитель 
стал больше путешествовать по родной 
стране, посещать развлекательный 
блок торговых центров, проводить вре-
мя в парках, где, конечно, сконцен-
трированы точки быстрого питания. 
«В итоге мы видим значительный 
прирост трафика в кафе на АЗС 
и предприятиях быстрого обслужи-
вания, расположенных в указанных 
выше местах (это особенно заметно, 
например, в Подмосковье), – говорит 
Ирина Осокина. – Увеличение тра-
фика стимулирует спрос со стороны 
потребителей на блюда, приготов-
ленные из замороженных полу-
фабрикатов (хлебобулочные и кон-
дитерские изделия) и во фритюре 
(картофель фри, наггетсы и прочее) 
и продукцию промышленной обжар-
ки – например чипсы».

Повод заправиться
Что касается соусной группы, 
то она прибавляет в продажах так же 
активно, как и растительные масла. 
Драйверами роста поставщики назы-
вают, во-первых, развитие сегмента 
ресторанов быстрого обслуживания, 
а во-вторых – расширение пред-
ложения готовых блюд навынос 
в розничных сетях. «Мы наблюдаем 

Увеличению сбыта масел способствуют 
расширение ресторанных сетей, в том 
числе в регионах, и открытие новых точек
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устойчивый спрос на масложировую 
продукцию, – подтверждает ведущий 
менеджер по маркетингу HoReCa 
масложирового бизнес-направле-
ния компании «Русагро» Дарья 
Корепанова. – В 2024 г. по-прежнему 
спрос и динамику показывают 
каналы фастфуда и стритфуда, тре-
бующие соусных решений. Нашим 
безусловным лидером считается 
майонез – это наша флагманская 
и локомотивная категория».

По данным компании «Ароса», 
в I полугодии 2024 г. продажи соусов 
на рынке HoReCa выросли в натураль-
ном выражении на 38,6% к аналогич-
ному периоду 2023 г. О 25%-ном при-
росте сбыта соусов профессионалам 
фудсервиса по итогам 2023 г. говорит 
и директор бизнес-направления 
«ТД НМЖК» (входит в ГК «Русагро») 
Дмитрий Воронков. «Доля соусов 
в портфеле неуклонно растет, в пер-
вую очередь за счет кастомизирован-
ных соусов и естественного прироста 
потребления базовых соусов. Мы ви-
дим рост категории соусов прежде 
всего в канале QSR, здесь традицион-
но идет активное потребление нови-
нок, в какой-то степени продвигаются 
новые вкусы для масштабирования 
в ритейле, тем самым увеличивая объ-
емы продаж и прибыль компании», – 
комментирует он. Точкой роста 
для производителей соусной про-
дукции, по мнению Дмитрия, может 
стать разработка соусов по индивиду-
альным спецификациям заказчика – 
главным образом сетей QSR, которые 
демонстрируют сегодня активное раз-
витие и экспансию в регионы. «Речь 
в данном случае идет о замене соусов, 
которые ранее операторы готовили 
на кухне самостоятельно, на полно-
стью готовые решения, в том числе 
выпускаемые под СТМ. Ниша для 
развития сбыта – локальные и феде-
ральные сети кулинарий, комбинаты 
питания, средние и мелкие сетки 
фастфудов и стритфудов», – добавляет 
Дмитрий Воронков. Сдерживающим 
фактором для развития предложения 
соусов под СТМ заказчика он называет 
цену продукта, которая будет расти 
под влиянием удорожания сырья, мас-
ла, упаковки и логистики.

Тот факт, что именно концеп-
ции QSR являются основными 

Положительную динамику 

продаж на российском 

рынке фудсервиса показы-

вают и растительные масла, 

необходимые для приготов-

ления блюд национальных 

кухонь, – это в том числе 

ставшее отчасти универ-

сальным оливковое масло, 

кунжутное, виноградное, 

некоторые ароматизиро-

ванные гастрономические 

и ореховые масла (трю-

фельное, миндальное 

и другие). Так, компания 

«ЭксИм Пасифик» в первом 

полугодии 2024 г. нарас-

тила сбыт кунжутного масла 

профессионалам фудсер-

виса на 75%. «В 2023 г. 

мы смогли снизить отпуск-

ные цены на кунжутное 

масло за счет увеличения 

объема закупки у произво-

дителя и получения от него 

существенной скидки, – 

рассказывает руководитель 

оптовых продаж компании 

«ЭксИм Пасифик» Нина 

Меркулова. – Но главный 

драйвер роста – это, конеч-

но, увеличение осведомлен-

ности профессиональной 

аудитории о преимуществах 

этого продукта. Мы наконец-

то сумели донести до наших 

партнеров в Москве и ре-

гионах, что у нас в наличии 

100%-ное кунжутное масло 

без примесей других цветоч-

ных масел. И именно такое 

масло отличается концен-

трацией, за счет чего имеет 

экономичный расход. Плюс 

мы предлагаем два вида 

фасовки – 500 мл и 1,8 л. За-

ведениям с высокой прохо-

димостью выгодно работать 

с профессиональной тарой, 

а ресторану, использующе-

му кунжутное масло для 

приготовления одного-двух 

блюд, подходит небольшая 

фасовка, в данном случае 

масло не успевает выве-

триться». А вот динамику 

спроса на нерафинирован-

ное кокосовое масло и мас-

ло авокадо в российской 

HoReCa в компании «ЭксИм 

Пасифик» оценивают пока 

весьма сдержанно, притом 

что в рознице эти продук-

ты пользуются стабильно 

высоким спросом. «Сфера 

применения этих масел 

на рынке фудсервиса, к со-

жалению, ограничена, – со-

общает Нина Меркулова. – 

Кокосовое масло нерафини-

рованное и подходит только 

для приготовления десертов 

холодным способом, жарить 

на нем нельзя. Масло 

авокадо, напротив, уни-

версально с точки зрения 

применения, так как имеет 

самую высокую точку дым-

ления – 270 °C, не придает 

блюдам дополнительные 

вкус или запах, а только 

усиливает вкус основных 

ингредиентов, например 

морепродуктов, особен-

но гребешков. С маслом 

авокадо хотели бы работать 

многие заведения, особен-

но рестораны с открытой 

кухней (такое масло не 

горит и не пахнет, а значит, 

лишние запахи не идут 

в зал), однако по каль-

куляции иметь на кухне 

несколько видов масла 

невыгодно, и от масла аво-

кадо отказываются в пользу 

подсолнечного». Вместе 

с тем от продвижения масла 

авокадо на российском рын-

ке HoReCa в компании «Экс-

Им Пасифик» отказываться 

не планируют. «Пока мы ор-

ганизуем на профильных 

выставках отдельный стенд 

с маслом авокадо для его 

популяризации и надеемся, 

что постепенно рестора-

ны будут выбирать вкус, 

а не только экономию, 

тем более что расход масла 

авокадо сравнительно не-

большой», – рассказывает 

Нина Меркулова.

Стабильно высокие темпы 

роста на рынке HoReCa 

показывает и оливковое 

масло. Так, например, 

в компании «Ароса» 

по итогам 2023 г. прирост 

продаж оливкового масла 

профессионалам фудсер-

виса достиг 59%, в первом 

полугодии текущего года 

этот показатель соста-

вил 46,9% по сравнению 

с аналогичным периодом 

2023-го. В дальнейшем 

в компании намерены 

активно развивать именно 

группу оливкового мас-

ла, а также ассортимент 

готовых соусов. «На мой 

взгляд, отечественный 

рынок и масел, и соусов 

достаточно плотно насыщен 

по предложению, – считает 

директор по маркетингу 

компании «Ароса» Окса-

на Глибчук. – Во-первых, 

со второй половины 2022 г. 

мы наблюдали бум новых 

производств соусов, а во-

вторых, в связи с увеличе-

нием посевных площадей 

под подсолнечник и рапс 

проблем с сырьем в стране 

нет. Практически все про-

изводители выпускают про-

дукты высокого качества, 

поэтому у клиентов есть 

возможность выбрать имен-

но тот продукт, который 

будет устраивать по персо-

нальным запросам: вкусу, 

составу, времени жарки 

(фритюр), упаковке, цене».

Больше вкуса
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в 2024 г., мы не можем: отпускная 
цена зависит от сырья». 

Что касается ценовых колебаний 
на основной вид сырья – сырое под-
солнечное масло, то они повторяются 
ежегодно и зависят от сезона. «Рост 
цен всегда начинается с марта и про-
должается до нового урожая – в сен-
тябре-октябре, цены в этот период 
растут вследствие уменьшающихся 
остатков сырья и наращивания по-
требления в сезон масла, а это лето», – 
рассказывает Евгений Семененко. 
По его словам, к концу весны текуще-
го года наблюдался как раз рост цен 
на подсолнечное масло в пределах 
20–25%. «Это объясняется наращи-
ванием темпов экспортных отгрузок 
масличных культур на фоне отсут-
ствия пошлин и квот и, как следствие, 
уменьшением объемов запасов сырья. 
В целом рост цен и остатки сырья 
определяет как раз экспортная поли-
тика», – поясняет Евгений Семененко.

Вместе с тем с начала весны 2024 г. 
подсолнечное и фритюрное масла за-
метно подросли в цене, и ключевую 

роль в росте отпускных цен на масло-
жировую продукцию в начале 2024  г., 
как считают участники рынка, все-
таки сыграло увеличение расходов 
на логистические услуги. «В этом году 
мы пересмотрели ценовую полити-
ку и в связи с ростом логистических 

затрат были вынуждены повысить 
цены на подсолнечное, фритюр-
ное масла и майонез. Кроме того, 
в настоящий момент имеет место 
и сезонное повышение цен на мас-
ложировую продукцию, связанное 
с ростом цен на сырое подсолнечное 
масло. При этом дефицита продукции 
мы не наблюдаем», – рассказывает 
Оксана Глибчук. Оливковое масло, 
по ее словам, растет в цене постоянно. 
Основной причиной удорожания про-
дукта в 2024 г. стал неурожай оливок 
прошлого года и последовавший 
за этим дефицит сырья на мировом 
рынке. «Рост цен на оливковое масло 
только в 2024 г. составил от 15 до 30% 
в зависимости от сорта. Корректиров-
ка прайса в 2024 г. будет производить-
ся в соответствии с ситуацией на рын-
ке», – уточняет Оксана Глибчук. 

Еще одним фактором роста отпуск-
ных цен на масло и соусы поставщики 
называют удорожание упаковочных 
материалов. «Мы отмечаем посто-
янный рост цен, в частности, на ин-
гредиенты и упаковку, – говорит 

потребителями соусной продукции, подтверждают 
и в ГК «Эфко». «Мы активно развиваем именно ассорти-
мент соусов, на которые по итогам 2023 г. приходилось 
порядка 7% всех продаж компании на рынке фудсервиса, – 
рассказывает Фёдор Могутнов. На сегодняшний день линей-
ка соусов включает 25 артикулов, и это в два раза больше, 
чем на конец 2023 г., в том числе за счет выпуска нового 
формата – дип-потов. Именно в новых форматах упаковок, 
позволяющих оптимизировать бизнес-процессы на кухне, 
мы видим перспективы развития». Что касается динамики 
продаж соусной группы, то по итогам первого полугодия 
2024 г. благодаря активному развитию ассортимента и рас-
ширению клиентской базы сбыт продукции в натуральном 
выражении вырос в ГК «Эфко» практически в три раза.

Дополнительным стимулом для увеличения сбыта гото-
вых соусов на российском рынке HoReCa эксперты назы-
вают сокращение объемов поставок импортной продукции 
и ее удорожание в силу роста расценок на логистику и коле-
бания курсов валют. «За счет осложнения логистической 
ситуации спрос на продукцию отечественного производства 
значительно вырос. В результате соусы Tamaki смогли за-
нять освободившуюся нишу производителей, которые ушли 
из России. По сравнению с прошлым годом компании уда-
лось значительно повысить узнаваемость бренда и продажи 
на рынке фудсервиса. Прирост продаж в натуральном вы-
ражении по итогам первой декады 2024 г. к аналогичному 
периоду 2023 г. составил порядка 25%», – сообщает управ-
ляющий партнер компании и владелец бренда «Тамаки» 
Андрей Белянин. По его словам, наибольшую динамику 
с точки зрения сбыта готовой соусной продукции сегодня 
показывают маркетплейсы. «В общей структуре наших 
продаж они составляют не такую значимую часть, но ста-
бильно показывают кратное увеличение. Прирост продаж 
на онлайн-площадках по итогам 2023 г. составил более 
60%», – говорит Андрей Белянин.

Дорогая доставка
Основным параметром определения отпускных цен на рас-
тительные масла является себестоимость сырья (семян 
подсолнечника и рапса, пальмового масла и продуктов его 
переработки). «Стоимость сырья формируется из несколь-
ких факторов – это посевные площади, доступность 
и качество посевного материала, урожайность, а также 
локальный и глобальный спрос на данное сырье. Именно 
поэтому прогнозировать, какие будут цены на рынке в сле-
дующем сезоне, сложно, но мы стремимся максимально 
оперативно реагировать на изменение ситуации и учиты-
вать пожелания наших клиентов», – сообщает Екатерина 
Соколова. В целом ситуацию с сырьевой базой в прошлом 
и текущем годах участники масложирового рынка харак-
теризуют как относительно стабильную. «Урожай подсол-
нечника в России последние годы держится на стабильно 
высоком уровне, поэтому о дефиците основного ингреди-
ента для наших масел речи не идет, – успокаивает Фёдор 
Могутнов. – В категории соусов цена зависит от курса 
мировых валют, так как ароматизаторы доставляют 
из-за границы. Все еще актуальны и проблемы с логисти-
кой. В связи с этим спрогнозировать, будет ли рост цен 

Участники масложирового 

рынка используют благо-

приятную с точки зрения 

спроса ситуацию в сегменте 

фудсервиса и инвестируют 

в запуск дополнительных 

производственных линий и 

разработку новых и потен-

циально востребованных 

на рынке HoReCa продуктов. 

Так, например, компания 

«Русагро» объявила о запуске 

профессиональной линейки 

питьевых сливок жирностью 

от 10 до 33%. На рынок 

HoReCa продукцию постав-

ляют под брендом Solpro, под 

которым уже выпускают про-

фессиональные растительные 

масла, маргарины и майоне-

зы. «В 2024 г. мы развиваем 

зонтичный бренд Solpro и 

запускаем для рынка новинку 

уже в новой для нас катего-

рии – сливки для профес-

сиональной кухни. Наша 

маркетинговая стратегия – 

это выстраивание друже-

ственных отношений с шеф-

поварами. Слоган «Solpro – 

твой гастробро» выстраивает 

равноправную и творческую 

атмосферу между компанией 

как поставщиком и шефом – 

как главным автором кулинар-

ных шедевров. Мы не просто 

партнеры, мы готовы помогать 

с экспериментами на кухне 

и поддерживать в их творче-

ском поиске», – комментирует 

ведущий менеджер по марке-

тингу HoReCa масложирового 

бизнес-направления «Руса-

гро» Дарья Корепанова. 

Ставку на диверсифика-

цию ассортимента делают 

и в ГК «Эфко». В ближайшее 

время компания намерена 

сконцентрироваться на раз-

витии линейки соусов 

и продуктов на растительной 

основе, к этому ассортименту 

планируют добавить и про-

фессиональные маргарины. 

«Линейка специализирован-

ных маргаринов будет вклю-

чать четыре позиции, каждая 

из которых получила высокие 

оценки при тестировании 

в экспериментальном цехе 

в условиях работы нашей 

целевой аудитории. Мы уве-

рены, что новинки будут поль-

зоваться спросом со стороны 

профессиональных пекарей 

и кондитеров», – сообщает 

директор дивизиона HoReCa 

ГК «Эфко» Фёдор Могутнов. 

Потенциально интересной 

для развития ассортимента 

производители по-прежнему 

считают и категорию соусов, 

особенно на майонезной 

основе. Свою долю в этой 

нише намерена заво-

евать, например, компания 

«Каргилл», ранее делавшая 

ставку на развитие ассор-

тимента фритюрных жиров 

и смесей. «Необходимость 

запуска новинок в категории 

HoReCa в первую очередь 

диктуют изменения тенден-

ций рынка, структуры спроса, 

поэтому важно отслеживать 

эти тренды на постоянной 

основе и оперативно реа-

гировать на возникающие 

потребности клиентов, – уве-

рена коммерческий дирек-

тор бизнес-подразделения 

«Решения для пищевой 

промышленности» компа-

нии «Каргилл» Екатерина 

Соколова. – Мы уже готовы 

предлагать на регулярной 

основе майонез для HoReCa 

под известной на рынке 

торговой маркой Sunny Gold. 

Это универсальный майонез 

с жирностью 67%, который 

подходит для запекания, при-

готовления салатов и созда-

ния авторских соусов». 

Новый поворот

Источник: «Ароса», 2024
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Дмитрий Воронков. – Сильно за по-
следний год в цене выросла и ло-
гистика. В этой парадигме мы, ко-
нечно, вынуждены повышать цены 
на соусы, чтобы компенсировать 
издержки нашего бизнеса. В конце 
2023 г. цены не повышали, а в начале 
2024 г. было повышение на уровне 
5%». В компании «Тамаки», напро-
тив, постарались в текущем году 
избежать корректировки прайса. 
«Мы делаем все возможное, чтобы 
зафиксировать цены при стабильном 
качестве, – подтверждает Андрей 

Белянин. – В категории соусов на по-
дорожание, как и в любой сфере, 
влияет изменение цен на логисти-
ку и рост цен на энергоносители. 
На данный момент дефицита ингре-
диентов мы не ощущаем, но спрогно-
зировать урожайность тех или иных 
компонентов крайне сложно».

Консервативный 
продукт 
Значительная, если не основная, доля 
продаж в группе растительных масел 
на ресторанном рынке ожидаемо 

приходится на рафинированное 
подсолнечное и фритюрное масла. 
При этом доля фритюрных жиров 
в структуре сбыта масел в HoReCa 
за последние несколько лет заметно 
увеличилась. Так, например, в компа-
нии «Экопродукт» фритюрное масло 
занимает до 75% всех продаж на рынке 
фудсервиса, оставшиеся 25% забирает 
на себя рафинированное подсолнечное. 
«Если сравнивать фасованное масло 
(в бутылках и канистрах) и масло, 
которое мы продаем наливом, то здесь 
спрос со стороны профессионалов 
фудсервиса делится 50 на 50%», – 
говорит Евгений Семененко.

Производители отмечают сме-
щение спроса на рынке фудсерви-
са на специализированные смеси 
растительных масел для фритюра, 
что во многом связано с развитием 
сегмента QSR, изначально зато-
ченного на использование функци-
ональных продуктовых решений. 
«Операторы фудсервиса все чаще 
обращают внимание на такие важные 
параметры, как длительность рабо-
ты, органолептические показатели, 
впитываемость масла при обжарке 
продукции, дымление, пенообразова-
ние и много другое, так как на рынке 
становится очевидным понимание 
общей стоимости использования про-
дукта, а не его закупочной цены», – 
комментирует Екатерина Соколова. 

Несмотря на стабильно высо-
кий спрос на растительное масло 
в HoReCa, развитие ассортимента 

Компания «Каргилл» 

представила профес-

сионалам фудсервиса 

универсальный майонез 

Sunny Gold жирностью 

67%, предназначенный 

для запекания, заправки 

салатов и приготовления 

авторских соусов. 

Новинка от «ГК Эфко» – 

линейка соусов в упаковке 

дип-пот: горчичный, сыр-

ный, чесночный, кисло-

сладкий, терияки, барбе-

кю, кетчуп. Кроме того, 

компания готовит к выводу 

на рынок линейку маргари-

нов для профессионально-

го использования, которая 

будет включать минимум 

четыре позиции.

Компании «Русагро» 

расширила ассортимент 

майонезных соусов Solpro 

за счет майонеза Golden 

Quality жирностью 67%. 

Данный продукт произ-

водится с добавлением 

оливкового масла и жидко-

го яичного желтка и имеет 

на 100% чистый состав – 

без консервантов и искус-

ственных красителей.

Линейку соусов Stret Food 

в 2024 г. представила 

компания «Тамаки». В ас-

сортименте такие соусы, 

как «Гриль» (соус на сли-

вочно-томатной основе, 

вкус лета 2024 г., украсит 

бургеры, хот-доги, сэндвичи 

и все виды мяса, поможет 

воссоздать вкус того само-

го легендарного бургера 

в каждом блюде), «Бургер-

ный с огурцом» (сливочный 

соус с маринованными 

огурцами, томатом и чили, 

для сэндвичей, пиццы, хот-

догов), сальса (с необычной 

текстурой и «вкусом» Ла-

тинской Америки), «Чесноч-

ный ранч» (соус с ароматом 

прованских трав и чеснока 

для салатов, картофеля 

фри и чипсов), кисло-слад-

кий (для фунчозы, блюд 

из риса и лапши), соус 

для шаурмы и горчичный.

В начале 2024 г. компа-

ния «ЭксИм Пасифик» 

включила в ассортимент 

шанхайский вустерский 

соус торговой марки Taikang 

Huang, который произ-

водят на заводе в Китае 

по спецификации компании. 

Для вустерского соуса в ази-

атском стиле используют 

сырье растительного про-

исхождения (горчица, анис, 

перец чили, апельсиновая 

кожура, жасмин, томатная 

паста и купена душистая, 

анчоусов в данном случае 

в составе нет), что позво-

ляет использовать про-

дукт для приготовления 

веганских блюд. 

Компания «Ароса» расши-

рила ассортимент рас-

тительных масел и соусов 

за счет продукции под тор-

говыми марками Efko Food 

Professional (соус барбекю, 

универсальный маргарин 

82% и фритюрное масло) 

и Hellmann's (соусы в балках 

на 1 кг – сальса, чесночный, 

ремулад и «бургер гриль»).

В феврале 2024 г. компа-

ния «Вкусный продукт» 

выпустила на российский 

рынок фудсервиса сразу 

три новинки – классическую 

основу для пиццы, пицца-

соус с базиликом и пас-

сату. Томатные продукты 

изготавливают из своего 

локального сырья на соб-

ственном производстве 

по итальянской технологии. 

На рынок HoReCa пицца-

соусы и пассату поставля-

ют под торговой маркой 

«Пиканта» в упаковках 

весом 3,5 и 10 кг. Профес-

сионалам фудсервиса уже 

доступен для заказа еще 

один новый продукт – то-

матная паста «Пиканта».

Новинки

Источник: «Ароса», 2024

Структура спроса на растительные 
масла со стороны профессионалов 
фудсервиса, %

5144

5

Подсолнечное 
масло

Масло для 
фритюра

Оливковое масло
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Компания Ассортимент, торговая марка Страна-производитель Минимальная 
партия

Условия поставки Клиенты на ресторанном 
рынке

Алиди Проф Масла (оливковое, подсолнечное, 
фритюрное, спреды, маргарины), 
майонезы, готовые соусы, основы 
для соусов и др. ТМ: Borges, SolPro, 
GrandPro, Tamaki, Resfood, Unile-
ver, Kraft-Heinz, Sunny Gold, iFry, 
«Вегафрай», «УМК», Zealandia и др.

Россия, Испания, 
Китай, Вьетнам, 
Таиланд, Корея

8000 руб. Бесплатная доставка Более 2500 по СЗФО 
(Ginza Project, Достаевский, 
Tokio-City, Italy, Важная 
рыба и др.) 

Ароса Готовые соусы, масла (подсолнечное 
рафинированное, фритюрное, 
оливковое). ТМ: Sunny Gold, Solpro, 
Resok, «Олейна», «Слобода», Efko 
Food, «Золотая семечка», Heinz, 
«Московский провансаль», «Печагин 
Профи», Hellmann’s и др.

Россия, Италия, 
Турция

1 коробка Бесплатная доставка 
по Москве при 
заказе от 8000 руб.

Более 2500 в РФ и СНГ

Вкусный 
продукт

Томатные продукты: пассата, пицца-
соус, паста. ТМ «Пиканта»

Россия Обсуждается 
индивидуально

Условия 
дистрибьютора

Выходят на рынок

Волгоградский 
горчичный 
маслозавод 
Сарепта

Нерафинированное горчичное 
масло холодного отжима, 
нерафинированное горчичное масло 
«Пикантное» со вкусом горчицы, 
горчичный порошок высшего 
сорта, соус фруктовая горчица. 
ТМ «Сарепта»

Россия Онлайн-продажа 
от 1 транспортной 
упаковки 

Обсуждаются 
индивидуально, 
доставка онлайн-
заказов через СДЭК 

Моне, Кафе Пушкинъ, 
Турандот и др.

Восток-Запад Масла (оливковое Extra Virgin, 
подсолнечное, фритюрное), готовые 
соусы, майонезы. ТМ: Cook_Me, Heinz, 
Hellmann’s, PRB, Efko Food, «Олейна», 
«Печагин профи» и др.

Италия, Россия, Китай 
и др. 

1 шт. / упаковка Бесплатная 
доставка, 
регулярные поставки 
в города России, 
отсрочка платежа

Более 10 000 по всей 
России и СНГ

ГК Состра Соевые и паназиатские соусы, 
рисовый уксус, ингредиенты 
для паназиатской кухни. ТМ: Sen Soy, 
СТМ заказчика

Россия 100 000 руб. Самовывоз 
со склада в МО, 
доставка

Тануки, Якитория, Милти, 
СушиWok, Воккер, Prime, 
Нияма

ГК ЭФКО Масла, майонезы, соусы, маргарины, 
продукты на растительной основе. 
ТМ: Efko Food, Hi

Россия Условия 
дистрибьютора

Условия 
дистрибьютора

Работают через 
дистрибьюторов (Метро 
Кэш энд Керри, Восток-
Запад, Свит Лайф 
Фудсервис, Элит Трейд 
и др.); более 50 000 точек 
общепита (Ростик’c, Бургер 
Кинг, Вкусно и точка, 
Шоколадница, Теремок, 
Novikov Grоup и др.)

Андрей Белянин. – По моему мнению, она не изменилась. 
Мы открываем для себя новые форматы, запустив ли-
нейку соусов для приготовления блюд стритфуда, новые 
рынки и в том числе экспорт. Вот в экспорте структура 
спроса совсем другая».

Не отказываются от запуска новых соусов и импортеры. 
Компания «ЭксИм Пасифик», например, заключила договор 
с китайским предприятием на прямые поставки шанхай-
ского варианта вустерского соуса, который от классического 
рецепта отличается тем, что не содержит анчоусов и потому 
может быть использован для приготовления вегетарианских 
и постных блюд. «Вустерский соус подходит для производства 
рассолов и маринадов, заправки салатов, а также для подачи 
к пельменям, спринг-роллам, блюдам из мяса и морепродук-
тов, вкус которых именно вустерский соус отлично подчерки-
вает, – говорит Нина Меркулова. – В силу того что это импорт 
не из Европы, а из Китая, мы сможем поддерживать стабиль-
ные стоки. И, конечно же, цена на наш продукт конкурентна 
(минимум на 25%) по сравнению с существующими на рынке 
аналогами». С запуском новинки в компании «ЭксИм Паси-
фик» ожидают занять к концу 2024 г. минимум 30% сегмента 
вустерских соусов. «Мы рассчитываем наращивать объемы 
продаж профессионалам фудсервиса минимум на 10% еже-
квартально», – сообщает Нина Меркулова.

Вместе с тем структура спроса на соусы в HoReCa оста-
ется стабильной на протяжении многих лет. Основная 
доля сбыта здесь приходится на майонез, кетчуп, горчи-
цу, сырный соус и в ряде случаев соус барбекю. В группе 
азиатских соусов пальму первенства держат соусы соевый, 
ореховый, унаги, терияки. В компании «ВкусON» (пред-
лагает комплексную концепцию, включающую набор 
оборудования и ингредиентов, в том числе соусов, для 
организации точки по продаже хот-догов) тройка лидеров 
продаж в соусной группе включает кетчуп, соусы горчич-
ный и «Бургер» с маринованными огурцами. В структуре 
продаж всех ингредиентов компании на рынке HoReCa 
на три эти соуса приходится 13,5%. «Если говорить о хот-
догах, то здесь достаточно консервативен сам продукт, 
для которого десятилетиями отточена соусная база – кет-
чуп, горчица и, как в нашем случае, «Бургер», в остальном 
это уже воля владельца и шеф-повара, – комментирует 
маркетинг-менеджер сети «ВкусON» Наталья Понома-
рева. – В кафе на АЗС, например, эффективно работать 
с базой, чтобы не раздувать номенклатуру и гарантиро-
вать быстрое обслуживание, но тем не менее операторы 
АЗС, как и бренд-шефы кофеен и бургерных, все чаще 
идут на эксперименты со вкусами. И вот здесь появляются 
наши сырный топинг, гуакамоле и другие соусы». Расши-
рение линейки соусов, как минимум в формате сезонных 
спецпредложений, она считает экономически целесоо-
бразным. «На рынке HoReCa, с одной стороны, развивает-
ся тренд на гурметизацию, с другой – потребителям инте-
ресно пробовать новые вкусы и вкусы разных националь-
ных кухонь, а значит, концепциям быстрого обслужива-
ния необходимо включать в работу ингредиенты, дающие 
потребителю чувство новизны и премиальности. В этом 
смысле отлично работают гуакамоле, чимичурри, сальса, 
сырный топинг», – добавляет Наталья Пономарева.

Некоторые поставщики растительных масел и соусов в рестораны

в данной группе производители 
считают малоперспективным. Запуск 
новых смесей жиров с дополнитель-
ной ценностью интересен только 
производителям, нацеленным на со-
трудничество с игроками большой 
тройки фастфудов, остальным игро-
кам масложирового рынка остается 
модернизовать производство, стаби-
лизировать качество готовой продук-
ции и играть с фасовкой. «На рын-
ке масла сложно кого-то удивить 
новинкой, – говорит Евгений Семе-
ненко. – В основном «поле битвы» 
развернулось в таких плоскостях, 
как качество готовой продукции, 
скорость принимаемых решений, 

ценообразование, клиентоориенти-
рованность и уровень сервиса». 

На любой вкус 
Группу соусов с точки зрения запу-
ска новинок и развития ассорти-
мента производители и поставщики 
в HoReCa, напротив, считают более 
чем перспективной. «Мы серьезно 
занимаемся разработкой новых 
соусов, – подтверждает Фёдор 
Могутнов. – На базе Центра при-
кладных исследований (R&D) рожда-
ются рецептуры, совершенствуются 
продукты. В прошлом году к шеф-
поварам присоединилась команда 
профессиональных технологов». 

Точки роста, по его мнению, лежат 
в плоскости создания новых вкусовых 
профилей и продуктов, отвечающих 
современным трендам и потреб-
ностям потребителей, а это в том 
числе здоровый образ жизни 
и экологичность.

Курс на новинки берут и в компа-
нии «Тамаки». Топ-10 соусов с точ-
ки зрения объема продаж на рос-
сийском рынке фудсервиса здесь 
включает соусы соевый, ореховый, 
унаги, терияки, кимчи, кунжутный, 
сладкий чили, спайси, шрирача, 
луковый. «Без этих соусов невоз-
можно представить работу рестора-
на паназиатской кухни, – считает 
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Каргилл Профессиональные фритюрные 
масла и смеси, бутилированные 
масло и наливные масла, майонез. 
ТМ: Sunny Gold, «Вегафрай», 
«Профилюкс», iFry

Россия От 20 т Самовывоз, 
профессиональная 
доставка 

Работают через 
дистрибьюторов 
и напрямую

Мир продуктов Натуральные растительные 
и ореховые масла, масла-спреи. 
ТМ La Tourangelle

Франция От 5000 руб. Бесплатная доставка White Rabbit Family, Maison 
Dellos, Ginza Project, Жан-
Жак, Нормандия-Неман, 
Паризьен, Мадам Вонг, 
Русские сезоны, Carlton, 
Intercontinental, Four Seasons 
и т.д. 

Печагин 
Продукт

Фритюрное масло, смесь для 
фритюра; майонезы жирностью 50, 
56, 67 и 78%; майонезные соусы 
жирностью 25 и 40%; томатная 
группа (паста, пицца-соусы, кетчупы); 
готовые соусы (барбекю, сырный, 
по-грузински, горчица, хрен, аджика), 
соевый соус. ТМ: «Pechagin Profes-
sional», «Печагин»

Россия Обсуждается 
индивидуально

Обсуждаются 
индивидуально

Работают через 
дистрибьютеров: Ароса, 
Далимо, Свит Лайф 
Фудсервис, JFC, Восток-
Запад, Марр Руссия, 
ТД Глобал Фудс, Интегрита

Русагро Майонезы, подсолнечное масло, 
высокоолеиновое масло, фритюрные 
жиры и смеси. ТМ: SOLPRO, 
GRANDPRO

Россия Обсуждается 
индивидуально

Обсуждаются 
индивидуально

Работают напрямую и через 
дистрибьюторов

Тамаки Соусы для японской, паназиатской 
и европейской кухонь. ТМ Tamaki

Россия 100 000 руб. Бесплатная доставка 
по Москве и МО; 
безналичный расчет

Около 450 компаний-
дистрибьюторов

ТК Благо Подсолнечное масло, фритюрное 
масло. ТМ: «Благо», «Благо Pro»

Россия 18 т – прямые 
поставки, условия 
дистрибьютора

Обсуждаются 
индивидуально, 
условия 
дистрибьютора

Работают через 
дистрибьюторов (Sweet Life 
Foodservice, GFC, Восток-
Запад, Марр Руссия)

ТД НМЖК 
(ГК РусАгро)

Майонезы, соусы, кетчупы, масла, 
маргарины. ТМ: Astoria, «Ряба», 
«Сдобри», «Кремлевский»

Россия Обсуждается 
индивидуально

Обсуждаются 
индивидуально

Более 200 клиентов 
в России и СНГ, работают 
напрямую (Бургер Кинг, 
KFC/Ростикс, Х5 Group, 
Магнит, Лента, Ашан, 
Гиперглобус) и через 
дистрибьюторов (Свит 
Лайф, Восток-Запад, Марр, 
Ароса)

Экопродукт Фритюрное и подсолнечное масло 
наливом и фасованное 5, 10 л. 
ТМ Resok Professional

Россия 100 л Бесплатная 
доставка, отсрочка 
платежа – 
14–30 дней

Порядка 500 (Аби 
Партнер, Глобал Снек, 
Якитория, Помпончик, 
Чикен Хаус, Торро Гриль, 
ТД Нефтьмагистраль, 
Братья Караваевы и др.)

ЭксИм-
Пасифик

Масло авокадо для жарки, 
кокосовое масло, масло кунжутное, 
нерафинированное оливковое масло, 
вустерский соус. ТМ: Avocado Oil № 1, 
Aroy-D, PRB, «Люблю жизнь», 
Taikang huang 

Китай, Таиланд, 
Мьянма, Испания 

3100 руб. в 
пределах МКАД, 
12 000 руб. – от 10 
до 30 км от МКАД 

Для Москвы 
отсрочка платежа – 
от 14 до 30 дней 

Порядка 1000 партнеров. 
Дистрибьюторы: Восток-
Запад, ТД Глобал Фудс, 
Ароса, Интегрита, Марр 
Руссия 

Юнилевер 
Русь

Майонезы, холодные соусы, 
бульоны, соусы, супы, кукурузный 
крахмал, картофельные хлопья, 
мороженое. ТМ: Hellmann's, Knorr 
Professional, Mondamin, Carte D'Or

Россия Условия 
дистрибьютора 

Условия 
дистрибьютора

Работают через 
дистрибьюторов

Virtex-Food Маринады, заправки для корейских 
салатов, соусы, панировочные смеси, 
основы для азиатских супов, салатные 
заправки, концентраты для напитков. 
ТМ «Гурмикс»

Россия Кратна упаковке Условия 
дистрибьютора

Более 500. Крупные 
дистрибьюторы: Марр 
Руссия, Sweet life, Ароса, 
Трапеза-Деловая Русь, 
Оливера

Примечание: за дополнительной информацией по поводу опубликованных сведений обращаться к Александре Скороходовой по тел.: +7 (495) 228 19 66, e-mail: rest@prph.ru




