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КАК ЗАРАБАТЫВАТЬ  
на гастромаркетах? 
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Мы составили карту знаменитых гастро-
маркетов Европы и выяснили, какие кон-
цепции и блюда собирают самые большие 
очереди. Возможно, эта информация помо-
жет расширить меню российских рынков. 

MERCADO DE SAN MIGUEL
Год открытия: 1916  
(в 2009-м открылся вновь  
после реконструкции).
Площадь: 1200 кв.м.
Трафик: 250000 посетителей 
в месяц.
Количество концепций: 33.
Средний чек: €15–20.

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ:
La Casa del Bacalao — тапас-
бар с акцентом на морепродуктах.

Лидер продаж:  
ajoarriero — тушеное мясо трески 
с красным перцем, mejillones en 
escabeche — мидии в маринаде. 

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ:

Tacos, Margarita y Punto — тако и «Мар-
гарита» от шеф-повара с 1 звездой Мишлен 
Роберто Руиса.

Лидер продаж:  
Tacos al Pastor — мексиканский вариант 
шаурмы.

М А Д Р И Д

МЕСТА 
СИЛЫ

LA BOQUERIA 
Год открытия: 1840.
Площадь: 2600 кв.м.
Трафик: 1,2 млн посетителей 
в месяц.
Количество концепций: 11.
Средний чек: €20–25.

Б А Р С Е Л О Н А

OSTERMALM SALUHALL
Год открытия: 1888.
Площадь: 3000 кв.м. 
Трафик: нет данных.
Количество концепций: 17.
Средний чек: €30–50. 

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
El Quim De La Boqueria, работает с 1987 года. Традиционные  
блюда испанской кухни.  

Лидер продаж: 
fried eggs with baby squid — яичница с молодыми кальмарами.

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 

Бар Pinotxo. Один из лучших 
тапас-баров Барселоны. На сайте 
бара собраны газетные публикации 
из изданий со всего света, в которых 
упомянуты этот бар и его владелец — 
харизматичный господин Хуанито. 

Лидер продаж: 
Garbanzos — бобы гарбанзо с кровя-
ной колбасой.

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 

Lisa Elmqvist Fish, Seafood, 
Delicatessen & Restaurant — ресторан 
работает с 1926 года. В 2018 году попал в гид 
Мишлен.

Лидер продаж: 
fried whole lemon sole with beetroot and cape —
жареная красная камбала с лимоном, каперса-
ми и свеклой.

С Т О К Г О Л Ь М
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А М С Т Е Р Д А М

Р О Т Т Е Р Д А М
MARKTHAL ROTTERDAM

Год открытия: 2014.
Площадь: 6200 кв.м.
Трафик: 600000 посетителей 
в месяц.
Количество концепций: 104 
(кафе, рестораны, розница).
Средний чек: €30–40.

CAMDEN MARKET 
Год открытия: 1974.
Площадь: 45000 кв.м.
Трафик: 1 млн посети-
телей в месяц.
Количество  
концепций: 66.
Средний чек: £5–10.

Л О Н Д О Н

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
Kim’s Vietnamese Hut — вьетнамский улич-
ный продуктовый киоск с разнообразным жаре-
ным рисом, лапшой и блинчиками с начинкой. 
Победитель премии 2018 года Camden inspire 
awards: best eating experience.

Лидер-продаж:  
fried vegetables with singapore noodles, breaded 
chicken breast and royal Shrimps in a cream  sauce —  
жареные овощи с сингапурской лапшой, куриной 
грудкой в панировке и королевскими креветками 
в сливочном соусе.

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 

Padella — итальянское кафе, победитель 
Observer Food Monthly «Best Cheap Eat». 

Лидер продаж:  
Eel with cream and Amalfi lemons on tagliatelle — 
паста тальятелле с копченым угрем в сливоч-
ном соусе и амальфийским лимоном.

BOROUGH MARKET
Год открытия: 1756. 
Площадь: 18000 кв.м. 
Трафик: 400000  
посетителей в месяц.
Количество  
концепций: более 100.
Средний чек: £20.

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 

Wright Brothers — один из лучших ресторанов морепродуктов 
в Лондоне. Меню написано на доске над барной стойкой и всегда со-
держит несколько комбинаций устриц: по-японски, с васаби, имбирем 
и соей. 

Лидер продаж:  
sea trout with cucumber, prawns and young potatoes — морская форель 
с огурцом, креветками и молодым картофелем.

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
Obba Foodbar — средиземномор-
ская кухня с турецким акцентом. 
Автор проекта — Маайке Доган, уче-
ница самого известного повара Ни-
дерландов Германа ден Блейкера.

Лидер продаж: 
meze — турецкие закуски.

FOODHALLEN
Год открытия: 2014.
Площадь: 1100 кв.м.
Трафик: 250000 посетителей 
в месяц.
Количество концепций: 21.
Средний чек: €15.

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
Viet View — вьетнамский уличный стритфуд, 
в основе которого рисовые блинчики с начин-
кой Gỏi cuốn и багеты с наполнителями Banh mi. 

Лидер продаж: 
rib rolls — рибай роллы.  
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TORVEHALLERNE
Год открытия: 2011.
Площадь: 7000 кв.м. 
Трафик: 320000 посетителей 
в месяц.
Количество концепций: 60 
(общепит + продуктовые точки).
Средний чек: €10–30.

MERCATO CENTRALE 
Год открытия: 1874.
Площадь: 3000 кв.м. 
Трафик: нет данных.
Количество концепций: 12.
Средний чек: €10.

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 

Hija de Sanchez. Шеф-повар Росио Сан-
чес из Чикаго долго работала кондитером 
в легендарном датском ресторане Noma, 
но затем решила обратиться к корням 
и открыла мексиканскую такерию.

Лидер продаж: 
Al pastor taco Spit roasted marinated Pork 
with pineapple, onion, cilantro — марино-
ванная свинина, жаренная с ананасом, 
луком и кинзой.

К О П Е Н Г А Г Е Н

Ф Л О Р Е Н Ц И Я

TIME OUT MARKET LISBOA
Год открытия: 2014.
Площадь: 10000 кв.м.
Трафик: 300000 посетителей 
в месяц.
Количество концепций: 35.
Средний чек: €20.

Л И С С А Б О Н

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
кафе Tartar-ia. Шеф-повар кафе — 
Дитер Кощина, обладатель 2 звезд 
Мишлен. 

Лидер продаж: 
Tuna tartare — тартар с тунцом. 

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
кафе da Nerbone (работает с 1872-го). Тради-
ционные блюда тосканской кухни — бутербро-
ды с ростбифом, вареной говядиной (боллито), 
индейкой (такчино), свиное жаркое (ариста). 

Лидер продаж: 
lampredotto — бутерброд, фаршированный 
вареными коровьими потрохами.  

  

MARKTHALLE NEUN
Год открытия: 1891  
(после реконструкции — 2011-й).
Площадь: 3500 кв.м.
Трафик — нет данных.
Количество концепций: 16.
Средний чек: €10–20.

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
Kumpel & Keule — мясная лавка, в которой 
весь процесс разделывания мяса и приготов-
ления полуфабрикатов происходит на глазах 
у посетителей. Мясо можно забрать с собой 
или приготовить тут же на гриле.  

Лидер продаж: бургер. 

Б Е Р Л И Н

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
Onigirazu Kame — суши-бургеры. Больше-
форматные суши, фаршированные разного 
рода начинками, в том числе японским омле-
том, свежим лососем или говядиной сукияки.

Лидер продаж:
Onigirazu Sukiyaki Beef — суши-сэндвич с говя-
диной. 
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LE MARCHÉ DES ENFANTS ROUGES
Год открытия: 1628.
Площадь: 1500 кв.м.
Трафик: нет данных.
Количество концепций: более 20.
Средний чек: €10–20.

BELVÁROSI PIAC 
Год открытия: 1891.
Площадь: 2100 кв.м.
Трафик: нет данных.
Количество концепций: 9.
Средний чек: 2–3 тыс. форин-
тов (500–700 руб).

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
Le Traiteur Marocain — марокканская кух-
ня. Более 10 блюд из кускуса. Входит в десятку 
лучших кафе на парижских рынках по версии 
The Guardian.

Лидер продаж: 
Couscous Royal — ассорти из мяса и овощей.

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 

A Séf utcája — ресторан знаменитого 
венгерского повара Лайоша Биро (Lajos 
Bíró). Традиционная венгерская кухня — 
фаршированные перцы, голубцы, рагу 
из курицы с тушеной капустой, жаркое 
из свинины с горошком.

Лидер продаж: 
Marha Esterhazy — говядина Эстерхази 
в бангкокском стиле.

П А Р И Ж Б У Д А П Е Ш Т

По материалам  
The Guardian,  

www.intrepidtravel.com,  
londonist.com,  

Eater, foodsnob.pl,  
www.timeout.com,  
theculturetrip.com, 

berlinfoodstories.com, 
awesomeamsterdam.com,  
www.goodmorningparis.fr, 

www.foodandwine.com 

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
Chez Alain Miam Miam. Аллен Руссель 
готовит сэндвичи и блины. 

Лидер продаж:
sandwich au fromage grillé  — поджарен-
ный сэндвич с сыром Comté или Cantal, 
карамелизованным луком, измельченной 
морковью, помидорами, листьями салата, 
авокадо и свежей зеленью. Для приготов-
ления используются органические овощи 
и домашние продукты. 

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
Steamboo — ресторан азиатской кухни 
в стиле фьюжн от шеф-повара Сабо Дьозо 
(Szabó Győző), который готовит суши 
и маки с использованием китайской бам-
буковой пароварки.

Лидер продаж: 
Carbonara Magnum — карбонара Магнум.

HALA KOSZYKI
Год открытия: 1909 (в 2016-м открылся после реконструкции).
Площадь: 7000 кв.м. 
Трафик: нет данных.
Количество концепций: 18.
Средний чек: €10–40.

В А Р Ш А В А

КОНЦЕПЦИЯ-ХИТ: 
Warszawski Sen by Mateusz Gessler — заведение европейской кух-
ни от одного из лучших поваров Польши и телезвезды Матеуша Гесслера. 

Лидер продаж: 
sandacz pieczony na hercie — жареный судак из каменной хлебной печи.
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РЫНОЧНЫЕ 
ОТНОШЕНИЯ
Где сегодня едят москвичи

«ЭКОМАРКЕТ»  
В КОНЬКОВО
Профсоюзная улица, 126, корп. 3 

Год основания:	 2015
Площадь:	 1000 кв.м

Концепции:	 23
Трафик:	 2000–3000 человек в день

Аренда:	 3000–10000 руб./кв.м в месяц

Средний чек:	 500–600 руб.

 Концепция-хит:   «ГАМАРДЖОБА ГЕНАЦВАЛЕ» — 
грузинская кухня от хинкали и хачапури  
до сациви и харчо
Лидер продаж: чанахи из баранины

УСАЧЕВСКИЙ  
РЫНОК
Улица Усачева, 26

Год основания:	� 1934 (реконструирован в 2017 году)

Площадь:	� 5500 кв.м (торговая), 
8000 кв.м (общая)

Трафик:	 �250000 человек в месяц  (6500 
человек в день по будням и до 9000 
в день на выходных)

Концепции:	 30
Аренда:	 �15000–20000 руб./кв.м в месяц

Средний чек:	� 1800 руб. (рестораны),  
1500 руб. (корнеры)

 Концепция-хит:   RYBA SUSHI & OYSTERS — владелец 
корнера Алексей Скорняков, в прошлом поставщик 
рыбы в рестораны 
Лидер продаж: роллы «Аризона»

STREAT
Ленинская слобода, 26

Год основания:	 2017
Площадь:	 1000 кв.м 

Концепции:	 40 
Трафик:	 3500–4000 человек в сутки

Аренда:	 от 12000 руб./кв.м в месяц

Средний чек:	 500–600 руб.

 Концепция-хит:   BO MOSCOW — вьетнамский 
стритфуд
Лидер продаж: суп Фо-бо

 Концепция-хит:   YOCURRYSUSHI — корнер из-
вестного повара Сейджи сан (Япония)
Лидер продаж: ролл с мягкопанцирным крабом

ДЕПО
Лесная улица, 20

Год основания:	 2019
Площадь:	 11000 кв.м

Концепции:	 75 (планируется)

Аренда:	 данные не предоставлены

Средний чек:	 данные не предоставлены 
На волне моды на фудмаркеты их количество  
в Москве выросло за последние годы в разы.  
Каждый из них в зависимости от локации  
и аудитории имеет свои особенности. Аналитики 
предрекают: скоро ажиотаж в столице стихнет,  
а тренд на гастромаркеты переместится в регионы. 

МОСКВОРЕЦКИЙ 
РЫНОК
Болотниковская улица, 12 

Год основания:	� 1956  
(реконструирован в 2018 году)

Площадь:	 20000 кв.м 

Концепции:	 20
Трафик:	 25000 человек в день

Аренда:	 не раскрывается

Средний чек:	 700 руб.

 Концепция-хит:   «ЧИХО» — китайский 
стритфуд; шеф-повар «Чихо» Ли Джиан Джуо 
ранее отвечал за китайское направление 
в «Недальнем Востоке» 
Лидер продаж: баклажаны  
в кисло-сладком соусе
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В материале использовались данные Gremm Group, отделов маркетинга StrEAT,  
White Rabbit Group, ТК «Коньково-ПАССАЖ», компании Mayak. 

СТАНКОЛИТ  
ФУДМАРКЕТ
Складочная улица, 1а 

Год основания:	 2018
Площадь:	 1500 кв.м

Концепции:	 25
Трафик:	 2000 человек в день

Аренда:	 15% от оборота точки

Средний чек:	 700–1500 руб. 

 Концепция-хит:   TAPAS & AVOCADO BAR — современная испанская 
кухня: тапас, пинчос, тортильи 
Лидер продаж: хот-дог с осьминогом

 Концепция-хит:   MEET MEAT — стейки и бургеры 
Лидер продаж: Бао бургер — пшеничная булочка на пару, котлета 
из мраморной говядины, квашеная капуста, кимчи и свежий огурец; 
подается с соусом айоли

ДАНИЛОВСКИЙ  
РЫНОК
Мытная улица, 74

Год основания:	� 1963 (1986 — открытие колхозного рынка).  
После реконструкции открылся в 2017-м*

Площадь:	 8400 кв.м

Трафик:	 7000–13000 человек в день

Концепции:	 300 (общепит + ритейл)

Аренда:	 15000 руб./кв.м

Средний чек:	 700 руб.

 Концепция-хит:   BỔ — вьетнамский стритфуд
Лидер продаж: Фо-бо — крепкий говяжий бульон с приправами, 
лапшой фо, тонко нарезанной говядиной, овощами, долькой лайма 
и ростками бобовых

 Концепция-хит:    «ЛЮБОВЬ ПИРОГОВА» — домашние пироги 
на песочном тесте 
Лидер продаж: пирог с сыром и шпинатом

ЦЕНТРАЛЬНЫЙ  
РЫНОК
Рождественский бульвар, 1

Год основания:	 1840 (реконструирован в 2017 году)

Площадь:	 3500 кв.м

Концепции:	 40
Трафик:	 3000–8000 человек в сутки 

Аренда:	 15000–20000 руб./месяц

Cредний чек:	 500–2500 руб.

 Концепция-хит:   K-TOWN — корейская закусочная  
от Александра Кана
Лидер продаж: суп «Кимчи Рамен с говядиной»

 Концепция-хит:   ШАУРMEN — концепция восточной и ближневосточной кух-
ни в современном исполнении от создателя «Чайхоны №1» Тимура Ланского 
Лидер продаж: шаурма от Тимура Ланского с дикими арабскими огурцами, 
помидорами и фирменным чесночным соусом чили гарлик  

 Концепция-хит:    UMI — устричный бар Евгения Мещерякова (шеф-повара 
ресторанов «Белуга», «Блок», Санкт-Петербург)
Лидер продаж: японские устрицы (360–590 руб./1 шт.)

 Концепция-хит:    DUCKIT — проект Михаила Даринова  
и Алексея Вотолевского
Лидер продаж: утка по-пекински

 Концепция-хит:   ТОМ-ЯМ
Лидер продаж: Том-ям с морепродуктами и сырный чай

* Во время капитального ремонта рынок не закрывался ни на один день. 

ГАСТРОМАРКЕТ  
«ВОКРУГ СВЕТА»
Никольская улица, 10

Год основания:	 2018
Площадь:	 2000 кв.м

Трафик:	 110000 человек в месяц

Концепции:	 24
Аренда:	� площади не сдаются в аренду; практически всеми 

корнерами управляет компания White Rabbit Family

Средний чек:	 700–1500 руб.

 Концепция-хит:    MAMMA MIA — итальянская кухня от шеф-
повара Алексея Сандуляка
Лидер продаж: пицца «Наполи»

Концепция-хит:    BUTCH — мясной корнер от батчер-шефа  
Максима Кузнецова
Лидер продаж: говяжьи щеки с пюре и кислой кинзой

 Концепция-хит:   «1-Я КРАБОВАЯ» — морепродукты от шефа  
Алексея Белова
Лидер продаж: крабсбургер

Наталья МИЛЕЕНКОВА,  
партнер консалтинговой компании UnoDosTres, 
операционный директор ресторанного  
холдинга White Rabbit Family в 2017–2018 гг.: 
Не существует готовых рецептов, которые гаранти-
рованно обеспечат успех гастромаркета, но соблюде-
ние нескольких важных условий на этапе планиро-

вания даст больше шансов оказаться в плюсе. 

Первое, о чем стоит задуматься, — это местоположение. Маркеты с их не-
большим средним чеком и высокой арендной платой требуют большого 
потока гостей, они должны располагаться в пешей и транспортной до-
ступности. Это может быть офисный кластер или просто место с высокой 
проходимостью. Определив местоположение с хорошим трафиком, вла-
делец гастромаркета должен изучить аудиторию рынка и ее ценности, 
которые в каждом отдельном случае могут быть совершенно разными.  

Второе условие успешной модели маркета — это продуманность концеп-
ции. Мой опыт работы в проекте «Вокруг света», изначально очень амби-
циозном проекте, показал, что одна компания не может управлять всеми 
концепциями сразу. Нельзя быть экспертами во всем. Сильной стороной 
White Rabbit Family всегда была паназиатская кухня, и именно эти кон-
цепции пользуются на рынке наибольшим спросом. Хорошо показало 
себя направление европейской кухни, а вот русская советская кухня не 
вызвала интереса гостей, поскольку они приходят на гастромаркеты за 
особенным опытом, хотят пробовать уникальные блюда, а не повседнев-
ную еду. Отсюда следует и третья важная составляющая успеха гастро-
маркета — высокая экспертиза его операторов. В чем особенность высоко-
конкурентного рынка, в котором мы начинаем жить? Люди хотят от еды 
аутентичности и уникальности. Они хотят, чтобы еду готовили экспер-
ты, делающие этот продукт лучше всех, им не нужен базовый средний 
вкус, который могут предложить уже очень многие. Этот принцип на-
блюдается и в мировой практике. Проработанность концепции маркета 
включает в себя также зонирование, артпрограмму, то есть причины, 
по которым люди должны пойти именно в это место. Сегодня мы на-
блюдаем сегментацию, углубление на гастромаркетах Европы. Западные 
рестораторы открывают сейчас гастромаркеты узкой направленности, 
например, только с паназиатскими концепциями. Я думаю, что и наши 
гастромаркеты в скором времени будут двигаться в этом направлении. 
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ТРАФИК
Главная движущая сила гастромаркетов. Но этот показатель, по мнению экспертов, 
сегодня имеет тенденцию к сокращению. У тех, кто успел занять место на маркетах 
с самой высокой проходимостью и подстроить формат концепции под целевую  
аудиторию, сегодня больше шансов получать стабильную прибыль. А тем, кто толь-
ко планирует выйти на рынок, придется сильно побороться за место под солнцем.

СПОСОБНОСТЬ ДОГОВАРИВАТЬСЯ
Отношения, построенные на взаимоуважении и компромиссах, понимание, 
что маркет только выиграет от сотрудничества арендатора и арендодателя, — 
не архаика, а данность успешных моделей гастрорынков в мировой практике. 
В идеале арендодатель должен гарантировать стабильный трафик и оказывать 
рекламную и техническую поддержку, а арендатор — предлагать интересный 
продукт стабильного качества. 

АНАЛИЗ СОВМЕСТИМОСТИ ЛОКАЦИИ И КОНЦЕПЦИИ
Подберите концепцию и рассчитайте ее экономику под формат гастромаркета 
и его аудитории. Средний чек 800–1000 рублей будет воспринят адекватно в цен-
тральных локациях с большой проходимостью, куда люди приходят за вкусной 
и интересной едой. А, например, в бизнес-кластере уместным будет бизнес-ланч 
в ценовом диапазоне 250–350 рублей. 

БЫТЬ В ТРЕНДЕ
Публика гастромаркетов приходит туда в первую очередь за новыми впечатлени-
ями. Следить за тенденциями в гастрономии становится ежедневной работой га-
строэнтузиастов и рестораторов, выбравших для себя формат рынка. Давно работа-
ющим на маркетах точкам необязательно менять концепцию целиком, достаточно 
корректировать меню, чтобы быть для гостей чуть интереснее новых соседей.

ОСТАВАТЬСЯ В ТОЧКЕ РЕНТАБЕЛЬНОСТИ
Если ваша бизнес-модель позволяет не просто выходить в ноль, а получать ди-
виденды с продажи еды на точке в гастромаркете, определенно стоит закрепить 
результат. Но работать в ноль или в минус продолжительный период времени — 
не лучшая стратегия для молодого бизнеса. Стоит задуматься: возможно, это 
не ваш формат. 

ПРОФЕССИОНАЛИЗМ И ОПЫТ
Времена, когда на гастромаркетах зарабатывали все, проходят. Сегодня стабиль-
ностью на гастромаркетах могут похвастаться только профессионалы, предла-
гающие продукт непререкаемого качества, имеющие достаточный опыт работы 
в предложенном формате и готовые отвечать все более строгим стандартам, 
возлагаемым контролирующими органами. 

Александр КАН, 
ресторатор, совладелец 
сети K-Town Noodle Bar:

— К сожалению, реальность 
такова, что для арендодате-
лей гастромаркеты — чистой 

воды арендный бизнес, и ставки растут во всех 
локациях. С этим невозможно бороться. Если ты 
попадаешь в точку нерентабельности, остается 
только закрыть проект. Когда бизнес приносит до-
статочный доход, чтобы платить высокую аренду 
и при этом зарабатывать, ты остаешься. Конечно, 
какой бы хорошей концепция ни была, она полно-
стью зависит от гостевого трафика. Зарабатывать 
на гастромаркетах сегодня получается в основном 
в летние месяцы, а в некоторые осенние и зимние 
месяцы приходится выходить в ноль. 

Наша концепция хорошо была принята аудитори-
ей Даниловского и Центрального рынков, где мы 
работаем с открытия. Она выдерживает конку-
ренцию в том числе благодаря наметившемуся 
тренду на корейскую кухню, которая интересна 
и понятна посетителям гастромаркетов. На волне 
интереса к корейской кухне мы сейчас меня-
ем концепцию с noodle bar на кorean barbecue. 
В основе меню будет жаренное на гриле марино-
ванное мясо, завернутое в салат или водоросли, 
и абсолютный хит корейской кухни — супы. 

Расул ПАРКУЕВ, 
совладелец сети  
«Дагестанская лавка»:

— Сегодня условия работы 
на гастромаркетах измени-
лись. В каждом районе горо-

да, порой в шаговой доступности друг от друга, 
открываются новые маркеты с качественными 
и интересными игроками. Конкуренция за госте-
вой трафик возросла. Конечно, это сказывается 
на прибыльности и увеличивает срок окупае-
мости точки. На своем примере мы видим, что 
если раньше каждая новая «Дагестанская лавка» 
окупалась за 3–6 месяцев, то сегодня этот срок 
составляет более года. На заре гастромаркетов от-
крытие качественной точки, как правило, сулило 
успех, а сегодня без селективного подхода и глу-
бокого анализа локации и собственной концеп-
ции точно не обойтись. Дополнительным факто-
ром, усложняющим старт, являются различные 
административные нововведения, связанные 

ЭКОНОМИКА 
ГАСТРОМАРКЕТОВ
Опыт успешных бизнес-моделей 
На сегодняшний день есть по меньшей мере шесть факторов, наиболее 
явно влияющих на успех бизнеса на рынке. Опытные московские игроки 
делятся своим мнением о том, как зарабатывать на гастромаркетах.

ВЕСНА • 2019

8 Э К С П Е Р Т И З А



с финансовой отчетностью (ввод онлайн кассы) 
и контролем качества продукции (ГИС «Мерку-
рий»). Это как дополнительные вагоны, которые 
цепляют к вашему поезду (бизнесу). И если поезд, 
уже набравший скорость, может не почувствовать 
дополнительное обременение, то для тех, кто 
только начинает движение, нужно будет прило-
жить больше усилий и средств.

Вадим КУРГАНОВ, 
сооснователь сети  
«Любовь Пирогова»:

— Можно зарабатывать 
на фудмаркете, если арендо-
датель поддерживает уважи-

тельные партнерские отношения c арендаторами. 
Такие отношения сложились у нас с руководством 
Даниловского рынка. Они предложили приемле-
мую для нас цену арендной платы, чтобы мы могли 
не только выходить в ноль, но и зарабатывать. 
Ежедневно на точке мы пробиваем по 170 чеков 
(средний чек в «Любовь Пирогова» — 400 рублей. — 
Прим. ред.). Руководство рынка заинтересовано 
в поддержке своих концепций: технической, 
маркетинговой, информационной, они обеспечи-
вают постоянство трафика, открыты для диалога. 
Есть и другие интересные площадки, где мы хотели 
бы работать, например, проект «Депо» холдинга 
RestArt. Но пока мы были вынуждены отказаться 
от участия в этом проекте, поскольку условия дого-
вора не позволят нам там зарабатывать. Гастромар-
кет успешен, если арендодатель создает условия для 
того, чтобы его арендаторы зарабатывали, а аренда-
тор в свою очередь выдает качественный продукт, 
который востребован у аудитории маркета.

Также важно понимать свою аудиторию. Мы в «Лю-
бовь Пирогова» не можем, как бы нам ни хотелось, 
открываться на маркетах в спальных районах, где 
люди выбирают продукт попроще, по более низкой 
цене и где нет постоянного трафика. Задача арен-
додателей таких маркетов — выстроить стратегию 
развития и четко определить, какие точки будут 
пользоваться спросом у гостей района.  

Зафар ИСМАИЛОВ, 
сооснователь сети  
Plov.com:

— Важно, чтобы ваша кон-
цепция соответствовала 
аудитории рынка, где она 

представлена. Экономику и продукт концеп-
ции следует планировать под соответствующий 
спрос. Сегодня в Москве работают гастромаркеты 
с разной аудиторией. К примеру, в центре города 
представлены маркеты, гости которых зачастую 
не считают деньги, для них главное — интересная 
еда, гастрономические впечатления. Но есть и дру-
гие маркеты — их посетители внимательно изуча-
ют ценники. Взять, к примеру, маркеты в центре 
офисных кластеров, где основной гостевой тра-
фик ограничен часами ланча и будними днями. 
В таком формате будет уместным предлагать 
ланч за стандартные 350–400 рублей. А вот ланч 
за 800–1000 рублей будет дороговат для офисных 
сотрудников. Но та же цена на Усачевском рынке 
или в «Вокруг света» вполне соответствует ожида-
ниям их аудитории. 

Мы сами следуем этому принципу ценообразова-
ния и ассортиментной политики. Сейчас Plov.com 
работает в шести локациях. В зависимости от ауди-
тории рынков у нас есть точки как с более высоким 
средним чеком, так и с демократичными предло-
жениями. Такой подход позволяет нам зарабаты-
вать и расти, в том числе и по схеме франчайзинга. 
К нам давно обращались с предложением купить 
нашу франшизу, и уже совсем скоро будет открыта 
первая франчайзинговая точка Plov.com. 

Артур ЧИСТЯКОВ, 
владелец корнера  
«Сегодня мидии» (StrEAT):

— Давайте будем честны 
друг с другом: сегодня на га-
стромаркетах зарабатывают 

лишь 3–5 хорошо узнаваемых концепций, кото-
рые размещены в ключевых локациях с высокой 
проходимостью и имеют преференции в плане 
арендной платы. На сегодняшний день арендные 
ставки на гастромаркетах даже в самых странных 
локациях вроде промзон и районов у МКАД со-
ставляют 10–30 тысяч за квадратный метр в ме-
сяц. Добавьте к этому коммунальные платежи, 
плату за интернет, уборку мусора, точки, которые 
на маркетах часто сопоставимы по цене со стоимо-
стью для ресторана площадью 400 кв.м и другие 
расходы. Стандартно 11-месячный не регистриру-
емый договор аренды тоже не работает в пользу 
арендаторов. Получается, что гастромаркет сегод-
ня — это бизнес арендодателей, который суще-
ствует за счет временных арендаторов, регулярно 
сменяющих друг друга. Высокие арендные ставки 
вынуждают гастроэнтузиастов повышать цены, 
и одно из основных достоинств обсуждаемого 
формата — демократичные цены — перестает 
быть таковым. Мой прогноз: в течение года-двух 
ажиотаж пройдет, гастрономические простран-
ства начнут закрываться. В Москве останется 5–6 
успешных проектов. Москвичи понесут новую 
идею в регионы, где года через два мы увидим 
аналогичную картину.

Тимур ЛАНСКИЙ, 
владелец холдинга  
«Рестораны Тимура  
Ланского» (сеть  
корнеров «Шаурmen»):

— Об экономике гастромар-
кета я могу говорить и со стороны арендодателя, 
и как арендатор. Мы сами предоставляем места для 
торговли у нас на рестомаркете Fooodbazar в Эрми-
таже и в ТЦ «Авиапарк», а также являемся арендато-
рами на нескольких маркетах еды. Самым важным 
фактором успеха таких маркетов и концепций, 
на них представленных, был и остается гостевой 
трафик. Чем больше проходимость фудмаркета, 
тем выше шанс, что и арендодатель, и арендаторы 
будут зарабатывать. Если рынок расположен в удач-
ном месте, там, как показывает практика, будут 
продаваться даже самые посредственные бургеры 
и тако, а в хорошие концепции будут стоять очере-
ди. На сегодняшний день в Москве есть только три 
таких места: Усачевский, Центральный и Данилов-
ский рынки. В двух из них успешно работает наша 
концепция «Шаурmen». Остальные гастромаркеты, 

к сожалению, генерируют лишь временный тра-
фик: наплыв гостей наблюдается там либо в обе-
денные часы, либо в выходные. Но сколько бы 
владельцы рынка и арендаторы ни вкладывали 
в такие проекты, это будут выброшенные на ветер 
деньги. К тому же падают покупательская способ-
ность населения, да и интерес «поесть на базаре». 
Люди за те же деньги, что тратили раньше на фуд-
маркете, хотят иметь полноценное ресторанное 
обслуживание, комфортную посадку и сервис. 
Посетители фудмаркетов становятся более изби-
рательными и предпочитают проверенные места 
и концепции, что еще больше снижает трафик 
у новичков.

Наталья ПОНОМАРЕВА, 
бренд-менеджер KraftHeinz 
Foodservice: 

— Формат гастрорынка дик-
тует арендаторам свои пра-
вила. С одной стороны, точки 

фудмаркета имеют малую площадь, где нет места 
для хранения продуктов и размещения допол-
нительных станций, с другой — фудфаст-формат 
подразумевает гастрономичность при сохранении 
высокой скорости приготовления еды. Поэтому 
многие концепции, которые встают на рынки, 
выбирают готовые решения. В данном случае 
профессиональные соусы Heinz, а также продукты 
из томатной линейки позволяют сократить время 
приготовления блюда, гарантируют стабильность 
качества и вкуса, удобство в использовании и до-
ступную цену. Готовые соусы можно адаптировать 
под запросы конкретной концепции, будь то пиц-
церия, бургерная, суши-корнер или что-то другое, 
и это дает простор для творчества. Соусы Heinz 
можно доготавливать на месте, что очень удобно, 
когда нет возможности разместить отдельную 
станцию и нет времени на приготовление соуса 
непосредственно перед подачей. 

Леонид ЛИТВИН, 
управляющий партнерских  
проектов ресторанного 
холдинга RestArt в фуд-
молле гастромаркета 
«ДЕПО»:

— В первую очередь важна визуальная привле-
кательность корнера: выкладка реализуемой 
продукции, маркетинговые материалы, меню. 
На гастромаркетах каждый корнер является от-
крытой кухней. Гость основывает свой выбор на 
чистоте внутри корнера, опрятности униформы 
сотрудников, соблюдении санитарных норм. 

Во-вторых, необходимо досконально продумать 
меню корнера. Оно должно быть лаконично и 
концептуально. В рамках корнера на гастромар-
кете меню должно состоять из блюд, которые яв-
ляются хитами вашей концепции. Это позволит 
достичь высочайшего качества, упростить техно-
логические процессы и сократить необходимые 
площади для хранения продуктов. 

И самое главное — вкус вашего продукта. По-
средственные блюда не спасут ни внешний вид 
корнера, ни профессионализм сотрудников, ни 
отлично составленное меню. 
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Анастасия  
КОЛЕСНИКОВА, 
основатель проектов 
«Местная еда»  
и «Фуд-инкубатор»:

— Последние пятнадцать 
лет в сферу моих профес-

сиональных обязанностей и интересов входило 
отслеживание трендов во всех сферах: в моде, 
культуре, социальной жизни. Для меня стало 
открытием, что появлению моды на еду способ-
ствовала мода на одежду. Семь лет назад амери-
канские модники, желая выделиться из толпы 
метросексуалов в костюмах Hugo Boss, обрати-
лись к стилю 50-х годов и гендерности. В образах 
девушек появилась подчеркнутая женственность, 
мужчинам стали импонировать брутальные об-
разы, частью которых были твидовые пиджаки, 
грубые ботинки, татуировки, бороды и умение 
готовить мясо по семейным рецептам. Для широ-
ких масс этот феномен первым открыл шеф-повар 
Энтони Бурден, поехавший в Орегон и обнару-
живший там парней, которые круто выглядели 
и очень вкусно готовили. Из Портленда мода 
на гастроэнтузиастов-непрофессионалов и pop-
up-формат распространилась по всей Америке, а 
затем пришла и в Россию. Правда, как и всякая 
мода, сейчас она постепенно сходит на нет. 

В Европе pop-up-маркеты воспринимались всегда 
более спокойно в силу традиций. Для европейца 
любой гастромаркет — это часть уклада жизни, а 
не веяние моды. Поэтому и pop-up-рынки в Ев-
ропе имеют более устойчивую бизнес-модель. 
Я была знакома с владельцем временного рынка 
Mercato Metropolitano в Милане. Он планировал 
открыть рынок только на летний сезон. В итоге 
рынок окупился за четыре месяца и с огромным 
успехом проработал два года. После этого мой зна-
комый с готовой бизнес-моделью поехал в Турин, 
где, я уверена, у него тоже неплохо шли дела. 

В России первыми pop-up-формат, пришедший 
из Америки, опробовала команда «Афиши». Кстати, 
мой первый опыт организации pop-up-маркета, 
правда, вещевого, был тоже на площадке «Афи-
ши». Чуть позднее, в 2013-м, закрыв свой магазин 
одежды и заинтересовавшись гастроэнтузиастами, 
я провела первый маркет «Местной еды». После 
старта мы с командой не только организовывали 
регулярные маркеты, но и делали совместные про-
екты с Департаментом торговли и Департаментом 
культуры Москвы, а с недавних пор стали консуль-
тировать региональных энтузиастов, планирую-
щих открывать маркеты в небольших городах. 

Для нас pop-up-маркеты — это удачное сочетание 
бизнеса и общественной миссии. Сегодня появи-
лось много других очень качественных масштаб-
ных муниципальных и коммерческих проектов. 
В регионах своя богатая pop-up-жизнь, где каж-

дый из рынков имеет историю, цель и экономи-
ческую модель. Один из ярких примеров — Роман 
Панченко, который организует pop-up-маркеты 
у себя в Ростове-на-Дону. На рынке в половине 
точек продаются блюда заведений его холдинга, 
чтобы привлечь в рестораны новую аудиторию. 

Не могу сказать, в каком направлении будут 
развиваться pop-up-маркеты дальше, поскольку 
сейчас точно знаю, что никаких трендов не су-
ществует. Есть только сила воли конкретных 
людей, делающих то, что им интересно.  

Роман ПАНЧЕНКО, 
управляющий партнер 
ГК «Хорошие рестораны»,  
Ростов-на-Дону:

— Наша компания про-
водит маркеты еды Food 
Market в Ростове-на-Дону 

третий год подряд. В теплое время года мы ор-
ганизуем порядка трех–пяти маркетов, а зимой 
и ранней весной проводим маркеты, которые 
приурочены к новогодним праздникам, Масле-
нице и Пасхе. Каждый маркет длится один-два 
дня. Проходимость летних — в среднем от вось-
ми до десяти тысяч человек. 

Формат наших рынков немного отличается от мо-
сковских. Дело в том, что в Ростове нет доста-
точного количества гастроэнтузиастов, готовых 
на постоянной основе участвовать в подобных 
мероприятиях. Поэтому мы приглашаем на свои 
маркеты как гастроэнтузиастов, которые хотят 
попробовать себя в pop-up-формате, так и профес-
сиональных рестораторов, предлагающих адапти-
рованные под формат рынка блюда своих заведе-
ний. Если говорить о соотношении, то на каждом 
рынке на двадцать гастроэнтузиастов приходится 
примерно двадцать пять профессионалов. Такой 
баланс позволяет удерживать мероприятие на хо-
рошем уровне и качественно отличает его от обще-
городских муниципальных временных рынков. 
Приглашая большей частью профессионалов, мы 
хотим, чтобы нашим гостям было комфортно 
и вкусно, чтобы за свои деньги люди получили 
услуги надлежащего качества. Наши рестораны 
составляют большую часть профессиональной 
«половины» рынка. На маркетах мы представляем 
практически все рестораны, входящие в группу 
компаний. К примеру, в павильоне London Pub 
делают бургеры, входящие в меню одноименного 
ресторана. «ОнегинДача», который славится своей 
пекарней, на маркетах, как правило, работает в не-
скольких точках — французская выпечка поль-
зуется большим спросом. В отличие от Москвы 
у нас есть возможность с помощью кейтеринговых 
лицензий продавать алкоголь, поэтому на маркете 
делаем винный бар. На точке от ресторана «Пирс» 
готовятся рыбные блюда и морепродукты. 

Мы не только продюсируем свои маркеты, но и 
являемся их основным инвестором. Не скажу, 

что pop-up-рынки составляют значимую долю 
дохода нашего бизнеса, но они точно позволя-
ют промоутировать рестораны холдинга и по 
праву могут считаться нашими отложенными 
дивидендами. Помимо рекламы рынки создают 
приятный эмоциональный фон в городе. Наши 
фудмаркеты всегда имеют широкий резонанс 
и позволяют менять окружающую действитель-
ность в лучшую сторону. И она потихоньку ме-
няется. Модель нашего рынка постепенно пере-
нимают наши коллеги, которые проводят свои 
маркеты на других площадках города. 

Константин НЯШИН, 
соорганизатор фести-
валя Red Fest (г. Пермь) 
и фермерских рынков еды 
в Перми и Березниках:

— С 2013 года мы провели 
шесть фестивалей Red Fest в Перми и восемь 
фермерских рынков еды в Перми и Березниках, 
в числе которых было и два пилотных рынка 
для проекта гастрономического маркета по мо-
тивам московского Даниловского рынка. Мы 
первыми начали устраивать в Перми подобные 
мероприятия, желая доказать себе и жителям го-
рода, что люди готовы к такому формату. В стар-
товом фестивале участвовало всего двенадцать 
концепций, а на последнем их число выросло 
до сорока пяти. Если вначале мы сами искали 
интересные дизайнерские и гастрономические 
бренды, мотивируя их заявить о себе и продук-
те, то сейчас участники выходят на нас. К при-
меру, на прошлый фестиваль уже поступало 
порядка семидесяти пяти заявок — больше, чем 
мы можем принять. Некоторые известные фуд-
стартапы начинали именно на нашей площадке: 
«Али Фалафель», «Мишка Фуд» и другие. Для 
популярных пермских ресторанов «ЛеМарш», 
«Партизан», «Наутилус» участие в фестивалях 
стало возможностью обновиться и показать себя 
с новой стороны. Фестиваль Red Fest, который 
длится два дня, посещают в среднем пять тысяч 
человек. Это не просто маркет еды. На его терри-
тории проходят музыкальные выступления, там 
можно приобрести дизайнерскую одежду со всей 
России и, конечно, вкусно поесть. Фермерские 
рынки посвящены только еде. Вход на них 
свободный. За семь дней такой рынок посещают 
до тринадцати тысяч человек. 

Если говорить об экономической модели наших 
рынков, то она со временем изменилась. Первый 
маркет был проведен на собственные средства, 
а когда наши мероприятия стали узнаваемыми, 
тогда экономика стала складываться из взносов 
участников, партнерской рекламы и брониро-
вания зон под партнера, а также платы за вход 
(вход на фермерские рынки еды — свободный). 
Иногда маркеты и фестивали окупаются, ино-
гда — нет. Как правило, часть успеха, немало-
важная в нашей полосе, зависит от погоды, ведь 
большинство мероприятий проходит на откры-
том воздухе. Организация подобных меропри-
ятий не может быть единственным бизнесом, 
но это отличная возможность выйти за рамки 
комфорта, изучить среду и завести интересные 
и полезные знакомства.

Материал подготовила Екатерина КОРОБКОВА

Рынок и общепит: 
ЭФФЕКТ POP-UP
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1. Сырно-трюфельный

5. Чили манго

12. Для рыбы

13. СПб

6. Корейский гриль  

7. Для шаурмы  
8. Карримэн

9. Острый с травами

10. Ранч дачный

2. Спайси
3. Капа

4. �Горчично- 
цитрусовый  

11. Крепкий орешек

1. Сырно-трюфельный
Сырный соус Heinz 1 кг
Куриный бульон 100 мл
Лук-шалот 50 г
Трюфельное масло 50 мл 
Белые грибы сухие 25 г
Петрушка 20 г
Лук-сибулет 20 г

•  �Грибы измельчить в пыль при 
помощи кофемолки, куриный 
бульон лучше сварить (свой всегда 
вкуснее!), зелень мелко порубить, 
предварительно промыв, и хорошо 
просушить. Лук-шалот измельчить 
в пюре-крошку в блендере (кутте-
ре). Все добавить в сырный соус, 
перемешать, дать постоять 1 час.

2. Спайси
Соус Баффало Heinz 1 кг
Соус Майонезный 65% Heinz 250 г
Сельдерей 200 г
Яблоко 200 г
Лимон 1/2 шт.

•  �Сделать фреш из яблока, сель-
дерея, лимона и все смешать с 
соусом баффало. Соус Спайси к 
пастрами готов.

3. Капа
Соус Терияки Heinz 1 кг
Огурец свежий средний 5 шт.
Кампотский перец 5 шт.
Мирин 50 мл

•  �Четыре огурца почистить, убрать 
сердцевину, порезать мелкими 
кубиками. Оставшийся огурец 
выжать через соковыжималку. Вы-
лить соус терияки в миску, доба-
вить сок и кубики огурцов, мирин, 
приправить кампотским перцем. 
Все смешать, дать постоять 1 час 
при комнатной температуре.

Р Е Ц Е П Т Ы

4. �Горчично- цитрусовый
Горчичный соус Heinz 1 кг
Апельсин большой 1 шт.
Лимон 1 шт.
Лайм 1 шт.
Корица молотая 2 г
Кардамон молотый 2 г

•  �Цедру с цитрусовых натереть, до-
бавить в горчичный соус. Сегменты 
цитрусовых, предварительно мелко 
разобрав, и сок также добавить в гор-
чичный соус. Приправить специями. 
Дать настояться около 1 часа.

5. Чили манго
Соус Сладкий чили Heinz 1 кг
Манго консервированное  
(1 банка) 240 г
Лук-сибулет 40 г

•  �Манго порезать мелкими кубиками.  
Лук мелко порубить. Смешать все с 
соусом сладкий чили, добавить сок 
манго до нужной консистенции.

6. Корейский гриль
Митцукан 150 г 
Соус соевый Heinz 100 мл
Соус Терияки Heinz 80 г 
Лук красный 80 г
Черные бобы 40 г
Чеснок 30 г
Перец чили 20 г
Кинза 20 г
Масло кунжутное 10 мл

•  �Лук, перец, чеснок, кинзу промыть 
и мелко порубить. Все смешать, дать 
настояться пару часов.

7. Для шаурмы
Соус МаксТейсти Heinz 1 кг
Соус Баффало 500 г
Кинза 40 г
Петрушка 30 г
Укроп 25 г

•  �Зелень хорошо промыть, просушить 
и измельчить в пыль. Все смешать с 
соусом МаксТейсти, дать настояться 
1 час. Соус станет отличным дополне-
нием для шаурмы или дюрума. 

11. Крепкий орешек
Кунжутный соус Heinz 1 кг
Арахисовая паста 150 г
Сливки 10% 150 мл
Кинза 10 г 
Соль розовая 5 г
Хлопья чили 3 г

•  �Арахисовую пасту развести сливка-
ми до консистенции крема, кинзу 
промыть, хорошо просушить, 
измельчить в пыль. Все смешать с 
кунжутным соусом, дать постоять 
1 час и готовить протеиновый бур-
гер как с птицей, так и с мясом.

12. Для рыбы
Соус 1000 островов Heinz 1 кг
Свежий огурец средний 4 шт.
Лайм 1 шт.

•  �Огурцы почистить, удалить сердце-
вину. Порубить мелкими кубиками. 
Добавить в соус 1000 островов цедру 
и сок лайма, огурцы. Все переме-
шать, дать настояться. Отличный 
дип и соус для краб-ролла готов.

13. СПб
Соус Барбекью Heinz 500 г
Молочный стаут 500 мл
Соус Терияки Heinz 200 г
Мед гречишный 2 ст. л.
Тмин 3 г
Соль 2 г

•  �Пиво выпарить наполовину с тми-
ном, остудить. Добавить в соусы 
барбекью и терияки. Ввести гре-
чишный мед. Все хорошо переме-
шать, дать настояться и посолить.
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8. Карримэн
Соус Карри Heinz 500 г
Соус Баффало 200 г
Томатный кетчуп Heinz 150 г
Томаты очищенные Heinz 6 шт.
Лук красный 2 шт.
Кинза 15 г
Специи Гарам Масала 5 г

•  �Томаты и лук порубить мелкими 
кубиками. Кинзу промыть, про-
сушить. Все смешать с рублеными 
овощами, приправить специями.

9. Острый с травами
Соус Баффало Heinz 1 кг
Кинза свежая 100 г
Тархун свежий 100 г
Петрушка свежая 100 г
Лук-сибулет 50 г
Сок 1/2 лайма и его цедра

•  �Всю зелень хорошо промыть. Об-
сушить, порубить, добавить в соус 
баффало, заправить соком лайма и 
цедрой. Дать настояться 1 час. По-
давать к мясу.

10. Ранч дачный
Соус Ранч Heinz 1 кг
Твердый сыр 100 г (крошка)
Черный кампотский перец 5 шт.
Петрушка 30 г
Тимьян 15 г
Шалфей 15 г
Лед 

•  �Все, кроме соуса ранч и сыра, про-
бить в пасту в блендере со льдом 
(он не даст потерять цвет). Полу-
ченную пасту смешать с соусом 
ранч Heinz, добавить сыр и хорошо 
перемешать. Дать настояться — и 
можно загружать им картофель.

Must
Have

Для шеф-повара соусы, как 
ноты для композитора: из 
них можно сложить множе-
ство мелодий. Мы предла-
гаем 13 авторских вкусов, 
созданных на основе про-
фессиональной линейки 
соусов от Heinz.
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Организация точки на гастромаркете имеет свои особен-

ности, которые и формируют средний чек: низкая наценка, 

большие порции и довольно часто отсутствие алкоголя. 

Соответственно, цена на порцию в корнере всегда будет ниже 

цены за аналогичное блюдо в ресторане. По словам Сергея 

Лигая, совладельца и шеф-повара корнера Seafood Factory, 

расположенного на маркете StrEAT, пик посещаемости корне-

ра приходится на время ланча и ужина. Меню Seafood Factory 

включает порядка 80 позиций, а также блюда, которые шеф 

готовит индивидуально под запрос гостя. В выходные дни 

меню дополняется порядка 15 видами экзотической рыбы. 

ГРЕБЕШКИ  
и ГРИБЫ

Салатная смесь  
(латук, шпинат, руккола) 30 г 
Помидор 80 г 
Гребешки 5 шт. 
Соус Грибной HEINZ 30 г
Заправка для салата 30 мл
Соль по вкусу 
Перец по вкусу 

Заправка для салата 

•  �Соединить оливковое масло с бальзамическим уксусом в 
соотношении 3:1. Перемешать.

Салат

•  �Салатную смесь нарвать руками и смешать с салатной заправ-
кой. Добавить соль и перец.

•  �Несколько гребешков, очищенных от мускулов, нанизать на 
деревянную шпажку и поджарить на гриле пару минут. 

•  �Помидор очистить от плодоножки, нарезать ломтиками. Про-
мокнуть лишний сок бумажной салфеткой. 

•  �Заправленные листья салата выложить в центр тарелки. Во-
круг полить Грибным соусом HEINZ. Гребешки выложить на 
соус. Завершить композицию, выложив между гребешками 
ломтики помидора. 

Сергей ЛИГАЙ,  
бренд-шеф и совладелец Seafood Factory 
(гастромаркет StrEAT):

— Мне нравится сочетать различные морепродук-
ты с грибами. Такое соединение вкусов находится 
в канве японской кухни, где традиционно использу-
ется много грибов. Это и шиитаке, и мaитаке, и 

шимеджи, и еноки, и многие другие. Скоро я планирую ввести в меню Seafood 
Factory белые грибы. А пока использую трюфельные продукты, чаще всего 
трюфельную пасту. Это гастрономические сочетания, которые близки мне 
и которые ценят гости гастромаркетов.

Фото: Игорь САВКИН

грибной
Heinz
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Дмитрий СОН, 
шеф-повар K-Town Korean Barbecue: 

— Для корейского барбекю подойдет мясо с жирком, 
тогда блюдо получится сочнее. Желательно брать либо 
вырезку, либо тонко нарезанную грудинку, либо рибай. 
Дополнительные ингредиенты могут быть самыми 
разнообразными. В данном случае мы выбрали самый 

популярный в Корее и понятный российским гостям вкус кимчи. Этот салат 
можно готовить про запас, так как он прекрасно хранится в холодильнике.

Салат кимчи

Засол 

•  �Китайскую капусту залить 1 литром 
воды, добавить соль. Оставить на сутки. 

База 

•  �Смешать молотый перец, яблоко, грушу, 
зеленый лук, чеснок, соус Lea&Perrins 
Worcestershire и добавить отварной рис. 
Довести на небольшом огне до однородной 
массы. 

Кимчи

•  �Заквашенную капусту промазать базой и 
оставить на сутки в тепле. 

Папоротник 

•  �Сухой папоротник перебрать, замочить в 
воде на сутки. Воду слить, залить замо-
ченный папоротник свежей водой. Ва-
рить на среднем огне в течение 3–4 часов 
до мягкости. Откинуть на сито. Обжарить 
на растительном масле с добавлением 
лука, чеснока, кориандра, молотого крас-
ного перца и кинзы. В конце добавить Со-
евый соус HEINZ, разогреть до кипения, 
не допуская пригорания. 

Барбекю

•  �Кусок говядины разрезать в длинную пло-
скую ленту. Надрезать поверхность мяса 
ножом вдоль и поперек. 

•  �Соевый соус HEINZ довести до кипения, 
охладить, залить подготовленное мясо, 
добавить кунжут, Соус Терияки HEINZ, 
мелко порубленный зеленый лук и перец 
чили по вкусу. Мариновать два с полови-
ной часа. 

•  �Промаринованное мясо нарезать слайсами 
и готовить на гриле до состояния medium. 

•  �Подавать на листьях салата и нори с 
добавлением нарезанного брусочками 
огурца, салата кимчи, папоротника, риса, 
лука, чеснока и кинзы. 

•  �Готовое блюдо полить соусом Твендян 
или Кочудян и по желанию добавить 
перец чили. 

Корейское барбекю, по признанию ресторатора и совладельца 

сети K-Town Korean Barbecue Александра Кана, — одно из тех 

блюд, которое не требует адаптации для российского гостя. И 

корейцы, и русские любят жареное мясо. В новом корнере на 

маркете «ДЕПО» корейское барбекю гости могут жарить сами 

на жаровнях-грилях, встроенных в столы.

Фото: Екатерина МОРГУНОВА

КОРЕЙСКОЕ 
БАРБЕКЮ 
с ребрами Ла Кальби 

Барбекю 
Мраморная говядина  
на ребрах 200 г
Огурцы 20 г
Листья салата 20 г
Кинза 10 г
Чеснок 3 г
Перец чили 5 г
Соус Твендян 30 г
Соус Кочудян 30 г 
Отварной рис по вкусу
Морские водоросли 10 г

Маринад
Соевый соус  
HEINZ 100 г
Соус Терияки  
HEINZ 30 г 
Кунжут около 3–5 г
Зеленый лук 5 г
Перец чили сухой по вкусу 

Салат кимчи
Китайская капуста 500 г
Соль 120 г
Вода 2 л

База для салата кимчи
Молотый перец 100 г
Чеснок 20 г
Яблоко 30 г
Груша 40 г
Зеленый лук 10 г
Соус Lea&Perrins  
Worcestershire 5 г
Отварной рис 50 г

Папоротник 
Папоротник 500 г
Растительное масло 50 мл 
Соевый соус  
HEINZ 100 мл 
Лук 100 г
Чеснок 10 г
Кориандр 5 г
Молотый красный перец  
или паприка по вкусу
Кинза по вкусу

терияки
Heinz

ВЕСНА  •  2019

13Р Е Ц Е П Т Ы



ПАКЕТЫ ЛЮДИ ЕСТЬ НЕ ХОТЯТ!

Екатерина: Идея создать Soul in the Bowl при-
шла к нам с Андреем на Бали, где мы в полном 
дауншифтинге провели практически весь 2016 
год. Поездка была целенаправленная — вер-
нуться с идеей собственного бизнеса, необя-
зательно связанного с едой. Я к тому моменту 
ушла с должности старшего бизнес-консультанта 
в крупной российской металлургической ком-
пании, Андрей был партнером в рекламном 
агентстве. Мы горели на работе, отчего доста-
точно быстро перегорели, захотелось свободы 
и полета. Потом я поняла, что заветная свобода, 
которую мы хотели получить, заключалась 
не в свободном времени, а в свободе принятия 
решений.

Андрей: Мы вернулись с идеей еды в формате 
боулов. На Бали очень популярны смузи-боу-
лы — именно они послужили для нас вдохно-
вением. Дальше стали анализировать рынок 
и вышли на такое блюдо, как поке, на тот мо-
мент показывавшее сумасшедший рост популяр-
ности в США. И мы поняли, что нужно сделать 
в России, потому что здесь этого еще не было. 
Все началось со смузи, потом добавился поке, 
в итоге концепция расширилась до названия 
Soul in the Bowl — еда в круглом боуле. 

Екатерина: Когда мы делали проработку меню, 
то поняли, что по вкусовым сочетаниям это 
классические суши в разобранном виде. А япон-
ская кухня в России сумасшедше популярна. 
Конечно, нам предстояло донести до аудитории, 
почему надо попробовать блюдо со странным 
названием поке. На маркетах «Местной еды», где 
мы начали впервые предлагать поке, было очень 
забавно: «Попробуйте поке́!», — говорили мы, а 

люди не понимали: «Что?! Пакет?! Что за еда?!» 
К счастью, до момента открытия первой стаци-
онарной точки прошел год с хвостиком, и за это 
время поке сильно вырос в России.

БОУЛЫ — ЭТО КРУТО!

Екатерина: Мы вышли на свой первый маркет 
еды — и к нам выстроилась очередь. Частично 
она была обусловлена спросом, а частично тем, 
что мы достаточно медленно на тот момент от-
давали блюда. Но в целом маркет прошел очень 
хорошо, мы получили огромное количество 
отзывов, порядка 500 подписчиков пришли 
на нашу страничку в Инстаграм за один день. 
Тогда мы поняли для себя, что концепция рабо-
чая. Дальше Леонид Литвин (территориальный 
управляющий сети «ОбедБуфет». — Прим. ред.) 
предложил нам попробовать себя в «ОбедБуфе-
те» на стационарной основе. Мы прошли через 
все три «ОбедБуфета» — в Москва-Сити, на Но-
вом Арбате и в «Метрополисе». Это был другой 
опыт. На маркеты еды люди приходят специ-

Екатерина Холопова и Андрей  
Филичев создали бизнес 
на еде, даже название которой 
российскому человеку непонят-
но, как правильно произносить. 
Однако, вложив 5 миллионов 
рублей и начав меньше года на-
зад с точки в Москва-Сити, Soul 
in the Bowl уверенно растут — 
открываются на гастромаркете 
«Депо», запускают доставку 
и масштабируются до конца 
2019 года минимум до четы-
рех точек.

ПОКЕмоны,
 или �Как продавать то, 

непонятно что

Материал подготовила  Ксения УСТИНОВА
Фото: Гульназ ГАЛЛИМУЛИНА

SOUL IN THE BOWL 

Открытие первой точки —   
15 октября 2018 года

Средний чек —   
550 руб.

Инвестиции в точку —  
около 5 000 000 руб.

Планируемый срок окупаемости —   
2 года

Источник инвестиций —  
частные инвестиции
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ально, чтобы попробовать что-то необычное, а 
здесь нам было важно понять, захотят ли люди 
каждый день покупать поке. За три месяца кон-
цепция показала себя вполне хорошо.

БИЗНЕС-ИНЬ И БРЕНДИНГ-ЯНЬ

Екатерина: Нам очень помогает предыдущий 
опыт работы. И вообще у нас отличный тандем. 
Андрей отвечает за брендинг, маркетинг, кон-
цепцию. Я — за финансы и операционку. В этом 
отношении мы сошлись как инь и янь. Однако 
были и серьезные проблемы. Первая — строй-
ка. У нас очень небольшое заведение, но наши 
«чудесные» строители потратили на него почти 
два месяца — постоянно что-то шло не так. Мы 
находились в заведении практически каждый 
день, работали прорабами. Потом последовал до-
статочно тяжелый месяц раскачки: мы выстраи-
вали бизнес-процессы — боролись за логистику 
и правильную закупку, не понимали объемов 
спроса — поставки ингредиентов с фабрики-кух-
ни случались по 2–3 раза в день. Но на второй 
месяц работы точки все пошло как по маслу: мы 
сделали упор на автоматизацию и продажи — 
стало довольно легко прогнозировать. Непосред-
ственно на точке происходят доготовка и сборка 
поке, а заготовка и все ключевые процессы — 
на нашей собственной фабрике-кухне.

ИСКАЛИ ШЕФА 1,5 МЕСЯЦА

Екатерина: Мы выбирали шеф-повара полтора 
месяца! Поступило порядка 120 заявок: семьде-
сят человек отсеялись по итогам телефонного 
разговора, до собеседования дошли человек 
пятнадцать. 

Андрей: Поке в России не умел готовить ни-
кто! Нашими ориентирами были хорошая база 
японской кухни и умение готовить рис. Оказы-
вается, чтобы сделать правильный рис, нужно 
все высчитывать до секунд и миллилитров. Мы 
искали человека, который сможет подходить 
к приготовлению блюд с японской педантич-
ностью, при этом будет разделять наши ценно-
сти и идеи. До этапа дегустации дошли четыре 
человека. И даже при таком тщательном отборе 
у нас с шефом не было идеального понимания 
на начальном этапе.

КРАШ-ТЕСТ

Андрей: Вы не представляете, какое количе-
ство проработок и тестов было сделано для того, 
чтобы создать продукт, который влюбит в себя 
людей! Наши первые фокус-группы — это по-
сетители фуд-маркетов, вторые — наши друзья: 
мы раза четыре собирали их на финальные 
дегустации перед открытием. Также у нас было 
тестовое открытие: мы организовали вечеринку 
для друзей, но поскольку в нашем заведении 
в Москва-Сити нет дверей, то проходящие мимо 
люди видели тусовку и заходили. Но на самом 
деле главная цель тестового открытия — краш-
тест для команды, потому что к тому моменту 
все, что касается вкуса и продукта, мы уже от-
тестировали. 

Екатерина: Сейчас у нас в меню четыре поке: 
с тунцом, лососем, креветками и курицей. Клас-
сика жанра и фаворит продаж — тунец с морской 
солью на рисе, простое блюдо гавайских рыба-
ков. А вообще мы взяли понемногу из Азии, Аме-

рики, Европы и замиксовали — поке получился 
вроде бы созданный по классическим канонам 
и при этом не похожий ни на что. Вот боул с ку-
рицей — вообще мексиканский, он никак не свя-
зан с Гавайями. По сути это буррито, разобранное 
в тарелке на составляющие. Сейчас мы ввели 
большие порции, конструктор и в течение следу-
ющего года будем потихонечку вводить сезонные 
поке. В ближайшее время у нас точно появятся 
тофу, острый лосось и новая курица. 

МИФЫ О РЫБЕ, «ДЕПО» И ДОСТАВКА

Екатерина: Мнение о том, что сегодня про-
блематично найти хорошую рыбу, это большой 
миф. Прекрасный охлажденный лосось по-
ставляется нам с Фарерских островов, кото-
рые не входят в Евросоюз и не попадают под 
санкции. Тунец сейчас на рынке вьетнамский, 
индонезийский и тайваньский. Любой тунец, 
который приходит в Россию, подвергается 
шоково-бортовой заморозке сразу после вылова 
и разделки тут же на борту. Конечно, эта рыба 
дорогая, поэтому себестоимость у нас высокая. 
Мы можем зарабатывать только на оборотах.

Андрей: В наших ближайших планах — мас-
штабирование. Мы изначально хотели попро-
бовать четыре точки в разных форматах: бизнес-
центр, рынок и фудкорт, стритритейл; понять, 
где Soul in the Bowl почувствует себя лучше 
всего, и в этом ключе развиваться дальше. Вто-
рую точку уже открываем в «Депо». Параллельно 
выбираем место для третьей точки, а четвер-
тая — в мысленной разработке.

Екатерина: Недавно подключили агрегатора 
по доставке. И могу сказать, что немного разоча-
ровались. Доставка работает в том случае, если 
ты отбил все свои расходы и используешь ее 
как дополнительный заработок. А если заведе-
ние в стадии становления, то доставка начнет 
тянуть ко дну.
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