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Офис класса «воздух – воздух»
У центра "Берлинский дом" на Петровке скоро появится европейский сосед. Швейцарский Eastern Property Holdings и российское ОАО "Дукс", занимающееся производством вооружения, построят офисно-торговый комплекс "Женевский дом".
Hotel
Звезды – в хорошие руки
Франчайзинг в области гостиничного бизнеса – схема, которая при относительно небольших вложениях позволяет стать членом международной операторской сети, известной по всему миру. С недавних пор известные бренды появились и в России.
Regions
Гостиницы для Золотого кольца
Как стало известно РБК daily, группа компаний "Сити-Отель" планирует инвестировать 175 млн долл. в строительство семи гостиничных проектов, под которые уже подобраны площадки в региональных городах. 
Первая "Азбука"
В Петербург выходит сеть гастрономических супермаркетов "Азбука вкуса". Первая точка сети откроется в декабре в торгово-развлекательном центре "Атлантик-Сити". Эксперты говорят, что время для выхода на рынок выбрано удачно - он не заполнен даже наполовину.
Offices/General
Офис класса «воздух – воздух»
У центра "Берлинский дом" на Петровке скоро появится европейский сосед. Швейцарский Eastern Property Holdings и российское ОАО "Дукс", занимающееся производством вооружения, построят офисно-торговый комплекс "Женевский дом".

Фондом Eastern Property Holdings (EPH) управляет компания Eastern Property Management, входящая в Valartis Group. С 2003 г. инвестировала в Россию $153 млн. Чистая прибыль в 2005 г. - $16,2 млн, стоимость активов -$151 млн. Капитализация на 1 февраля на швейцарской фондовой бирже - $345 млн.

ОАО "Дукс" занимается производством авиационного вооружения, в том числе ракет "воздух-воздух". Среди девелоперских проектов - офисы на улице Правды (12 000 кв. м) и 3-й улице Ямского поля (6700 кв. м). Выручка за II квартал 2006 г. - 936,5 млн руб.

Постановление о строительстве офисно-делового центра (16 000 кв. м) в Дмитровском переулке, вл. 8, было подписано еще в 2003 г. Спустя год постановление подкорректировали, площадь уже административно-торгового" комплекса выросла до 18 000 кв. м (из них около 10 000 кв. м займут офисы, 3300 кв. м - торговля).

Eastern Property Holdings и кипрская Vincennes Estates готовы инвестировать в "Женевский дом" 130,7 млн, "Дукс" внесет в СП участок и после окончания строительства передаст права на здание ЕРН, говорится в отчете швейцарской компании. Найти какие-либо данные о Vincennes Estates не удалось. В Valartis (управляет ЕРН) и Storm Properties (технический заказчик проекта) от комментариев отказались. В "Дуксе" утверждают, что пока инвестируют в проект самостоятельно. Примерные сроки ввода комплекса в эксплуатацию - середина 2008 г.

Это первый проект ЕРН в России, который компания будет строить с нуля, ранее она только приобретала готовые объекты ("Берлинский дом" в Москве и "Петровский форт" в Санкт-Петербурге). "Проекты такого уровня имеют высокую инвестиционную привлекательность, особенно при том, что риски девелопера минимальны. В этом районе традиционно располагаются бутиковые зоны, фешенебельные отели, высококлассные бизнес-центры, дорогие магазины", - говорит Константин Романов, партнер компании Knight Frank. Елизавета Голышева из Jones Lang LaSalle говорит, что проектом предусмотрена также трехуровневая парковка (130 мест), что является существенным плюсом проекта. Анастасия Хоменчук, руководитель отдела офисной недвижимости DTZ, напоминает о грядущем ограничении строительства офисов в центре города, что будет способствовать росту интереса и, как следствие, ставок аренды в подобных проектах По словам Романова, ставки аренды в этом районе одни из самых высоких - от $900 за 1 кв. м офисов класса А (без НДС и эксплуатационных расходов) и от $4500 за 1 кв. м торговых площадей. Регина Лочмеле, начальник отдела исследований DT2, считает акцент на офисную часть в "Женевском доме" оправданным из-за высокого спроса со стороны международных и российских компаний, которые хотят размещаться в историческом центре города.

ЕРН собирается потратить еще $65 млн на строительство многофункционального комплекса в Москве. Кроме того, фонд - совладелец недвижимости сети "Мосмарт". С другими акционерами швейцарцы вложат $150 млн в открытие до 2009 г. около 10 торговых центров в Москве, Санкт-Петербурге и проч.

Ведомости
К содержанию
Hotel
Звезды – в хорошие руки

Франчайзинг в области гостиничного бизнеса – схема, которая при относительно небольших вложениях позволяет стать членом международной операторской сети, известной по всему миру. С недавних пор известные бренды появились и в России. Как же приживается этот вид бизнеса в российских условиях?

На сегодняшний день гостиниц, рабо​тающих по принципу франчайзинга, немного. Можно отметить Marriott Tverskaya, Royal и Grand-Hotel которые обладают торговой маркой Marriott Inc., но управ​ляются Interstate Hotels & Resorts - крупней​шим гостиничным оператором, входящим в группу компаний Marriott.
Кроме того, по договору франчайзинга функционируют Holiday Inn Lesnaya и Holiday Inn Suschevsky. Это первый случай предоставления франшизы российско​му оператору - компании «Моспромстрой Отель Менеджмент», которая приобрела у Intercontinental Hotels Group права на использование гостиничной торговой марки Holiday Inn (еще два отеля - Holiday Inn, в Виноградово на Дмитровском шоссе и в Сокольниках - находятся под прямым управ​лением Intercontinental Hotels Group).
Ожидается, что реконструируемая в настоящее время гостиница «Ленинградская» откроется под торговой маркой Hilton и будет управляться уже упомянутым оператором -Interstate Hotels Group. Следует отметить, что это далеко не первая попытка Hilton выйти на просторы российского гостиничного рынка.

Особняком стоит московский отель «Националь» - это унитарное предприятие находится в собственности города и одно​временно имеет торговую марку Royal Le Meridien, глобальным правообладателем кото​рой с недавнего времени является компания Starwood (Sheraton, Westin, W Hotels, Concorde и другие). В данном случае речь идет о договоре смешанного типа - как франшизы, так и договора о маркетинговой и технической поддержке. В 2007 году компания «Сити-Отель» запус​кает свой первый гостиничный проект-отель Sherrizone, который будет работать под извес​тной международной маркой Best Western (международная сеть Best Western Inc.). Управление отелем по франшизе осуществит компания Best City Hotels.
Через франчайзинг - к звездам 

Схема франчайзинга в области гостиничного бизнеса популярна во всем мире. К примеру, в Германии 82-84% всех существующих гос​тиниц (еще пять лет назад эта цифра была меньше - 75-76%) выступают под глобальны​ми марками, причем значительная часть нахо​дится в управлении на основании договора франчайзинга.

«Для правообладателя торговой марки такой договор - одна из стратегий развития бизнеса, позволяющая быстро расширить сеть при условии соблюдения всех операци​онных и сервисных стандартов. Передавая право использования своей торговой марки либо независимомуоператору,либо непосред​ственным владельцам объектов недвижимо​сти, правообладатель открывает гостиницы по всему миру», - поясняет Александр Захаров, генеральный директор «Отель-Технологии».

Эта схема привлекательна и для приобре​тателя франшизы, который при относительно небольших вложениях становится обладате​лем международного бренда, что позволяет рассчитывать на солидный поток клиентуры. «Известная торговая марка - определенный знак качества, соответственно принадлеж​ность к международной сети повышает дове​рие к отелю со стороны потенциальных пот​ребителей. Схема франчайзинга дает возмож​ность пользоваться всеми технологическими ресурсами правообладателя - отель продви​гается на международных рынках вместе с брендом. Самостоятельное же продвижение потребует больших средств», - рассказывает Татьяна Тумаркина, директор по продажам и маркетингу Sheraton Palace Hotel. «Франчайзи получает доступ к глобальной системе брони​рования, созданной оператором, участвует в клиентских программах, реализуемых сетью по всему миру. Таким образом, франшиза повышает лояльность клиентов к гостинич​ной марке и напрямую влияет на заполняемость гостиницы», - добавляет генеральный директор компании «Сити-Отель» Дамир Кафтаранов.

С точки зрения владельца объекта недви​жимости международный бренд также повышает и капитализацию объекта для его продажи. Но у этой схемы есть и минусы. Недостатком договора франчайзинга можно назвать необходимость неукоснительного соблюдения стандартов проектирования, оснащения, открытия и эксплуатации отеля, что повышает общие затраты гостиничного проекта. А также достаточно высокие комис​сионные, которые выплачиваются правообла​дателю торговой марки, хотя при правильном ведении переговоров их базовые показатели могут быть снижены. Кроме того, существует вероятность сни​жения качества обслуживания клиентов, в результате чего корпоративные стандарты качества будут нарушены.

Нет пророка в своем отечестве Несмотря на то что схема франчайзинга в области гостиничного бизнеса популярна во всем мире, говорить об экспансии этого вида бизнеса в России пока не приходится. Российский рынок еще далек от западных стандартов, поэтому многие гостиничные операторы не склонны доверять россий​ским партнерам управление собственными брендами. «Бурное развитие этого бизнеса в России останавливает неразвитость рынка, на котором еще не сформировалось достаточ​ное количество профессиональных управля​ющих, - считает Марина Усенко, глава офиса Jones Lang LaSalle Hotels. - Для западных мировых сетей, которые боятся потерять кон​троль над качеством предоставляемых услуг, российский рынок слишком рискован».

«Сегодня на рынке не так много специ​алистов, особенно среди застройщиков, которые сами в состоянии понять все риски, связанные не только со строительством, но и с управлением гостиницей как объектом недвижимости и отелем как услугой», - говорит Александр Захаров.

В данный момент в России по схеме франчайзинга работает только один российский оператор - компания «Моспромстрой Отель Менеджмент», являющийся собственной структурой строительной компании «Моспромстрой». Как уже было отмечено, в отношении двух ее собственных отелей -Holiday Inn Lesnaya и Holiday Inn Suschevsky - была приобретена франшиза у компании Intercontinental Hotels Group, которая обла​дает правами на использование гостиничной торговой марки Holiday Inn.
Следует отметить, что на рынке сложи​лась ситуация, когда застройщикам, если они располагают необходимыми для качествен​ного управления ресурсами и профессио​нальными навыками, выгоднее заключать договор франчайзинга, а не договор прямого управления с международным арендатором. «Обычно в верхнем сегменте оператор предпочитает договор на управление, тогда он лучше контролирует качество продукта, - говорит Марина Смирнова, заместитель директора департамента оценки и консалтинга Colliers International. – Однако сейчас в Москве складывается «рынок продавца». В условиях дефицита качественных объектов недвижимости, за каждый из которых разворачивается конкурентная борьба между операторами, владельцу легче добиваться приемлемых условий, чем это было десять лет назад. Поэтому сегодня крупные застройщики («Моспромстрой», «Балтийская строительная компания» и др.) получают согласие на франчайзинг – что более выгодно – там, где другие владельцы подписывают договор на управление». (Наличие в пакете «Моспромстроя» ряда успешных гостиниц положительно вос​принимается держателем франшизы Holiday Inn или Hilton.) Стоит отметить, что сейчас все большее количество российских структур стремятся развиваться по пути франчайзинга.

Входной барьер

Стоить упомянуть о финансовых условиях предоставления франшизы, так как после фонда заработной платы и эксплуатацион​ных расходов размеры комиссионных выплат по договору франчайзинга становятся ощу​тимой статьей расходов для большинства отелей. Причем многие из выплат привязаны к показателям работы гостиницы - чем она успешнее, тем больший объем отчислений пойдет в пользу правообладателя выбранной гостиничной марки. «Условия каждого дого​вора индивидуальны, они могут быть разными даже в пределах одного бренда, на который претендуют несколько франчайзи», - считает Дамир Кафтаранов.

Если говорить о структуре комиссионных выплат, то во всех гостиницах, работающих по договору франчайзинга, она примерно одинаковая. Для начала франчайзи делает вступительный (регистрационный) взнос - разовый платеж и/или определенную сумму, которая привязана к номерному фонду. «Первоначальный платеж может составлять минимум $45 тыс. плюс $300 за каждый дополнительный номер, если количество номеров в отеле больше 150. Таким обра​зом, отель на 125 номеров оплатит $45 тыс., на 200 номеров - $60 тыс.», - рассказывает Александр Захаров.

Сумма регистрационного взноса покрыва​ет расходы владельца франшизы на консал​тинговое исследование объекта недвижимос​ти, инспекционные осмотры, подготовку цере​монии открытия и многое другое. «Некоторые владельцы франшизы возвращают первона​чальный платеж, если франшиза не утверж​дена, другие удерживают процент - от 5 до 10%, чтобы покрыть стоимость рассмотрения заявления».

После того как отель благополучно пройдет«вступительные экзамены» и получит под​тверждение права использования торговой марки, франчайзи осуществляет дальнейшие платежи, которые условно можно разделить на несколько групп. Первая - это лицензионные платежи, так называемые royalty fee, которые взимаются за право пользования торговой маркой, фирменным логотипом и обычно составляют определенный процент от выручки проданных номеров. «Размер royalty варьируется в зависимости от бренда. Самые высокие ставки по отелям 5*, по круп​ным цепочкам, которые полагают, что своим брендом и предоставляемыми технологиями обеспечивают высокие финансовые показа​тели», - отмечает Татьяна Тумаркина. 
«Процент за номер определяет оператор, но в среднем это 3-5% от продажи каждого номера, - говорит Марина Усенко. - Размер royalty обсуждается в процессе торга, при​чем не исключена гибкая система выплат. Например, на период становления вновь пос​троенной гостиницы можно договориться о льготных ставках, которые затем, когда отель выйдет на стабильный уровень, увеличиваются». Следует отметить, что эти платежи явля​ются значительным источником прибыли для владельца франшизы.

Среди прочих взносов можно выделить отчисления за развитие бренда (Advertising or Marketing Contribution Fee), которые также зависят от валового дохода от продажи гости​ничного фонда. По оценкам компании «Отель-Технологии», сумма варьируется от 1 до 4%. «Во многих случаях платежи за вклад в рекламу или маркетинг направляются в фонд, которым управляет владелец франшизы от имени всех участников системы. Эти средства должны использоваться в целях продвиже​ния бренда и обычно не являются источником прибыли для владельца франшизы», - пояс​няет Александр Захаров.

Следующий платеж - комиссионные за использование систем резервирования (Reservation Fee). Эти отчисления, которые покрывают расходы правообладателя, связанные с работой центрального офиса при бронировании номера, чаще всего представ​ляют собой определенную сумму за каждое бронирование. Это может быть процент от дохода на номер (0,8-2,5%) или какая-то сумма за доступный номер в месяц (от $3,35 до $8,65). Еще один платеж - так называемая программа частого гостя (Frequent Traveller Program). Это поощрительные программы, по которым постояльцы - приверженцы одной торговой марки - получают определенные вознаграждения.

По оценкам «Отель-Технологии», про​граммы частого гостя обычно основаны на проценте от общего дохода или дохода на номер (1,5-6,0%), который приносит учас​тник программы, останавливаясь в отеле, или же на какой-то фиксированной сумме ($4,00-11,50) за каждый номер. Многие про​граммы требуют, чтобы отели вносили одно​кратную плату за участие —примерно $10 за номер, а другие используют комбинацию всех трех методов. Стоит заметить, что в каждом конкретном случае владелец франшизы может предлагать дополнительные платные услуги: консульта​ции, помощь в производстве закупок, сдача в арендуIT-оборудования или оборудования спутниковой связи и многое другое.

К нам едет ревизор!

Как уже было отмечено, правообладатели торговой марки ревностно относятся к качест​ву услуг, предоставляемых франчайзи. У каж​дого международного оператора существуют стандарты качества, точное соблюдение кото​рых - одно из основных условий договора.

Не сложно представить и то, что для получения франшизы потенциальному поку​пателю придется пройти жесткий face-конт​роль. Значение имеет опыт работы на рынке гостиничной индустрии - вряд ли отелем сможет управлять инвестор или девелолер, ранее в этом сегменте бизнеса участия не принимавший. Далее оценивается перспективность объ​екта недвижимости. Важны месторасположе​ние гостиницы, ее технические характеристи​ки и соответствие планировочных решений стандартам правообладателя.

Анализируются и финансовые показатели гостиниц, структура маркетинга, уровень узнаваемости на местном рынке. «Обязательно проводятся аудиторские исследования финансового состояния объекта. Если у ком​пании-собственника нет достаточных резер​вов на управление и соблюдение стандартов качества, то уважающий себя правооблада​тель торговой марки не станет рассматривать вопрос предоставления контракта франчай​зинга», -рассказывает Татьяна Тумаркина.

Требования международных операторов, которые должны неукоснительно соблю​даться, касаются даже «мелочей» (например, качества постельного белья и количества подушек). «Существуют стандарты в отноше​нии площади номеров, их детального осна​щения, есть свои требования к ресторанам, размеру входных зон, ширине коридоров, высоте потолков, к инженерным коммуника​циям и многому другому», - говорит Дамир Кафтаранов.

Значение имеют как спектр предоставля​емых услуг, так и качество их выполнения. Немалую роль здесь играет профессионализм персонала отеля - работники должны быть хорошо обученными и иметь опыт междуна​родной деятельности.

Правообладатель, если он решает выдать право использования товарного знака, может настаивать на соблюдении всех своих реко​мендаций. «Однако здесь стоит обратить внимание на то, что некоторые требования, например закупка продуктов питания опре​деленной марки, не всегда финансово оправ​данны. Развитие российского рынка таково, что многие импортные продукты питания могут быть заменены ничуть не уступающими в качестве, но более дешевыми российскими аналогами. Любые требования должны быть разумными»,- считает Александр Захаров.

Систематическое нарушение требований правообладателя (или задержки платежей) могут стать основанием для расторжения договора франчайзинга. «Например, владе​лец гостиницы в какой-то момент начинает экономить на ремонтных работах, в результате чего отель со временем приходит в упадок, что сказывается и на имидже бренда», - расска​зывает Марина Усенко.

Как минимум раз в год - а иногда и чаще -правообладатель товарного знака проводит аудиторскую проверку гостиницы. Причем ревизия не всегда имеет публичный харак​тер- в отдельных случаях проверяющий инспектор может пожаловать инкогнито. «Ревизор» приезжает на объект, заселяется в гостиницу и тестирует различные виды услуг. «Если нарушения серьезные, как правило, отелю выносится предупреждение и дает​ся время на исправление недочетов. Если франчайзи злоупотребляет доверием пра​вообладателя, не принимая никаких мер по улучшению/исправлению недостатков, дого​вор расторгается, и франчайзи выплачивает огромные финансовые компенсации бренд-компании», -поясняет Татьяна Тумаркина. Так, в Москве были расторгнуты догово​ры франчайзинга между «Метрополем» и «Интерконтиненталь», «Ирис-Софитель» и «Аккором».

На практике, конечно, встречаются и такие случаи, когда владельцы отелей сами по тем или иным причинам отказываются от использования торговой марки. «Например, если владелец отеля или его оператор пони​мают, что платежи за право использования торговой марки не оправдывают себя (поток гостей, генерируемый отелем, мал, отель в силу своей исторической известности или важности местоположения сам способен генерировать необходимую и оптималь​ную выручку)»,- рассказывает Александр Захаров. Стоит отметить, что договор франчайзинга может не состояться, если правообладатель по каким-либо соображениям считает рынок очень рискованным, неинтересным или неприоритетным для себя. В целом специа​листы считают, что рынок франчайзинга будет постепенно набирать обороты, однако сегод​ня его развитие во многом тормозит дефи​цит профессиональных команд, способных реализовать проекты в области гостиничного бизнеса. 

Commercial Real Estate
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Regions
Гостиницы для Золотого кольца
Как стало известно РБК daily, группа компаний "Сити-Отель" планирует инвестировать 175 млн долл. в строительство семи гостиничных проектов, под которые уже подобраны площадки в региональных городах. Еще 200 млн долл. компания вложит в шесть проектов, находящихся на стадии реализации. Однако эти планы заметно отличаются от тех, что были объявлены годом ранее: компания планировала создать сеть из 40-50 гостиниц. Эксперты отмечают, что громких заявлений от участников рынка было много, однако активной деятельности, связанной с новым строительством в регионах, пока не видно.

Президент группы компаний "Сити-Отель" Николай Шеховцов рассказал РБК daily, что в ближайшие три года планируется построить отели в Серпухове, Можайске и городах Золотого кольца: Владимире, Костроме, Ростове Великом, Новгороде, Угличе. Объекты площадью порядка 10 тыс. кв. м будут состоять из гостиничной части (120 номеров уровня три звезды) и бутиковой зоны (около 3 тыс. кв. м). Инвестиции составят 20-25 млн долл. в каждый проект. Г-н Шеховцов добавил, что у компании уже есть соглашение о кредитовании с крупным банком на 200 млн долл.

"Сити-Отель" имеет еще шесть проектов в Москве, Санкт-Петербурге и Череповце на разных этапах реализации. Однако ни один объект "Сити-Отеля" еще не введен в эксплуатацию. Планируется, что гостиницу "Шерризон" в 2 км от аэропорта Шереметьево откроют в текущем году. Проекты "Сити-Отель" будут работать под международным брендом Best Western, мастер-франшизу которого компания получила год назад. По словам г-на Шеховцова, в разработке с перспективой на десять лет находится несколько десятков площадок.

Аналитики и участники рынка вспоминают, что за два-три года заявления о создании крупной гостиничной сети делали с десяток компаний, среди которых "Интеррос", "Интеко", "Интурист", "Ренова" и др. "Активной деятельности по строительству новых гостиниц в регионах не ведется, в лучшем случае кое-где происходит реконструкция старых", - комментирует вице-президент Федерации рестораторов и отельеров Вадим Прасов. Это подтверждают и другие эксперты. 
Заместитель директора департамента оценки и консалтинга Colliers International Марина Смирнова отмечает, что долгосрочность гостиничных проектов, подразумевающих новое строительство, объяснима. "Логично, что компании, реконструирующие старые гостиницы, развиваются быстрее, чем "Сити-Отель", строящий с нуля", - добавляет аналитик.

По словам участника рынка, знакомого с планами компании, у "Сити-Отеля" существуют договоренности по 30 региональным площадкам, но очевидно, что застроены будут далеко не все из них, потому что на все у компании не хватит средств, учитывая, что готовые объекты она не продаст, а оставит в управлении. Старший вице-президент компании Jones Lang LaSalle Hotels в России Марина Усенко отмечает, что "о серьезности планов компании судить рано, нет действующих объектов и нельзя оценить, например, их уровень управления гостиницами".

Вице-президент компании Heliopark Group Дмитрий Степаненко отмечает, что города, выбранные "Сити-Отелем", перспективны. Heliopark рассматривает продвижение в некоторые из них. "Сейчас с точки зрения гостиничного бизнеса интересны практически все регионы, рынок свободен", - добавляет он. Аналитики отмечают, что проекты в Серпухове и Можайске, неподалеку от столицы, наименее оправданны.

РБК daily
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Первая "Азбука"
В Петербург выходит сеть гастрономических супермаркетов "Азбука вкуса". Первая точка сети откроется в декабре в торгово-развлекательном центре "Атлантик-Сити". Эксперты говорят, что время для выхода на рынок выбрано удачно - он не заполнен даже наполовину.

Сеть магазинов "Азбука вкуса" основана в 1997 г. Сейчас в нее входит 18 магазинов в Москве. За первые девять месяцев прошлого года оборот сети, по собственным данным, составил $102 млн, чистая прибыль - $8 млн. Акционерами компании на паритетных началах являются Максим Кощеенко, Олег Трыкин, Олег Лыткин и Сергей Верещагин.

О том, что около недели назад оператор подписал предварительный договор аренды с компанией "ООО "Атлантик", ведущей на улице Савушкина строительство торгово-развлекательного центра "Атлантик-Сити", рассказала директор департамента торговой недвижимости Colliers International, являющейся консультантом проекта, Арина Сендер.

В соответствии с договором "Азбука вкуса" займет в центре около 2750 кв. м после его открытия, запланированного на декабрь этого года. Условия сделки Сендер не раскрывает.

Подписание договора подтвердили гендиректор ТРК "Атлантик-Сити" Сергей Швецов и пресс-секретарь "Азбуки вкуса" Николай Комаров. По словам Швецова, комплекс планируется открыть в IV квартале этого года, тогда же откроется и "Азбука вкуса".

Расширение сети "Азбука вкуса" задумала еще прошлой весной. В мае 2006 г. компания привлекла 100 млн руб. через размещение вексельного займа, а в июле выпустила облигационный заем на 1 млрд руб. На эти средства в течение второго полугодия 2006 г. и в I квартале 2007 г. компания планировала открыть девять новых супермаркетов в Москве и не менее трех в Петербурге. Открытие затянулось, поскольку трудно было найти подходящее место, говорит Комаров. По его словам, до конца года в Петербурге появится еще один магазин.

Он отказался раскрыть его местоположение, объяснив это тем, что переговоры с владельцем торгового комплекса пока не завершены. Не называет он и затраты на первый петербургский супермаркет. По словам Олега Баркова, генерального менеджера "Knight Frank - Санкт-Петербург", инвестиции могли составить около $4 млн.

Кроме "Азбуки вкуса" переговоры с "Атлантик-Сити", по словам Швецова, вели "Глобус Гурмэ", "Перекресток" и "Седьмой континент". "Нам показалось, что это не очень удачное место", - говорит гендиректор "Глобус Гурмэ" Андрей Яковлев. А Сендер из Colliers International считает, что "Атлантик-Сити" и "Азбука" ориентированы на средне-высокий ценовой уровень. При этом Петербург уже вполне созрел для того, чтобы принимать кулинарные новинки в этом сегменте, считает консультант.

Швецов доволен выбором: "В Северной столице увеличивается прослойка людей, которых уже не удовлетворяет качество продуктов и обслуживания стандартных супермаркетов".

Эксперты и участники рынка говорят, что сегмент премиум в петербургском ритейле не насыщен. По словам Яковлева, пока в этом сегменте работает только два магазина "Глобус Гурмэ". Он прогнозирует, что в ближайшие 3-5 лет в Петербурге откроется 10-12 таких супермаркетов. Только "Глобус Гурмэ" собирается открыть до пяти магазинов в течение трех лет, заявляет менеджер.

С ним согласен гендиректор компании "Торговые решения" Алексей Крамарев. Он отмечает, что первые магазины "Глобус Гурмэ" вызвали хорошую реакцию у петербуржцев. 'Главное - не подтвердились опасения, что это будут магазины для ограниченного круга покупателей. Москва и Петербург постепенно начали приближаться к мировой гастрономической культуре", - считает эксперт.

Покупатели с высоким уровнем доходов не удовлетворены стандартными торговыми форматами, ведь в них нет персонифицированного обслуживания, добавляет гендиректор консалтинговой компании H-Brand Лола Иконникова.

Ведомости Санкт-Петербург
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