 Российский имперский монофастфуд явно уходит в лету. Ему на смену приходит дуофастфуд. В последствии, вероятно, появится и триофастфуд и квадрофуд, которые окончательно поделят основные сегменты цивилизованного рынка быстрого питания, но это - перспектива еще весьма далекого будущего. А пока на российской арене разгорается удивительная и долгожданная интрига – этакая битва титанов. 

Дамы и господа! Смакуя подробности…. Позвольте поприветствовать и представить… В левом углу ринга: «Увенчанный лаврами (равно как и тернистыми венками первенства) – реформатор, триумфатор, настоящий революционный немой кино-опус «Прибытие поезда» в варварскую когда-то пост-советскую страну и, ныне - Mc Donald’s всея Руси.

В правом углу рынка – не менее именитый, титулованный, прогрессивно – корпоративный, запоздало – осторожный, воинственно настроенный клоно-коллега без страха и упрека (с сопоставимой деловой репутацией и корпоративными ценностями), чистокровный же американец – Burger King.

Прежде чем огласить полный список побед и познакомить читателей с боевым арсеналом выступающих на ринге,  стоит отметить, что уже далеко не первое пришествие Burger King в Россию вызывало весьма язвительные насмешки в сообществе и в  СМИ, порой перекликающиеся даже с некими элементами протекционистко-защитнического  покровительства пусть «не родному», «чуждому и буржуазному», «ужасно нездоровому и вредному», но уже почти своему, «обрусевшему»  Mc Donald’s.

«Королю» прочили трудный и затратный путь «лобовой атаки» на рынок, предвкушали возможные «идеологические» трения  с франчайзи, административные препоны, настороженность потребителя, «псевдо-органическое» лобби врачей-диетологов и сочувствующих, да и другие проблемы. 

Лично у меня  не остается никакого сомнения в том, что казалось бы внушительные достижения веселого клоуна, рекламировавшего гамбургеры с самой зари перестройки в Советском Союзе очень быстро будут оспорены, если не преумножены новым американцем на российском рынке быстрого питания.  

И тому есть немало прямых предпосылок.

Кто же кого «круче»?

Mc Donald’s, традиционно делавший ставку на франчайзинг в мире, как мы помним, от этой затеи в России отказался.  Прежде всего из-за отсутствия франчайзинговых традиций и менталитета и, из-за отсутствия инфраструктуры удовлетворяющей стандартам качества корпорации. Изрядно вложившись в МакКомплекс, транспортную логистику и популяризацию   дотошного расчета калорий под злорадное общественное улюлюканье и порицание, ресторанный гигант упорно шел к своей цели – расширению географического присутствия при сохранении ценовой политики и стандартов качества питания и обслуживания. Без преувеличения, настоящий «трудовой подвиг» Mc Donald’s в России войдет у мировые учебники истории рынка HoReCa. Какова бы не была высока цена входного билета, как бы не было жалко впоследствии продавать ненужную, взрастившую контрагентов собственную производственную базу, но оператор явно понимал, зачем это делал и сколько планировал заработать. А операционная прибыль и маржинальность бизнеса, как объекта собственности всемирной корпорации и ее акционеров контролировались жестко и директивно из-за рубежа. Да и был ли у Mac Donald’s хоть один мифический шанс тогда, на заре 90-х «прислониться» к цивилизованному российскому ресторанному холдингу и «пойти» с ним по стране, тесно обнявшись? Шансов не было, как и не было кандидатов -франчайзи.

Более 200 ресторанов за 20 лет  в дикой России – это не шутка. С почти единообразным качеством. Опыт американца в России не повторил никто, или почти никто. «Му-му» далеко не выехали за пределы МКАД, «Грабли», имея все предпосылки, все же испытывали то перебои с финансированием, то не могли выстроить мощной и  эффективной системы управления, являясь по сути до конца семейно-управляемым бизнесом. ЗАО «Ланч» ушел из франшизы, напоровшись на свою же «телегу» с ее многочисленными трудновоспроизводимыми в глубинке яствами. Стритфуды не подходили по определению. Ни «Роснефть» не «Юкос» не пошли в собственный партнерский проект при АЗК. «Кофехауз» вдруг стал рестораном. «Сбарро» были связаны обязательствами франшизы, в «Арпиком» увлекся разными проектами – от стейк-колбасофф-хаузов до фиш-энд-нейм проектов, не говоря уже об РЖД. Питерский ресторанный бомонд ударялся то ли в «кич» и «лакшери», то ли в блины и школьное питание. 

Между тем, шли годы, Mc Donald’s платил «белые зарплаты», водил экскурсии на производство, трудоустраивал студентов и несчастных пенсионерок, периодически кидал низкокалорийные «кости» - недельные меню, заигрывал с паблисити, открывал детские комнаты в больницах и зарабатывал на своей картошке «фри».

В это же время, Burger King открывал уже приблизившийся к  11.55 тысячному очередной ресторан, 1300 из которых находились в собственности корпорации. И все шло своим чередом. 

За это время McDonald's в России стал данностью. И если, например, вчерашняя новость в  Латвии об открытии еще двух-трех ресторанов давно воспринимается местной властью «на ура», то только в российской глубинке, скажем в «Магнитке», какой-нибудь ректор   Магнитогорского государственного технического университета еще может покочевряжиться для вида, пока рассудительный, скажем и.о. главы города Евгений Тефтелев не изречет уже безапелляционно:  «Без сомнения, город заинтересован в приходе «Макдоналдса». И точка. И правда, все уже все давно сознают, что при заходе на рынок такого игрока речь идет не только об инвестициях, но и о мировом бренде, интерес которого к территории служит индикатором ее инвестиционной привлекательности.       

Так кто же все-таки «круче»? И кто же победит?

Попробуем рассмотреть некую сравнительную таблицу качества  арсеналов наших бойцов за рынок.

	№
	Оружие в арсенале  
	Burger King 
	MC Donald’s 

	1
	 Количество точек в России
	0 
	235

	2
	Ассортимент
	Аналогичный

	3
	Райдер к точкам (фудкорт, отдельное стоящий комплекс)
	Аналогичный

	4
	Объем инвестиций в точку
	Сопоставимый

	5
	Источники финансирования
	Франчайзи
	Прямые инвестиции

	6
	Срок окупаемости
	От 1,5 до 3 лет
	От 1,5 до 4 лет

	7
	Команда
	Франчайзи/корпорация
	Корпорация в РФ

	8
	Продвижение
	Совместное
	Корпоративное

	9
	Наличие контрагентов-поставщиков
	Нет
	Да

	10
	Наличие транспортной сети
	Нет
	Собственная

	11
	Темпы развития
	200-300 точек за 3 года
	150-200 точек за 3 года

	12
	Наличие ПЛК
	Нет
	Собственный

	13
	Связи с общественностью
	Отсутствуют
	Стабильные

	14
	Узнаваемость бренда
	Нет
	Да

	15
	Рейтинг в РФ
	отсутствует
	Высокий

	16
	Сырьевая база
	импортная
	Местная (90%)

	17
	Условия захода на территорию
	Девелоперы/арендодатели
	Административный ресурс

	18
	Качество продукта
	сопоставимое

	19
	Операционные риски
	высокие
	Низкие

	20
	Управленческие риски
	неоценимы


Неоспоримы плюсы Mac Donald’s четко описаны в таблице. Но каковы же и откровенные минусы?

1.
Отсутствие сильного франчайзи с доказанной репутацией на рынке

2.
Сложная бюрократическая система принятия решений

3.
Необходимость использовать собственные инвестиционные ресурсы корпорации (тем самым сокращая темпы роста и скорость возврата инвестиций)

4.
Сложившийся имидж (с элементами негатива и позитива) и репутация

5.
Огромный суммарный багаж инвестиций  в РФ

Какова же стратегия развития Burger King и каковы предпосылки его захватнического вхождения в рынок?

1.
Новая совместная молодая креативная команда. Самая быстрая, финансово стабильная и агрессивно развивающаяся сеть кофеен в России с одной стороны и лучшие профессионалы проджект менеджмента и перчисинга от ритеила (Прости Господи за засилье американизмов) при поддержке корпоративного регулярного американского менеджмента

2.
Беспрецедентные ноу-хау и реальные достижения в построении стратегии позиционирования и продвижения на рынке «Шоколадницы»

3.
Делегирование франчайзи большего груза расходов в проекте

4.
Наличие успешного опыта у франчайзи реализации проектов в регионах РФ и СНГ

5.
Опыт создания инновационной и эффективной фабрики – кухни и логистическо-распределительного  центра у франчайзи

6.
Благоприятная конъюнктура на рынке коммерческой недвижимости

7.
Рост сегмента fast food в кризис

8.
 Сложившаяся система управления и финансового администрирования проктов франчайзи

9.
Грамотный продакт-менеджмент (более адаптированный и удачный ассортимент продукции, пример ребрендинга Ростик’c)

10.
Стабильные источники финансирования проекта

Если  «Король бургеров» действительно движется в этом направлении, то «побежит» он очень быстро. В свете этих предположений становится весьма понятно назначение на должность директора компании в России Яны Песоцкой, ничем не зарекомендовавшей себя в управлении активами в HoReCa. Зато г-жа Песоцкая уж явно виртуозно осуществляет и project management  и budgeting и strategic management и accounting и, совместив расчетливую хватку сетевика – ритеилера с креативом и агрессивностю команды франчайзи, помножив на корпоративный задор стареющего бургер – гиганта, она начнет быстро и уверенно прокладывать рельсы будущего локомотива новой сети фастфуда в России. 

