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Настоящая работа предусматривает реализацию проекта по 

совершенствованию маркетинговой деятельности ресторана европейской кухни 

«Ред Кристал». В ходе работы были рассмотрены теоретические аспекты 

маркетинговой деятельности предприятия в ресторанном бизнесе, проведены 

маркетинговые исследования рынков общественного питания в России, за рубежом 

и  в  г.  Челябинск, дана организационно-экономическая характеристика ресторана 

«Ред Кристал», разработан план мероприятий по совершенствованию 

маркетинговой деятельности ресторана, подсчитаны затраты на их реализацию, а 

также дана оценка их коммерческой эффективности и экономической 

целесообразности. 

Результаты работы рекомендуется использовать руководством ресторана 

«Ред Кристал» при совершенствовании его маркетинговой деятельности. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Маркетинг является важным компонентом управления современной 

коммерческой компанией. Рыночная или маркетинговая ориентация, как идеология 

всей организации, которая побуждает все звенья компании ориентироваться, в 

первую очередь, не на то, что освоено, легко и привычно, а на то, что востребовано 

рынком, становится все более доминирующей. 

Маркетинговая деятельность сводится к четырем процессам: разработке 

мероприятия, формированию для него ценовой политики, изучению рынка и, 

наконец, обеспечению продвижения и продажам. Таким образом, организация 

маркетинговой деятельности на предприятии представляет собой сложную задачу, 

потому как нужно увязать между собой в динамическом равновесии внутренние 

ресурсы компании и требования внешней среды. 

В условиях современной экономики развитие сферы услуг выступает одним 

из важнейших направлений решения социальных и экономических проблем на всех 

уровнях: федеральном, региональном и местном. При этом особое значение 

приобретает отрасль ресторанного бизнеса, поскольку традиционно рынок 

ресторанных  услуг относится к тем сферам экономики, субъекты которых 

способны обеспечивать высокие показатели рентабельности, а, значит, динамично 

развиваться, быть перспективным и высокодоходным видом предпринимательской 

деятельности. Динамичное развитие рынков ресторанных услуг сопровождается 

технологической революцией в индустрии сервиса, что предопределяет резкое 

обострение и изменение характера конкурентной борьбы в этой сфере экономики. 

На современном этапе в условиях острой конкуренции необходимым условием 

успешной работы современных предприятий отрасли ресторанного бизнеса 

выступает создание маркетингового комплекса, цель которого состоит в 

формировании ориентированных на конечного потребителя, относительно 

недорогих и эффективных инструментов маркетинга, основанных на применении 

современных технологий. 
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Учитывая вышесказанное, представляется актуальным теоретическое 

исследование маркетинговой деятельности предприятия общественного питания, а 

также возможность практического применения конкретных маркетинговых 

мероприятий на примере отдельного предприятия сферы ресторанного бизнеса. 

Цель проекта – разработка и обоснование мероприятий, направленных на 

совершенствование маркетинговой деятельности ресторана "Ред Кристал". 

В соответствии с целью дипломного проекта, при написании работы 

необходимо решить следующие задачи: 

 рассмотреть маркетинг как инструмент повышения эффективности 

деятельности предприятия; 

 определить место ресторанов в системе общественного питания; 

 изучить методы расчета показателей эффективности деятельности в 

сфере ресторанного бизнеса; 

 проанализировать зарубежный опыт развития ресторанного бизнеса; 

 проанализировать российский опыт развития ресторанного бизнеса; 

 проанализировать ресторанный бизнес в Челябинске; 

 дать организационно-экономическую характеристику ресторана «Ред 

Кристал»; 

 разработать мероприятия, направленные на совершенствование 

маркетинговой деятельности ресторана, а также рассчитать затраты на их 

внедрение; 

 оценить экономическую эффективность предложенных мероприятий. 

Объект работы – ресторан европейской кухни «Ред Кристал». 

Предмет работы – маркетинговая деятельность ресторана «Ред Кристал». 

В настоящий момент можно выделить значительный массив работ 

теоретического и прикладного характера, посвященных маркетингу ресторанных 

услуг, комплексно отражающих не только традиционные, но и 

специализированные инструменты сервисного маркетинга. Среди всего 

многообразия особенно выделяются труды следующих авторов: Г. Асселя, 
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П. Диксона, И.Н. Герчиковой, В.Е. Пилипенко, Р. Бучанана, Ф. Котлера и многих 

других. 

Методологическую основу исследования составляют методы системного 

анализа, синтеза, индукции, дедукции, экстраполирования, формально-логический 

метод. 

Настоящая работа состоит из трех глав. 

Первая глава посвящена теоретическим аспектам маркетинговой 

деятельности предприятия в ресторанном бизнесе: рассмотрен маркетинг как 

инструмент повышения эффективности деятельности предприятия, определено 

место ресторанов в системе общественного питания, изучены методы расчета 

показателей эффективности деятельности в сфере ресторанного бизнеса. 

Во второй главе проанализированы рынки общественного питания в России, 

за рубежом и в г. Челябинск. 

Третья глава посвящена разработке предложений по совершенствованию 

маркетинговой деятельности ресторана европейской кухни «Ред Кристал»: дана 

организационно-экономическая характеристика ресторана, разработаны 

конкретные маркетинговые мероприятия, подсчитаны затраты на их реализацию, а 

также дана оценка их коммерческой эффективности и экономической 

целесообразности. 
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ГЛАВА 1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ МАРКЕТИНГОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ В РЕСТОРАННОМ БИЗНЕСЕ 

 
 Маркетинг как инструмент повышения эффективности деятельности 

предприятия 

В условиях динамично развивающейся экономики эффективность 

деятельности предприятия определяется грамотным использованием концепций и 

инструментов маркетинга, которые предполагают ведущую роль потребителя на 

рынке, вокруг которого происходит осуществление производственного процесса, 

начиная с этапа планирования продукта и заканчивая этапом потребления. В связи 

с этим становятся строже и разнообразнее требования к маркетингу как к одному 

из основополагающих звеньев в цепочке бизнес-процессов, наряду с 

производством и финансами. 

В настоящий момент маркетинг является одной из самых динамично 

развивающихся наук. Связано это, в первую очередь, с требованием 

соответствовать настроениям времени, состоянию рынка и желаниям потребителя. 

Если обратиться к истории, термин «маркетинг» появился в 1902 году в 

США [10, c. 17]. За более чем вековую историю развития данное понятие получило 

свыше 2000 определений. Однако, несмотря на разнообразие, большинство из них 

сводится к чисто социальному пониманию маркетинга как вида деятельности, 

направленного на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. 

Рассмотрим отдельно определения маркетинга в трактовках различных 

исследователей. 

По мнению западного специалиста Генри Ассэль, маркетинг есть не что 

иное, как продвижение, управление и удовлетворение спроса на товары, услуги, 

организации, людей, территории и идеи посредством обмена [5, c. 26]. 

Еще один западный исследователь Патрик Диксон под маркетингом 

понимает деятельность, направленную на получение фирмой информации о 
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потребностях покупателя с тем, чтобы фирма могла разработать и предложить ему 

необходимые товары и услуги [7, c. 19]. 

Отечественный автор И.Н. Герчикова считает, что маркетинговая 

деятельность фирмы направлена на то, чтобы достаточно обоснованно, опираясь 

на запросы рынка, устанавливать конкретные текущие и, главным образом, 

стратегические цели, пути и реальные источники ресурсов хозяйственной 

деятельности, а также определять ассортимент и качество продукции, ее 

приоритеты, оптимальную структуру производства и  намечаемую прибыль [13,  

c. 34]. 

Профессор В.Е. Пилипенко определяет маркетинг как сложную систему, 

комплекс действий, осуществляемых процессуально, в определенной 

последовательности [6, c. 11]. 

По мнению профессора Ричарда Бучанана, маркетинг – это стимулирование 

поведения, экономически выгодного для того, кто его стимулирует. 

Профессор маркетинга Мичиганского университета Рендел Чепмен считает, 

что «маркетинг – это инструмент, который эффективно решает проблемы 

потребителя с выгодой для Вас» [4, c. 25]. 

Известный маркетолог Э.Дж. Маккарти определяет маркетинг следующим 

образом: «Маркетинг – это выполнение действий, направленных на достижение 

целей организации посредством предвидения потребностей покупателя или 

клиента и направления потока товаров или услуг, удовлетворяющих эти 

потребности» [5, c. 29]. 

Исследователи Общественного института маркетинга Великобритании 

определяют маркетинг как процесс управления, который выявляет, предвидит и 

удовлетворяет требования потребителя при соблюдении принципов 

эффективности и прибыльности. 

Обобщая вышеназванные определения, в рамках настоящего исследования 

под маркетингом будем понимать систему управления и организации деятельности 

по разработке, производству и сбыту товаров или предоставлению услуг, 

основанную на комплексном учете происходящих на рынке процессов, 
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ориентированную на удовлетворение личных или производственных потребностей 

и обеспечивающую достижение целей предприятий. 

Однако, принимая во внимание теоретические аспекты маркетинга, 

необходимо понимать, что существует огромная разница между тем, что 

декларирует маркетинг «в теории», и тем, что он представляет собой в реальной 

жизни. 

Для большинства компаний незыблемым является тот факт, что маркетинг 

существует, чтобы помочь производству освободиться от созданной продукции. Но 

на деле имеем дело с обратной ситуацией – это производство существует, чтобы 

помогать маркетингу. Ведь практически всегда компания может сократить 

издержки, но процветание и преуспевание рождаются благодаря маркетинговым 

идеям и предложениям [9, c. 48]. 

На наш взгляд, в современных условиях жесткой конкуренции ни одна 

компания не сможет оспорить важность маркетинга, потому как направленность 

всей деловой активности на потребности покупателя или пользователя является 

единственным способом вести бизнес. Но как показывает практика, большинство 

компаний ограничиваются только операционным маркетингом, оставляя 

стратегический маркетинг без внимания. 

Те же компании, которые воспринимают маркетинг как неотъемлемую 

часть и операционного, и стратегического планирования, строят свою деятельность 

в соответствии с концепцией маркетинга, когда создание превосходной ценности 

для потребителя при получении прибыли становится гораздо большим, чем 

функция маркетинга [13, c. 31]. Это становится целью деятельности всей 

организации, а не одного отдела. Выражаясь другими словами, стратегический 

маркетинг слишком важен для организации в целом, чтобы свести его лишь к 

деятельности коммерческих служб. 

Чтобы добиться устойчивого конкурентного преимущества, при котором 

показатели деятельности организации будут гораздо выше среднерыночных, 

необходимо создание превосходной ценности для потребителей. Ключевые 

компоненты рыночной ориентации представлены на рисунке 1.1. 
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Рисунок 1.1 – Компоненты рыночной ориентации 

Ориентация на конечного потребителя означает здесь направленность 

усилий на всех уровнях организации на создание ценности для потребителя, 

понимание и предугадывание его потребностей. 

Ориентация на конкурентов предполагает выявление сильных и слабых 

сторон конкурентов и их стратегий. 

Межфункциональная координация означает распространение информации 

о рынке внутри всей организации, объединение усилий при формулировании 

стратегии, а также использование видения и знаний различных подразделений при 

оценке потребностей и проблем покупателей [16, c. 64-65]. 

Таким образом, маркетинг охватывает область, значительно более 

широкую, чем традиционная сфера управления маркетинга, поскольку он включает 

организационную культуру и климат, наиболее эффективно стимулирующие 

поведение, необходимое для успешной реализации концепции маркетинга. 

В условиях рыночной экономики основная функция маркетинга состоит в 

том, чтобы организовать свободный и конкурентный обмен для обеспечения 

эффективного соответствия спроса и предложения на товары и услуги. Это, в свою 

очередь, требует организации физического потока товаров между производством и 

потребителем и информационного потока, предшествующего обмену и 
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сопровождающего его для обеспечения эффективного соответствия спроса и 

предложения [21, c. 119]. 

Обобщая, можно определить, что роль маркетинга в обществе состоит в 

организации обмена и коммуникации между продавцами и покупателями. 

Особенно важно, что данном определение затрагивает задачи и функции 

маркетинга безотносительно к цели процесса обмена. Такая формулировка 

относится как к коммерческой, так и к некоммерческой деятельности, в процессе 

которой осуществляется свободный обмен между потребителями товаров и услуг 

и организацией, их предлагающих. 

По мнению уже упомянутого нами профессора В.Е. Пилипенко, процесс 

управления маркетингом в организации включает следующие этапы [34, c. 217- 

219]: 

 накопление информации в процессе маркетинговых исследований 

рыночной среды; 

 анализ накопленной информации и диагностика на ее основе рыночной 

среды в целях обнаружения потенциальных, неудовлетворенных, осознаваемых 

или латентных нужд, потребностей и запросов; 

 разработка научно и практически обоснованных вероятностных 

суждений относительно динамики этих нужд, потребностей и запросов в будущем 

в процессе прогнозирования; 

 проекция в будущее деятельности субъекта хозяйствования по 

достижению утвержденных целей и превращение информации о будущем 

характере потребностей и спроса потребителей в директивы для целенаправленной 

деятельности в процессе планирования; 

 установление последовательности использования маркетинговых средств 

для реализации планов в процессе программирования; 

 разработка конкретных маркетинговых средств, необходимых для 

реализации того или иного аспекта программы в процессе проектирования; 
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 принятие организационно-управленческих решений относительно 

осуществления соответственных планов, программ и проектов; 

 контроль за реализацией маркетинговых целей, планов, программ и 

проектов и выявление новых перспективных целей через информационные каналы 

обратных связей. 

Профессор международного маркетинга Ф. Котлер видит процесс 

управления маркетингом следующим образом (рисунок 1.2). 

Рисунок 1.2 – Процесс управления маркетингом по Ф. Котлеру 

Следует отметить, что особенно важное место принадлежит маркетингу 

именно в сфере производственного и торгового бизнеса, поскольку он связан с 

реализацией товаров и услуг. Разносторонняя и масштабная маркетинговая 

деятельность в этих сферах бизнеса дает возможность получать высокие 

результаты. 

Использование концепций маркетинга в сферах производственного и 

торгового бизнеса обеспечивает [36, c. 142-143]: 

 получение надежной, достоверной и своевременной информации о рынке 

в целом, структуре и динамике конкретного спроса, вкусах и предпочтениях 

потенциальных покупателей, другими словами, информацию о внешних условиях 

функционирования фирмы; 

 создание такого ассортимента товаров или конкретного продукта, 

который более полно удовлетворяет требованиям рынка в сравнении с товарами 

конкурентов; 
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 необходимую степень влияния на потребителя, спрос и рынок, что, в свою 

очередь, предоставляет максимально возможный контроль сферы реализации. 

Если говорить применительно к конкретному типу экономики, то в 

плановой экономике основные вопросы были решены заранее: какие, по какой цене 

и в каком количестве товары производить и кому их поставлять. 

В условиях же рыночной экономики, напротив, все неоднозначно. Поэтому, 

прежде чем приступить к выпуску конкретного товара, необходимо решить ряд 

вопросов (рисунок 1.3). 

 

Рисунок 1.3 – Маркетинговая деятельность предприятия при выпуске 

нового товара в условиях рыночной экономики 

После проведения мероприятий, представленных на рисунке 1.3, 

необходимо четко спланировать и оценить производственные возможности 

предприятия, а также определить меры по продвижению на рынок намеченного к 

выпуску товара. 

Только после проведения вышеназванных мероприятий у предприятия 

могут быть надежды на продажу своего товара. 

Здесь следует отметить, что приведенный нами перечень этапов 

маркетинговой деятельности не является исчерпывающим. Однако, он наглядно 
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показывает, какие задачи решает маркетинг на предприятии и какова его роль в 

условиях рыночной экономики. 

Как и любой тип управления, маркетинговая деятельность выполняет 

следующие функции [28, c. 57]: 

 планирование; 

 организационная деятельность; 

 направление деятельности; 

 ведение учета и контроль. 

Вышеназванные функции являются общими для любого вида деятельности. 

Но учитывая специфику конкретной ситуации, они могут быть конкретизированы 

с учетом особенностей маркетинговой деятельности. 

Упомянутый ранее Ф. Котлер предлагает следующую схему 

маркетингового исследования (рисунок 1.4). 

Рисунок 1.4 – Схема маркетингового исследования по Ф. Котлеру 

Комплексное исследование рынка включает следующие вопросы [30, 

c. 223]: 

 изучение среды; 

 анализ рыночных характеристик и конъюнктурных исследования рынка; 

 анализ собранных сведений о потребительских свойствах определенного 

товара, его рыночных позиций; 

 исследование мнения потребителей о данном товаре; 

 анализ всех участников рынка: компаний-покупателей, конкурентов и 

нейтральных компаний; 
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 изучение системы сбыта. 

Данные исследований, указанных выше, позволяют решить ряд важных 

задач (рисунок 1.5). 

Рисунок 1.5 – Задачи, решаемые с помощью маркетингового исследования 

Реализация конкретных маркетинговых мероприятий позволяет вносить 

изменения в товарную политику компании, что, в свою очередь, направлено на 

улучшение потребительских свойств товара, и, как итог, повышает 

конкурентоспособность компании. 

Разработка ценовой политики направлена на создание ценовой стратегии с 
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ориентацией на конкретную группу товаров или рыночный сегмент. 

Сбытовая политика есть не что иное, как сформированная прямым или 

косвенным методом система каналов сбыта товаров. 

Организация маркетинговой деятельности подразумевает создание 

специальных структурных подразделений, которые работают в тандеме с научно- 

технической и производственно-сбытовой деятельностью компании. Выделяют 

подразделения, которые работают отдельно по ассортиментному и товарному 
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направлениям и проводят исследования в регионах или в группах потребителей. Но 

могут быть подразделения и со смешанными функциями [35, c. 118]. 

Контролировать маркетинговую деятельность можно непосредственно в 

процессе реализации маркетинговой программы: 

 осуществлять контроль над соблюдением плановых норм; 

 анализировать сбыт и прибыльность; 

 рассчитывать эффективности затрат на маркетинг и т. д. 

Текущий контроль выполнения маркетинговых мероприятий позволяет 

вносить необходимые коррективы, что положительным образом сказывается на 

производственной и сбытовой картине предприятия в целом. 

Необходимо отметить, что в рамках маркетинговой деятельности возникает 

скрытый конфликт интересов. Главная цель маркетинговой деятельности состоит 

в максимальном удовлетворении потребностей людей при соблюдении важнейших 

целей организации. Главными целями организации являются минимизация затрат 

и максимизация прибыли. Говоря другими словами, как можно меньше вложить 

средств и как можно больше получить прибыли. 

В свою очередь, потребитель заинтересован в том, чтобы сэкономить 

средства и получить лучшее качество. На практике данный конфликт достаточно 

сложно разрешить, поэтому современный маркетинг активно использует 

всевозможные методы манипулирования сознанием потребителей, что становится 

особенно актуальным на современном рынке. 

Зачастую на практике производство товаров и услуг начинается без 

достаточных маркетинговых исследований, потому как это подразумевает 

дополнительные расходы. Однако это является серьезной ошибкой – в результате 

руководители предприятий теряют значительно больше, т.к. изначально не 

уточняли характеристики товара или услуги, отвечающих потребностям 

потребителя. 

Глобализация рыночных отношений предполагает, прежде всего, выход 

предприятий    на    внешние    рынки.    Но    внешнеэкономическая  деятельность 

невозможна без глубоких знаний и практических навыков в области маркетинга, 
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потому как необычайно высокий уровень конкуренции обуславливает 

необходимость использования каждым предприятием, независимо от его вида 

деятельности, определённых инструментов маркетинга для успешного 

функционирования и удовлетворения спроса рынка [41, c. 165]. 

Актуальность маркетинговых исследований определяется значимой ролью 

маркетинга и в системе отношений субъектов рынка, а именно [22, c. 39]: 

 ориентацией развития экономики по пути регулируемых рыночных 

отношений; 

 интересом к маркетингу как средству жизнеобеспечения и развития 

субъектов рынка; 

 изменением менталитета потребителей и формированием в их сознании 

нового рыночного образа жизни, неотъемлемой составляющей которого является 

маркетинг. 

Вышеназванные тенденции развития современного общества подчеркивают 

актуальность маркетинга как раздела экономической науки и расширяют 

необходимость формирования более развитой архитектуры маркетинга и 

выделения ее инфраструктурных составляющих. 

Практическое применение маркетинга предприятиями способствует 

осуществлению важнейшего социально-экономического процесса по наиболее 

полному удовлетворению потребностей и спроса потребителей. 

Непрерывно развивающаяся рыночная экономика меняет содержание целей 

экономического поведения производителей продукции и хозяйственной 

деятельности в целом. Обязательным становится требование формировать 

производственные программы и ассортимент продукции на основе тщательного 

изучения потребительского спроса. Это, в свою очередь, требует проведения 

социально-активной производственно-сбытовой политики, которая способствует: 

 удовлетворению общественных и индивидуальных потребностей в 

соответствующей продукции; 

 повышению конкурентоспособности выпускаемых изделий; 
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 ускорению реализации производимых товаров и оборачиваемости 

вложенных средств. 

Осуществление маркетинговой деятельности выступает объективной 

необходимостью научно-технической, производственной и сбытовой деятельности 

компании на предмет рыночного спроса, потребностей и предпочтений 

потребителей [21, c. 143]. Здесь отражается и постоянно усиливается тенденция к 

организации такого производства, которое способствует повышению 

эффективности функционирования фирмы в целом и ее хозяйственных 

подразделений. 

Таким образом, маркетинг представляет собой очень сложное понятие, о 

чем свидетельствует неугасающий интерес исследователей в данному вопросу. 

Учитывая многообразие точек зрения, в рамках настоящего исследования под 

маркетингом понимали систему управления и организации деятельности по 

разработке, производству и сбыту товаров или предоставлению услуг, основанную 

на комплексном учете происходящих на рынке процессов, ориентированную на 

удовлетворение личных или производственных потребностей и обеспечивающую 

достижение целей предприятий. 

Маркетинговая деятельность компании направлена на то, чтобы, опираясь 

на запросы рынка, обоснованно устанавливать конкретные текущие и, главным 

образом, стратегические цели, а также пути их достижения и реальные источники 

ресурсов хозяйственной деятельности. Помимо этого, маркетинг призван 

определять ассортимент и качество продукции, ее приоритеты, оптимальную 

структуру производства и желаемую прибыль. Другими словами, производитель 

призван выпускать такую продукцию, которая будет востребована потребителем и, 

соответственно, принесет прибыль. А для этого необходимо изучение 

общественных и индивидуальных потребностей потребителей, запросов рынка как 

необходимых условий и предпосылок производства. Поэтому все больше 

усиливается осознание того, что производство начинается не с обмена, а с 

потребления. Именно эта концепция нашла свое воплощение в маркетинге. 
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 Место ресторанов в системе предприятий общественного питания 

 
Развитие рыночных отношений в России привело к устранению 

многолетней государственной монополии на сферу общественного питания. 

Существенно изменились формы собственности многочисленных кафе, столовых, 

ресторанов советского типа, которые не отличались богатым ассортиментом и 

безупречным сервисом. Смена форм собственности существующих предприятий 

общепита, в свою очередь, привела к тому, что основной их целью стала 

максимизация прибыли, невозможная без конкуренции за клиента. Как итог, рынок 

предприятий общественного питания стал возрождаться и начал подчиняться 

основным экономическим законам: спроса и предложения, а также конкуренции. 

В соответствии с ГОСТ Р 50647-94 «Общественное питание. Термины и 

определения» предприятием общественного питания признается предприятие, 

предназначенное для производства кулинарной продукции, мучных кондитерских 

и булочных изделий, их реализации и организации потребления. С свою очередь, 

рынок предприятий общественного питания представляет собой совокупность 

существующих и потенциальных продавцов и покупателей, объединенных 

потребностями, которые порождают спрос на продукцию предприятий питания [1]. 

К числу продавцов относятся непосредственно заведения, предоставляющие 

услуги питания, поставщики технологического оборудования и кухонного 

инвентаря, оптовые поставщики продовольствия и напитков и т.д. Покупателями 

выступают потребители услуг предприятий питания. Кроме того, можно выделить 

еще один субъект рынка предприятий общественного питания – органы 

государственного надзора и регулирования рынка предприятий общественного 

питания, конкуренты, предлагающие товары-заменители, а также 

профессиональные ассоциации продавцов и покупателей по корпоративному 

признаку. 

В условиях рыночной экономики прибыльность предприятия определяется 

его товарооборотом, который, в свою очередь, зависит от уровня спроса на 

продукцию и услуги. Спрос населения вытекает из конкретных нужд и 
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потребностей. Если принимать во внимание пирамиду потребностей, 

предложенную А. Маслоу (рисунок 1.6), можно с уверенностью говорить, что 

предприятия общественного питания удовлетворяют базовую физиологическую 

потребность в еде, а также ряд социальных потребностей – в общении, 

принадлежности к определенной социальной группе и т.д. [20, c. 71] 

Рисунок 1.6 – Пирамида потребностей А. Маслоу 

Можно говорить, что общественное питание, как отрасль, выполняет ряд 

функций, присущих другим отраслям экономики. 

Так, производство является одной из основных функций общественного 

питания и заключается в непосредственном приготовлении кулинарной продукции. 

С торговлей общественное питание объединяет функция реализации, состоящая в 

продаже готовой продукции. Непосредственно связано с организацией питания и 

оказание санаторно-оздоровительных услуг. Взаимодействие с социальной сферой 

выражается в организации питания в школах, средних и высших учебных 

заведениях. Взаимосвязь с отраслью культуры проявляется в организации досуга 

населения, а также в возможности знакомства с культурой и традициями других 

народов через национальную кухню и, возможно, интерьер предприятия питания. 

Потребности в 
самоутверждении 

Потребности в уважении 

Социальные потребности 

Потребности самосохранения 

Физиологические потребности 
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Достаточно большая часть предприятий общественного питания входит в комплекс 

туристско-экскурсионных услуг. В этом случае уровень предприятий общепита 

создает имидж региона, как рекреационной зоны [18, c. 95]. 

Анализируя развитие общественного питания в историческом разрезе, 

можно заметить растущую диверсификацию форм данного вида деятельности. 

Изменения условий окружающей среды, общественно-экономические 

преобразования обусловили возникновение новых типов предприятий 

общественного питания, адекватных рыночной экономике. 

Под типом предприятия общественного питания следует понимать вид 

предприятия с характерными особенностями обслуживания, ассортиментом 

реализуемой продукции и номенклатурой предоставляемых потребителям услуг.  

При определении типа предприятия общественного питания необходимо 

учитывать факторы, представленные на рисунке 1.7. 

ГОСТ Р 50762–95 «Общественное питание. Классификация предприятий» 

предусматривает следующие типы предприятий общественного питания: ресторан, 

бар, кафе, столовая, закусочная. 

 

 

Рисунок 1.7 – Факторы, определяющие тип предприятия общественного 

питания 
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Ресторан – предприятие общественного питания с широким ассортиментом 

блюд сложного приготовления, включая заказные и фирменные, винно-водочные, 

табачные и кондитерские изделия, с повышенным уровнем обслуживания в 

сочетании с организацией отдыха. 

Бар – предприятие общественного питания с барной стойкой, реализующее 

смешанные, крепкие алкогольные, слабоалкогольные и безалкогольные напитки, 

закуски, десерты, мучные кондитерские и булочные изделия, покупные товары. 

Кафе – предприятие по организации питания и отдыха потребителей с 

предоставлением ограниченного, по сравнению с рестораном, ассортимента 

продукции; реализует фирменные, заказные блюда, изделия и напитки. 

Столовая – общедоступное или обслуживающее определенный контингент 

потребителей предприятие, производящее и реализующее блюда в соответствии с 

разнообразным по дням недели меню. 

Закусочная – предприятие с ограниченным ассортиментом блюд 

несложного приготовления из определенного вида сырья, предназначенное для 

быстрого обслуживания потребителей [1]. 

Конкретные типы предприятий, предлагаемых ГОСТ Р 50762–95 

«Общественное питание. Классификация предприятий», представлены в 

таблице 1.1. 

Таблица 1.1 – Типы предприятий общественного питания 
 

Тип предприятия Классификационный признак Пример 

Ресторан Ассортимент реализуемой 

продукции 

Рыбный, пивной, национальной, 

зарубежной кухни 

Место расположения При гостинице, вокзале, вагон- 

ресторан 

Бар Ассортимент реализуемой 
продукции и способу ее 

приготовления 

Пивной, гриль-бар, молочный, 

коктейль-бар 

Специфика обслуживания 

потребителей 

Видео-бар, варьете-бар, спорт-бар 

Кафе Ассортимент реализуемой 

продукции 

Общего типа, кафе-мороженое, кафе- 

кондитерская 

Контингент потребителей Детское, семейное, молодежное 
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Окончание таблицы 1.1 
 

Тип предприятия Классификационный признак Пример 

Столовая Ассортимент реализуемой 

продукции 

Общего типа, диетическая 

Обслуживаемый контингент Рабочая, школьная, студенческая 

Место расположения Общедоступная, по месту работы, 

учебы 

Закусочная Ассортимент реализуемой 

продукции 

Общего типа 

Специализированные: пельменная, 

блинная, пирожковая, чайная 

Остановимся подробнее на ресторанах, являющихся неотъемлемой частью 

индустрии питания. 

Ресторан – это место, где люди получают особенное удовольствие не только 

от еды, но и от окружающей их обстановки, обслуживания и отличного сервиса. 

Успешность любого ресторана зависит от выбора правильной стратегии, ее ведения 

и контроля [26, c. 35]. 

Существует такое понятие, как «философия ресторанного бизнеса» – 

формальное изложение идей, которые отображают сущность компании и 

выполняют задачи, направленные на создание безупречного имиджа. Успешное 

функционирование ресторана зависит от ряда факторов (рисунок 1.8). 

Рисунок 1.8 – Факторы, определяющие успешное функционирование 

ресторана 

Расположение 

Особенности 
оформления Качество строительства 

Своеременность 
обслуживания 

Уровень обслуживания и 
оснащения 

Степень комплексного 
развития 
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Классификация ресторанов по количеству звезд представлена на 

рисунке 1.9. 

 

Одна звезда - 
четвертый класс 

• В нем предполагается обязательное наличие туалетов и раковин, 
чистой скатерти на столе. Также обязательным является наличие 
отопления в холодное время года и наличие кондиционера в жаркое 
время года. Для облуживания 24 посетителей рассчитан 1 
сотрудник. 

 

 
 

Две звезды - третий 
класс 

• Рестораны этой категории, кроме всех обязательных требований, 
должны обеспечивать 1 сотрудника на 20 посетителей. От 
ресторанов четвертого класса их также отличают повышенные 
требования к столовым инструментам и посуде. 

 

 

 

Три звезды - второй 
класс 

• Рестораны второго класса должны предоставить посетителям 
большую площадь, как минимум 1,5 квадратных метров для 
каждого посетителя возле стола. Один сотрудник должен 
обслуживать не более 15 посетителей. 

 
 

 

Четыре звезды - 
первый класс 

• Эти рестораны отличаются большой площадью. В таком ресторане 
на 5 посетителей должен быть свой администратор и официант. 
Меню должно быть составлено как минимум на двух иностранных 
языках. 

 

 
 

Пять звезд - высший 
класс 

• В пятизвездочном ресторане даже к мебели предъявляются особые 
требования: она должна быть изготовлены из ценных пород дерева. 
В таком ресторане клиент имеет право в любой момент потребовать 
директора ресторана и администратора. На 5 клиентов рассчитан 
один официант, а также один ассистент. 

 
 

Рисунок 1.9 – Классификация ресторанов по количеству звезд 

Этот рейтинг ресторанов появился на свет благодаря фирме по 

производству автомобильных шин. Андре Мишлен, президент известной фирмы 

«Michelin», продающей свои шины по всему миру, в 1900 г. издал свой первый 

путеводитель. В нём описывалось состояние дорог, наличие заправок, качество 

гостиниц в разных уголках западной Европы. Это был блистательный 

маркетинговый ход. Люди перестали бояться путешествий по незнакомым городам 

и странам. С 1933 г. издаётся «красный путеводитель», в котором основное место 
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занимает описание ресторанов. Тогда же появились звёзды, которые присваивались 

некоторым из них [30, c. 152]. 

Присвоение или отнятие Мишленовских звёзд сопровождаются чьим-то 

триумфом или личной трагедией. Так, в 2003 г. известный французский повар 

Бернар Луазо покончил жизнь самоубийством, узнав, что его ресторан получил 2 

звезды вместо 3-х. 

«Красный путеводитель» издаётся в виде книги формата А-5. Здесь каждый 

год публикуются названия ресторанов и имена шеф-поваров, удостоенных этой 

великой чести. Эксперты «Мишлен» инкогнито путешествуют по ресторанам мира, 

оценивая их достоинства и недостатки. 

Неписаный закон для экспертов – звёзды не присваивают навсегда. Хотя, 

как в любом правиле, здесь есть свои исключения. Среди постоянных обладателей 

высшего отличия — мэтры французской кулинарии Жорж Блан, Мишель Герар, 

Поль Бокюз, Мишель Труагро. Довольно часто звёзды присваиваются не 

ресторану, а шеф-повару. Один из самых известных ресторанов «Troisgros» в 

Роанне гордится своими тремя звёздами уже более 40 лет. 

Классификация ресторанов по ГОСТ Р 50762–95 «Общественное питание. 

Классификация предприятий» представлена на рисунке 1.10 [1]. 
 

Рисунок 1.10 – Классификация ресторанов по ГОСТ 

Остановимся на этих типах более подробно. 

1. Меню ресторана класса «Люкс» включает в себя заказные и фирменные 

блюда, кулинарные и кондитерские изделия. Сам ресторан располагает банкетным 
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залом, баром, коктейль-холлом с барной стойкой. Интерьер должен иметь высокий 

класс архитектурно-художественного оформления торговых помещений и 

технического оснащения. Стиль дизайна должен соответствовать названию 

ресторана. 

Метрдотели и официанты обязаны в совершенстве владеть техникой 

обслуживания посетителей. 

Эти предприятия оснащаются высококачественной металлической и 

фарфоровой посудой, комплектами приборов для различных блюд и закусок. 

Ресторан класса «люкс» должен иметь фирменные обложки меню, 

различные проспекты, приглашения, сувениры, значки с эмблемой предприятия. 

В вечернее время в ресторане организуются музыкальные шоу, выступления 

приглашенных популярных артистов. В залах отводятся специальные места для 

танцев, организуется продажа цветов, сувениров. 

2. Ресторан высшего класса – это предприятие, обладающее 

оригинальностью интерьера, широким выбором услуг, комфортностью, 

разнообразным ассортиментом оригинальных изысканных блюд. 

В вечернее время организуются выступления музыкальных ансамблей 

3. Ресторан первого класса предполагает гармоничность интерьера, 

комфортность и выбор услуг, разнообразный ассортимент фирменных блюд и 

изделий, напитков сложного приготовления, в том числе заказных. Обслуживание 

в этом ресторане ведется официантами, барменами. 

Если говорить о типах ресторанов в зависимости от цен, то различают три 

группы: эконом, бизнес и первоклассный. 

В ресторанах эконом-класса обычный обед на одного клиента обходится 

примерно 500 руб. Как правило, указанные рестораны очень распространены в 

небольших городах. 

Рестораны бизнес-класса рекомендуют своим клиентам большое меню, 

состоящее, преимущественно, из кушаний европейской или национальной кухни, 

предоставляют приятную обстановку, обязательно живую музыку. У каждого 



28  

ресторана бизнес-класса предусмотрено фирменное меню. Обычный обед в 

ресторане бизнес-класса на одного клиента обходится примерно в 1500 рублей. 

Престижные, или первоклассные, размещаются, как правило, в крупных 

городах, и имеют узкий круг клиентов – преимущественно, это крупные 

бизнесмены и политики, знаменитости. Обед в подобном ресторане может 

обойтись в сумму до 1500 долларов. В ресторанах данного класса обязательно 

наличие редких коллекционных вин, блюда готовятся исключительно из 

качественных товаров, этикет обслуживания по профессиональным правилам, 

которые учитывают самые мельчайшие капризы клиентов. 

Помимо отличий по ценовому уровню, различают национальные (к 

примеру, русские, восточные, китайские и иные) и европейские рестораны. В 

национальных ресторанах меню отвечает обычаям страны, которую представляет 

заведение [33, c. 73]. 

Здесь следует отметить, что представленная выше классификация не 

является совершенной. Зачастую предприятие, пользующееся спросом, имеющее 

хорошую репутацию и постоянных потребителей, относят к типу, не 

соответствующему Госстандарту РФ. Предприятия общественного питания, 

которые формально классифицируются как кафе, могут предоставлять широкий 

ассортимент блюд и изделий сложного приготовления в сочетании с высоким 

уровнем услуг, что присуще ресторанам. Но чаще всего закусочные называют 

«кафе». Несоответствие заявленному типу – нарушение Закона РФ «О защите прав 

потребителей» – предоставление заведомо ложной информации. 

Также следует отметить классификацию, часто встречающуюся у 

современных рестораторов, которая отражает концепцию заведения (рисунок 1.11). 

1. Fast-food. К нему относятся известные McDonald’s, Subway, KFС и т. д. 

Формат понятный и, в принципе, в разъяснении деталей не нуждающийся. 

2. Fast-casual. Цены в таких заведениях выше, чем в столовой, но при этом 

предусмотрено самообслуживание. 
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Fast-food 

3. Casual-dining – демократичные заведения с обслуживанием через 

официантов и барменов. Например, пиццерия или недорогой ресторан 

национальной кухни. 

4. Отдельный сегмент – кофейни. В современном российском обществе 

формат кофеен только начинает формироваться, поэтому сложившихся правил и 

требований нет, и каждый, кто занимается этим бизнесом, привносит что-то свое. 

5. Высшая ступень данной классификации – fine-dining – достаточно 

пафосные заведения с отличной кухней [71]. 

Рисунок 1.11 – Классификация ресторанов, отражающая концепцию 

заведения 

Таким образом, можно утверждать, что общественное питание является 

важным структурным элементом социальной инфраструктуры, роль 

общественного питания имеет достаточно значима и направлена на выполнение 

главной функции социальной инфраструктуры – создание комплекса условий для 

развития экономики и обеспечения нормальной жизнедеятельности человека. 

Среди всего многообразия предприятий общественного питания ресторан 

является наиболее комфортабельным предприятием питания, с широким 

ассортиментом блюд сложного приготовления, включая заказные и фирменные. В 

настоящее время существует множество классификаций ресторанов по различным 
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признакам. Однако следует иметь ввиду, что данные классификации не 

совершенны и зачастую не отражают существующий уровень услуг, предлагаемых 

заведением. 

 
 Методы расчета показателей эффективности деятельности в сфере 

ресторанного бизнеса 

Цель оценки эффективности деятельности предприятий и организаций 

общественного питания состоит в разработке заключения о жизнеспособности 

предприятия и возможностях его дальнейшего развития на основе всестороннего 

анализа, проводимого с помощью системы показателей, отображающих состояние 

и развитие субъекта оценки. 

Оценка эффективности деятельности в целом и оценка эффективности 

деятельности предприятий общественного питания в частности относится к 

направлениям научных исследований, широко освещенным в работах российских 

и зарубежных экономистов разных периодов времени. Особенно хотелось бы 

отметить труды Г. Вайса, Х. Гелтенбота, У. Деринга, Д. Стоуна, К.С. Коровина, 

Л.И. Кравченко, А.И. Фомина, В.Г. Бычкова, А.И. Фомина и др. 

Обзор экономической литературы показал, что методика расчета построена 

на основе ресурсного подхода, что, в конечном итоге, приводит к ограниченности 

результатов оценки. Также необходимо отметить, что в области определения 

эффективности отсутствует обобщенная система показателей оценки 

эффективности [61, c. 227]. В связи с этим существует объективная необходимость 

в систематизации и разработке системы показателей оценки эффективности в 

современных условиях. 

Чтобы получить системную оценку деятельности предприятия, ведущие 

специалисты в области анализа хозяйственной деятельности предприятия 

предлагают комплексный подход к оценке результатов деятельности организации 

с позиций различных заинтересованных групп: руководства, владельцев 
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предприятий, коммерческих партнеров, кредиторов, поставщиков, налоговых и 

таможенных служб, и, конечно же, потребителей. 

Исходя из этой точки зрения необходимо выделить основные элементы 

предприятия и определить показатели, которые будут соответствовать каждой 

группе заинтересованных субъектов. 

В экономической литературе предлагается ряд принципов, на основе 

которых осуществляется оценка эффективности деятельности предприятий 

общественного питания (рисунок 1.12). 

 

Рисунок 1.12 – Принципы оценки эффективности 

Как было сказано ранее, анализ методических подходов к оценке 

эффективности предприятий общественного питания показал, что в настоящее 

время отсутствует единая методика комплексной оценки эффективности 

предприятий общественного питания как в экономическом, так и в социальном 

аспектах. В связи с этим в рамках настоящего исследования рассмотрена методика 

оценки эффективности деятельности предприятий общественного питания на 

основе системного подхода, учитывающего социальную значимость предприятий 

в экономике. 
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Эффективность деятельности предприятия общественного питания 

необходимо рассматривать в двух аспектах: экономическом и социальном [60, 

c. 183]. Важнейшими критериями экономической эффективности деятельности 

предприятия общественного питания, по нашему мнению, являются: 

эффективность использования ресурсов, результативность деятельности 

предприятия, конкурентное положение предприятия, а социальной эффективности 

деятельности предприятия общественного питания – качество производственной 

деятельности, качество сервиса, качество обслуживания. 

Данная методика учитывает требование древовидной структуры, в 

результате чего совокупность частных показателей системы интегрируются в один 

или несколько обобщающих показателей, что, в конечном итоге, позволяет дать 

комплексную характеристику эффективности предприятия. 

Следует отметить также, что предлагаемая методика позволяет определить 

эффективность предприятия и в статике, и в динамике. В статике эффективность 

деятельности предприятия определяется с учетом весомости факторов 

эффективности. В динамике эффективность предприятия определяется по тем же 

принципам, а также сопоставлением показателей анализируемого объекта с 

базовым с помощью индексно-индикаторного приема анализа. Схема методики 

представлена в таблицах 1.2, 1.3. 

Таблица 1.2 – Критерии и показатели экономической эффективности предприятия 

общественного питания 

Критерии и показатели 
эффективности 

Роль показателя в оценке Правило расчета показателя 

1. Эффективности использования ресурсов 

1.1 Коэффициент 

изменения уровня издержек 

(IИ) 

Характеризует динамику 

издержек 

IИ= In/ In-1, 

где In – уровень издержек 
отчетного года; 

In-1 – уровень издержек прошлого 

года. 

1.2 Коэффициент 

изменения фондоотдачи 

(IФ) 

Характеризует 

эффективность и 

динамику использования 

основных фондов 

IФ= Фn/Фn-1, 

где Фn – фондоотдача в отчетном 

году; 

Фn-1 – фондоотдача в прошлом 

году. 
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Окончание таблицы 1.2 
 

Критерии и показатели 
эффективности 

Роль показателя в оценке Правило расчета показателя 

1.3 Коэффициент 

изменения 

оборачиваемости 

оборотных средств (IОС) 

Характеризует 

эффективность и 

динамику использования 

оборотных средств 

IОС= ООСn/ООСn-1, 

где ООСn – оборачиваемость 

оборотных средств в отчетном 

году; 

ООСn-1 – оборачиваемость 

оборотных средств в прошлом 
году. 

2. Результативность деятельность предприятия общественного питания 

2.1 Коэффициент роста 

розничного оборота (IОРТ) 

Отображает тенденцию 

развития/спада оборота 

розничного торгового 

предприятия 

IОРТ= ООПn/ООПn-1, 

где ООПn – оборот общественного 

питания в отчетном году; 

ООПn-1 – оборот общественного 

питания в прошлом году. 

2.2 Коэффициент 

рентабельности оборота (IR) 

Характеризует степень 

прибыльности оборота 

общественного питания 

IR= Rn/Rn-1, 
где Rn – рентабельность оборота в 
отчетном году; 

Rn-1 – рентабельность оборота в 

прошлом году. 

2.3 Коэффициент 

рентабельности валового 

дохода (IRВД) 

Характеризует долю 

прибыли от реализации в 

валовом доходе 

IRВД= RВДn/RВДn-1, 

где RВДn – рентабельность 

валового дохода в отчетном году; 

RВДn-1 – рентабельность валового 
дохода в прошлом году. 

3. Конкурентное положение предприятия 

3.1 Коэффициент 

соотношения уровня 

рентабельности оборота к 

среднему по территории 
(KR) 

Показывает степень 

отклонения 

рентабельности 

предприятия от 

среднеотраслевой 

КR= RО/RОтр, 

где RО – рентабельность оборота 

предприятия; 

RОтр – среднеотраслевая 

рентабельность оборота. 

3.2 Индекс уровня цен (KЦ) Отражает степень 

отклонения уровня цен 

предприятия от уровня 

цен аналогичных 

предприятия 

КЦ= IВД/IВДОтр, 

где IВД – уровень валового дохода 

предприятия; 

IВДОтр – среднеотраслевой уровень 

валового дохода 
3.3 Доля рынка (KДР) Отражает долю 

предприятия в общем 

обороте субъектов 

общественного питания 

КДР= ООП/ООПОтр, 
где ООП – оборот общественного 

питания предприятия; 

ООПОтр – оборот общественного 

питания отрасли. 

Для расчета комплексного коэффициента экономической эффективности 

деятельности предприятия необходимо рассчитать коэффициенты по каждому 

критерию оценки и затем определить интегральный коэффициент, суммируя 

полученные показатели. 
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Методика расчета комплексного коэффициента социальной эффективности 

аналогична методичке расчета коэффициента экономической эффективности с той 

разницей, что за основу берутся оценки потребителей (таблица 1.3). 

Таблица 1.3 – Критерии и показатели социальной эффективности предприятия 

общественного питания 

Критерии и 

показатели 

эффективности 

Роль показателя 

в оценке 

Уровень социальной активности 

5 4 3 2 1 

1. Качество производственной деятельности 

1.1 Коэффициент 

удовлетворенности 

качеством 
продукции (IКП) 

Оценка 

потребителем 

качества 

продукции 

1-0,99 0,98-0,85 0,84-0,70 0,69-0,55 0,54 и 
ниже 

1.2 Коэффициент 

удовлетворенности 

широтой 

ассортимента 
продукции (IША) 

Оценка 

потребителем 

широты 

ассортимента 

продукции 

1-0,99 0,98-0,85 0,84-0,70 0,69-0,55 0,54 и 
ниже 

1.3 Коэффициент 

удовлетворенности 

обновляемостью 

ассортимента 
продукции (IОА) 

Оценка 

потребителем 

обновляемости 

ассортимента 

продукции 

1-0,99 0,98-0,85 0,84-0,70 0,69-0,55 0,54 и 
ниже 

2. Качество сервиса 

2.1 Коэффициент 

удовлетворенности 

качеством 
продукции (IКС) 

Оценка 

потребителем 

качества сервиса 

на предприятии 

1-0,99 0,98-0,85 0,84-0,70 0,69-0,55 0,54 и 
ниже 

2.2 Коэффициент 

удовлетворенности 

номенклатурой 
услуг (IНУ) 

Оценка 

потребителем 

номенклатуры 

услуг 

1-0,99 0,98- 
0,85 

0,84- 
0,70 

0,69- 
0,55 

0,54 и 
ниже 

2.3 Коэффициент 

удовлетворенности 

временем 

обслуживания 
(IВО) 

Оценка 

потребителем 

времени 

обслуживания 

1-0,99 0,98- 
0,85 

0,84- 
0,70 

0,69- 
0,55 

0,54 и 
ниже 

3. Качество обслуживания 

3.1 Коэффициент 

удовлетворенности 

атмосферой 
предприятия (IАП) 

Оценка 

потребителем 

атмосферы 

предприятия 

1-0,99 0,98- 
0,85 

0,84- 
0,70 

0,69- 
0,55 

0,54 и 
ниже 

3.2 Коэффициент 

удовлетворенности 

режимом работы 
предприятия (IРР) 

Оценка 

потребителями 

удобства режима 

работы 

1-0,99 0,98- 
0,85 

0,84- 
0,70 

0,69- 
0,55 

0,54 и 
ниже 
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Окончание таблицы 1.3 
 

Критерии и 
показатели 

эффективности 

Роль показателя 

в оценке 

Уровень социальной активности 

5 4 3 2 1 

3.3 Коэффициент 

удовлетворенности 

уровнем рекламно- 

информационной 
работы (IРИ) 

Оценка 

потребителями 

рекламно- 

информационной 

работы 

1-0,99 0,98- 
0,85 

0,84- 
0,70 

0,69- 
0,55 

0,54 и 
ниже 

Исходя из получившихся в результате расчетов значений коэффициентов, 

можно сделать вывод об уровне эффективности предприятия по следующей шкале: 

 0,99-1,00 – абсолютно эффективное предприятие; 

 0,85-0,98 – высокоэффективное предприятие; 

 0,70-0,84 – эффективное предприятие; 

 0,55-0,69 – низкоэффективное предприятие; 

 ниже 0,54 – неэффективное предприятие. 

Также при определении коммерческой эффективности уже имеющегося 

предприятия рассчитывают ряд экономических показателей (таблица 1.4) [53]. 

Таблица 1.4 – Характеристика показателей коммерческой эффективности 
 

Наименование 
показателя 

Интерпретация Формула расчета 

Чистый 

дисконтированный 

доход (NPV) 

Представляет собой 

накопленный 

дисконтированный 

денежный поток за 

расчетный период. 

Проект эффективен, если 

NPV>0. 

n 

ЧД 
NPV= ∑ 

(1+E)t 
, 

t=1 

где Е – норма дисконта в десятичном 

выражении. 

Индекс доходности 

инвестиций (PI) 

Проект считается 

эффективным, если PI>1. 

NPV 
PI= 

CF 
, 

где NPV – чистый дисконтированный 

доход; 

CF – капитальные вложения. 

Срок окупаемости 

(РВ) 

Период от начала 

реализации проекта до 

момента времени, после 

которого NPV становится и 

в дальнейшем остается 

неотрицательным. 

Простой срок окупаемости определяется 

по формуле: 

CF 
PB= 

PF 
, 

где CF – капитальные вложения; 

PF – прибыль. 
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Окончание таблицы 1.4 
 

Наименование 
показателя 

Интерпретация Формула расчета 

Внутренняя норма 

доходности (IRR) 

IRR соответствует такой 

норме дисконта, при 

которой NPV равен 0. 

Расчет IRR осуществляется методом 

простого подбора и построения графика, 

отражающего изменение интегрального 

чистого дисконтированного дохода при 

изменении нормы дисконта. 

Коэффициент 

доходности 

инвестиций (ROI) 

Характеризует 

эффективности 

инвестиционных вложений 

PF 
ROI= , 

CF 
где PF – чистая прибыль. 

Модифицированная 

внутренняя норма 

доходности (MIRR) 

Отражает доходность 

проекта при условии 

реинвестирования всех 

промежуточных доходов по 

проекту под заданную 

норму доходности Е. 

1 

БС  Т 

MIRR= [(
ТС

) -1] *100%, 

где БС – будущая стоимость денежного 

потока от операционной деятельности; 

ТС – текущая стоимость денежного 

потока от инвестиционной деятельности 

(абсолютное значение); 

T – горизонт расчета. 

Помимо показателей коммерческой эффективности, для действующего 

предприятия необходимо оценить ликвидность – теоретическую возможность 

предприятия исполнять свои краткосрочные обязательства [43, c. 158]. Перечень 

показателей ликвидности представлен в таблице 1.5. 

Таблица 1.5 – Показатели ликвидности 
 

Наименование 

показателя 
Интерпретация Формула расчета 

Коэффициент 

текущей 

ликвидности (Ктл) 

Дает общую оценку текущих 

активов предприятия. Нормативное 

значение – 2. 

ОА А1+А2+А3 
Кт.л.= 

КО 
=  

П1+П2 

Коэффициент 

быстрой 

ликвидности (Кбл) 

Показывает, какая часть 

краткосрочных обязательств может 

быть погашена за счет денежных 

средств и ожидаемых поступлений 

от покупателей и заказчиков. 

Нормативное значение – 1. 

 
ОА-З А1+А2 

Кб.л.= 
КО 

= 
П1+П2 

Коэффициент 

абсолютной 

ликвидности (Кал) 

Показывает, какая часть 

краткосрочных обязательств при 

необходимости может быть 

погашена немедленно. Нормативное 

значение – 0,2. 

 
ОА-З-ДЗ  А1 

Ка.л.= 
КО 

= 
П1+П2 
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Окончание таблицы 1.5 
 

Наименование 

показателя 

Интерпретация Формула расчета 

Собственные 

оборотные 

средства (СОС) 

Представляет собой превышение 

текущих активов над текущими 

обязательствами. 

 

СОС = СК + ДЗ – ОС=П3+П4-А4 

Источник 

формирования 

запасов (ИФЗ) 

Отличается от СОС на величину 

краткосрочных ссуд и займов, а 

также кредиторской задолженности 

по товарным операциям. 

 
ИФЗ=П3+П4-А4+П2 

Коэффициент 

покрытия запасов 

(Кпз) 

Характеризует степень покрытия 

запасов нормальными источниками, 

к которым, кроме СОС, относят 

ссуды банков под товарные запасы, 

кредиторскую задолженность и др. 

 
ИФЗ  ИФЗ 

Кпз= 
З 

= 
А3

 

В зависимости от того, с чьих позиций оценивается деятельность 

предприятия, существуют разные подходы к расчету показателей эффективности 

использования капитала, или рентабельности капитала [38]. Перечень показателей 

представлен в таблице 1.6. 

Таблица 1.6 – Характеристика показателей рентабельности 
 

Показатель Интерпретация Формула расчета 

Коэффициент базовой 

прибыльности активов 

(ВЕР) 

Показывает, сколько прибыли принес 

каждый рубль активов до уплаты налогов. 
EBIT 

  

Активы 

Коэффициент 

рентабельности активов 

(ROA) 

Характеризует степень эффективности 

использования имущества организации, 

профессиональную квалификацию 

менеджмента предприятия. 

 

Ч П+Проценты 

Активы 

Рентабельность 
собственного капитала 

(ROE) 

Характеризует доходность бизнеса для его 
владельцев, рассчитанную после вычета 

процентов по кредиту. 

ЧП 

СК 

 

Рентабельность 

производственных фондов 

(RПФ) 

Показывает эффективность использования 

основных средств и предприятия, 

измеряемую величиной прибыли, 

приходящейся на единицу стоимости 

средств. 

 
БП 

ОПФ+МЗ 

 

 
Рентабельность продаж 

(Rпр.) 

Характеризует величину полученной 

прибыли с каждого рубля проданной 

продукции 

PFпр 
Rпр= 

TR 
, 

где PFпр – 

прибыль от 

продаж; 

TR – совокупная 

выручка. 
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Окончание таблицы 1.6 
 

Показатель Интерпретация Формула расчета 

 

 
Рентабельность затрат (Rз.) 

Характеризует величину прибыли, 

получаемую компанией с каждого рубля, 

вложенного в производство 

PFпр 
Rз= 

Se 
, 

где PFпр – прибыль 

от продаж; 

Se – себестоимость. 

Рентабельность 

инвестиций, или норма 

прибыли 

Показывает среднюю величину 

прибыльности проекта. 

PF 
ARR= . 

CF 

Таким образом, в экономической литературе имеется множество точек 

зрения относительно определения эффективности деятельности предприятия. Все 

это множество можно условно разделить на два лагеря – сторонников ресурсного 

и затратного подходов. Однако, как позывает практика, для комплексной оценки 

эффективности деятельности предприятия необходимо использование такого 

подхода, который будет сочетать оба эти метода, отражая все стороны состояния и 

развития субъекта. 

В рамках настоящего исследования мы рассмотрели такую методику, 

учитывающую и экономическую, и социальную сферы деятельности предприятия. 

Она позволяет быстро получить объективную картину об эффективности 

предприятия, выявить существующие резервы по каждому из рассмотренных 

направлений и на этой основе подтвердить, скорректировать или полностью 

изменить стратегию управления предприятием. 
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ГЛАВА 2 АНАЛИЗ ЗАРУБЕЖНОГО И РОССИЙСКОГО ОПЫТА 

РАЗВИТИЯ РЕСТОРАННОГО БИЗНЕСА 

 
 Анализ зарубежного опыта развития ресторанного бизнеса 

 
Мировой рынок общественного питания стремительно развивается, играет 

все возрастающую роль в жизни современного общества и демонстрирует 

устойчивую динамику роста товарооборота, количества заведений и расходов 

потребителей на питание «вне дома». Обеспечивается рост за счет ряда факторов 

[49, c. 237]: 

 изменение технологий переработки продуктов питания; 

 развитие коммуникаций, средств доставки продукции и сырья; 

 интенсификация многих производственных процессов. 

Способствует развитию отрасли общественного питания за рубежом 

растущий уровень благосостояния населения, углубление финансовой 

самостоятельности предприятий, совершенствование методов хозяйствования, 

появление новых целевых ориентиров, направленных на повышение 

конкурентоспособности [67]. 

Сравнение ключевых показателей рынка общественного питания за 2015 г. 

представлено на рисунках 2.1–2.3. 

  

Рисунок 2.1 – Оборот рынка общественного питания в России и за 

рубежом, млрд. руб. 
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По данным рисунка 2.1 очевидно, что оборот общественного питания в 

США значительно превышает аналогичный показатель в других странах – почти в 

10 раз в Великобритании, в 12 раз в Канаде и Германии. Особенно это касается 

отечественного оборота общественного питания – он меньше американского более 

чем в 30 раз. 

Данные рисунка 2.2 подтверждают, что зарубежный рынок демонстрирует 

динамику роста, потому как инвестиции в предприятия питания относятся к числу 

быстро окупаемых. Зарубежный опыт показывает, что денежные средства, 

вложенные в ресторан, имеют среднюю оборачиваемость и это происходит в 4-5 

раз быстрее, чем в среднем по всем предприятиям народного хозяйства. 

В это же время отечественный рынок испытывает трудности, связанные с 

кризисом, продуктовым эмбарго и политической ситуацией в стране. 

  

Рисунок 2.2 – Реальный темп прироста рынка общественного питания за 

рубежом, % 

По данным рисунка 2.3 видно, во сколько раз больше в среднем тратит 

житель страны в сравнении с россиянами – в 15 раз в США, в 8 раз в 

Великобритании, в 11 раз в Канаде и в 5 раз в Германии [67]. Данные рисунка 

свидетельствует также о том, что за рубежом культура питания «вне дома» развита 

гораздо сильнее, чем в России. Связано это, конечно, с уровнем благосостояния 

населения. 
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Рисунок 2.3 – Среднедушевые затраты на питание «вне дома», руб. 

Данные приведенных выше рисунков также позволяют сделать 

справедливый вывод о том, что в США функционирует самый большой 

национальный рынок общественного питания. По данным аналитиков на его долю 

приходится около 30 % мирового рынка. Он занимает 3-е место после рынка 

продаж автомобилей и продовольственный магазинов. Одной из причин роста 

является развитие туризма. 

Как показывает практика, в зарубежных странах наиболее популярными 

являются предприятия общественного питания, работающие на основе 

использования готовых блюд или полуфабрикатов [60, c. 121]. К основным видам 

таких предприятий относятся полу- и полностью автоматизированные кафе и 

столовые, кафетерии, гриль-бары, рестораны с буфетом по типу «шведский стол» 

и т.п. 

В зависимости от технологической схемы, по которой работает 

предприятие, можно выделить следующие типы предприятий быстрого 

обслуживания, наиболее распространенных за рубежом [55, c. 264]: 

 «доготовка–комплектация–отпуск»; 

 «хранение–разогрев–комплектация–отпуск»; 
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Данные предприятия имеют очень сложную структуру, т.к. здесь 

полуфабрикаты проходят процесс доготовки, тепловой обработки и комплектации. 

В состав предприятий, работающих по схеме «доготовка–комплектация– 

отпуск», входят [55, c. 268]: 

 обеденный зал с линией раздачи типа самообслуживания; 

 кухня с набором специального оборудования; 

 охлаждаемые помещения для хранения дневного запаса полуфабрикатов; 

 помещения для персонала и утилизации отходов; 

 вентиляционные камеры. 

Предприятия, работающие как раздаточные, не имеют технологического 

оборудования, за исключением холодильных и тепловых шкафов, где производится 

хранение или разогрев блюд до нужной температуры потребления. Такие 

предприятия не имеют кухонь, в их структуру входят [55, c. 270]: 

 обеденный зал с раздаточной линией; 

 помещение с зоной комплектации блюд; 

 помещение для охлаждаемых камер дневного запаса замороженных 

готовых блюд; 

 помещение для персонала и утилизации отходов. 

Предприятия-автоматы изготавливают блюда порциями. В автоматах, 

снабженных холодильными установками, хранятся готовые блюда в требуемом 

ассортименте, упакованные в лотки разового пользования. Покупатель набирает 

номер блюда и через 15-20 секунд получает готовый  к  употреблению, 

разогретый в СВЧ-печи заказ. В некоторых случаях емкость автоматов позволяет 

работать предприятию целую смену без обслуживающего персонала, что особенно 

удобно для круглосуточно функционирующих предприятий. 

Предприятия-автоматы, работающие по схеме «хранение–разогрев– 

отпуск», являются самыми простыми. В состав таких  предприятий  входят  [55,  

c. 275]: 

 обеденный зал с торговыми автоматами; 
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 помещение персонала; 

 помещение утилизации посуды разового пользования. 

Для зарубежных предприятий быстрого обслуживания выпускается 

специальное оборудование, которое способствует ускорению приготовления, 

разогрева и отпуска блюд [50, c. 94]: 

 комплекты секционного малогабаритного оборудования, включающего 

плиты с конфорками, плиты для жарки, мармиты, фритюрницы; 

 специализированное тепловое оборудование: СВЧ-аппараты, 

конвекторы, аппараты с комбинированным обогревом, грили, аппараты для 

приготовления изделий из теста; 

 раздаточное оборудование линейного типа, карусельного типа, торговые 

автоматы. 

Также на предприятиях быстрого обслуживания очень популярны такие 

формы обслуживания, как бранчи и бизнес-ланчи. Слово бранч (от англ. «bruch») 

родилось путем слияния «breakfast» и «lunch». В переводе на русский означает 

«поздний завтрак, плавно переходящий в ранний обед». Обычно англичане 

увлекаются бранчами по субботам и воскресеньям. Большой популярностью 

пользуются заведения, практикующие семейные бранчи, оборудованные детской 

комнатой. в таких заведениях дети находятся под присмотром воспитателя, в то 

время как родители наслаждаются обедом в спокойной обстановке [45]. 

Что касается бизнес-ланча, то, как известно, он представляет собой 

комплексный обед деловых людей в середине рабочего дня, когда по приемлемой 

цене можно получить первое, второе и десерт. 

Следует отметить, что за рубежом большое развитие получили 

тематические рестораны национальных кухонь, а также рестораны малой 

мощности. В США, например, большой популярностью пользуются китайская и 

японская кухня. 

Еще одной особенностью зарубежного рынка общественного питания 

является тот факт, что рестораторы обращают особое внимание на составление 
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карты вин. Занимается этим сомелье, который осуществляет подбор, закупку и 

продажу вин потребителям непосредственно в ресторане при заказе [67]. 

Практикуется также открытие ресторанов при супермаркетах. Например, в 

Европе и США почти каждый магазин французской фирмы «Нувель Галери» имеет 

в своём составе экспресс-ресторан. Вход и выход в зал магазина раздельный. Вход 

через турникет, который открывает и закрывает швейцар в зависимости от 

свободных мест в зале. При этом обслуживание потребителей происходит и за 

барной стойкой, которая имеет до 40 мест и рассчитана на двух барменов- 

официантов [43]. 

По мнению экспертов, основной тенденцией современного рынка 

общественного питания за рубежом является постепенный отказ от жирной и 

вредной пищи, ведущий к падению популярности заведений формата фаст-фуд. 

При этом все большую популярность набирают объекты ресторанной концепции 

быстрого питания под названием «fast casual» – нечто среднее между фаст-фуд и 

обычным рестораном [32]. К этому сегменту относятся и суши-бары, и пиццерии и 

всевозможные рестораны национальных кухонь, где обслуживают быстро, но 

меню разнообразное и с уклоном в здоровую пищу. 

Если говорить о других общемировых тенденциях, то можно выделить 

следующие: 

1. Все большую популярность в ресторанах набирают вегетарианские блюда 

и блюда, приготовленные из диетических сортов мяса. 

2. Активно развивается сегмент здорового питания с предложением пищи, 

приготовленной на пару, а также блюд молекулярной кухни. 

3. Увеличивается потребление сыроедческих супов и напитков. 

4. Предложение бонусов для привлечения клиентов. Некоторые рестораны 

в качестве подарка увеличивают порцию, некоторые предлагают огромные скидки 

за повторное посещение своего заведение или для компаний более 3-4 человек. 

5. Активно развивается сегмент премиум-класса – даже фаст-фуд-рестораны 

особое внимание уделяют гурманам. 
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Таким образом, зарубежный рынок общественного питания демонстрирует 

устойчивую динамику роста в части среднедушевых расходов на питание «вне 

дома» и товарооборота рынка в целом. Обусловлено это рядом факторов: ростом 

благосостояния населения, стремительным темпом современной жизни, 

углублением финансовой самостоятельности предприятий, совершенствованием 

методов хозяйствования, появлением новых целевых ориентиров, направленных на 

повышение конкурентоспособности. 

Существующая на протяжении десятилетий динамика роста заведений, 

принадлежащих к типу фаст-фуд, постепенно уступает свои позиции. 

Общемировые тенденции таковы, что происходит существенный сдвиг в сторону 

здорового питания, все больше открывается заведений, которые могут предложить 

своим гостям блюда вегетарианской кухни, приготовленные на пару или с 

минимальным содержанием масла. 

 
 Анализ российского опыта развития ресторанного бизнеса 

 
2015 год оказался одним из сложнейших периодов для российского рынка 

общественного питания. Эмбарго на ввоз продуктов на территорию России в 

сочетании с другими факторами имело негативные последствия для экономики. 

Только за половину прошлого года зарплаты снизились на 8,5 %, а сводная цена на 

продукты питания на один месяц, наоборот, увеличилась больше чем на 14 %. 

Население начало экономить на покупках, особенно на еде, что непосредственно о 

сказалось и на общественном питании [42]. 

В данный момент происходит кардинальная перестройка российского 

рынка общественного питания – заканчивается эпоха развития на импортных 

продуктах, происходит стремительный переход на отечественное сырье, что 

неизбежно влечет за собой смену вкусов и технологий приготовления еды. 

Такая ситуация позволяет обозначить следующие тенденции развития 

современного рынка общественного питания в России [64]: 



46  

ДИНАМИКА ОБОРОТА РЫНКА 

ОБЩЕСТВЕННОГО ПИТАНИЯ В РОССИИ 
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1. Рост количества демократичных заведений с простым интерьером и 

сервисом, но с вкусной едой по низким ценам. 

2. Появление множества предприятий с моноконцепцией, то есть с 

построением меню на одном продукте. Данная тенденция имеет серьезный 

экономический смысл, поскольку позволяет сократить издержки за счет закупки 

одного продукта в больших объемах, работы с одним поставщиком, сокращения 

затрат на составление меню и т.д. 

3. Появление множества заведений, предлагающих блюда восточной кухни: 

китайской, тайской, паназиатской, татарской и т.д. 

4. Возрождение русской кухни в разных интерпретациях: классической, 

боярской. Появление подобных предприятий является результатом сокращения 

расстояния между местом произрастания сырья и местом его использования. 

Как было упомянуто выше, снижение  потребительской активности, 

вызванное  падением доходов населения, было усугублено  действием 

продовольственного эмбарго и обвалом национальной валюты. Все это привело к 

значительному росту себестоимости продукции. Снижение трафика и повышение 

затрат создали тяжелые условия, справиться с которыми удалось не каждому [67]. 

Динамика оборота российского рынка общественного питания 

представлена на рисунке 2.4. 
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Рисунок 2.4 – Динамика оборота рынка общественного питания в России, 

млрд. руб. 
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По данным рисунка 2.4 видно, что максимального объема в размере 1376,4 

млрд. руб. рынок общественного питания в России достиг в 2014 г. Однако кризис 

и другие события экономики привели к тому, что с тех пор аналитики фиксируют 

его сокращение. 

На рисунке 2.5 представлена динамика прироста оборота российского 

рынка общественного питания. 

По данным рисунка 2.5 можно видеть, что на рынок общественного питания 

в России в большей степени повлияли кризисы 2008 и 2014 гг., однако, по мнению 

аналитиков, российский рынок общепита меньше всего пострадал от них в 

сравнении с другими отраслями экономики. 

  

Рисунок 2.5 – Динамика прироста оборота рынка общественного питания в 

России, % 

Структура российского рынка общественного питания в стоимостном 

выражении представлена на рисунке 2.6. 

Что касается отдельных сегментов рынка, то в числе наиболее 

пострадавших оказались рестораны среднего ценового сегмента, показавшие 

падение на уровне 12,4 %. Оборот данного сегмента по итогам 2015 г. составил 396 

млрд. руб. Столь стремительное падение было обусловлено действием 

продовольственных санкций. 

Динамика прироста оборота рынка общественного 
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20 

15 
15,8 

10 
14,7 

12,2 

5 
6,3 6,9 

0 3 

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 

4 

2013 2014 
1,6 

2015 
-5 

2016 

-3,7 

-10 
-5,5 

-15   -12,7  



48  

Структура  российского рынка общественного питания 
4,5 5,4 5,4 

2014 

Fine-dining 

Кофейни 

Столовые 

2015 2016 

Рестораны среднего ценового сегмента 

Фаст-фуд 

Стрит-фуд 

 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
15,8 17,3 17 

 13,2  13,7  15,2  

18,5 17    17,3  

 
 

33,4 

 
 

32,8 

 
 

30,4 

    

    

14,6 13,8 14,2 

 
 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.6 – Структура российского рынка общественного питания в 

стоимостном выражении, % 

Рост издержек компаний, переход на отечественные продукты, изменение 

меню, повышение цен на блюда – все это является болезненным эффектом от 

эмбарго. Камнем преткновения стал и обвал национальной валюты, который 

привел к росту стоимости импортных продуктов, активно используемых 

ресторанами сегмента «casual-dining» [71]. Динамика прироста основных 

сегментов российского рынка общественного питания представлена на рисунке 2.7. 

  

Рисунок 2.7 – Динамика прироста отдельных сегментов рынка 

общественного питания в России в 2016 г. 

Прирост отдельных сегментов рынка общественного 

питания в России в 2016 г. 

5,2 

-0,2 
РЕСТОРАНЫ КОФЕЙНИ СТОЛОВЫЕ ФАСТ-ФУД FINE-DINING СТРИТ-ФУД 
СРЕДНЕГО 

ЦЕНОВОГО 

СЕГМЕНТА 

-3,8 

-6,8 
-5,5 

-12,4 



49  

Данные рисунка 2.7 свидетельствуют о падении рынка во всех сегментах, 

кроме фаст-фуда – его прирост составил 5,2 % благодаря перетоку посетителей из 

заведений других форматов. Следует отметить, что о перетоке гостей говорят и 

сами рестораторы. Так, генеральный директор компании «Фуд-Мастер», Илья 

Серов, поделился своими наблюдениями аналитиками. По его словам, причинами 

падения выручки для суши-баров «Рыба. Рис» и трактиров «Печки-Лавочки» 

оказались экономические санкции, повлиявшие на удорожание и отсутствие 

многих продуктов, а также экономия и переход в другие рестораны, в том числе и 

в рестораны быстрого обслуживания «Вилка-Ложка» [64]. 

По данным рисунка 2.7 также можно отметить, что сегмент дорогих 

заведений формата «fine-dining» пострадал несерьезно, его оборот упал всего на 

0,2 %. Подобная ситуация объясняется тем, что основную массу посетителей таких 

заведений составляют обеспеченные люди, на которых меньше сказываются 

экономические перипетии 2015 г. 

Как ни странно, но повышение цен затронуло и сегмент столовых, обострив 

конкуренцию на рынке. Здесь можно выделить две причины, негативно влияющие 

на этот сегмент общественного питания. Во-первых, растет число демократичных 

ресторанов, предлагающих бизнес-ланчи и другие интересные акции по довольно 

привлекательным ценам. Помимо этого, постоянно открываются торговые центры, 

предлагающие россиянам огромный выбор фаст-фуд заведений, в результате чего 

ежегодно сокращается поток посетителей столовых. Во-вторых, стремление к 

здоровому питанию и экономии бюджета способствуют тому, что часть россиян 

отказывается от столовых, предпочитая питаться в свой обеденный перерыв едой, 

приготовленной дома. 

Несмотря на сложившуюся тенденцию демократизации рынка 

общественного питания в России, выраженную в оттоке посетителей из более 

дорогих заведений, следует отметить, что сетевые проекты набирают обороты 

независимо от обострившейся экономической ситуации (рисунок 2.8). 
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Количество сетевых заведений в России 
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Рисунок 2.8 – Количество сетевых заведений в России, шт. 

На рисунке 2.9 представлена динамика темпа прироста сетевых заведений в 

России. 

  

Рисунок 2.9 – Динамика темпа прироста сетевых заведений в России, % 

По данным рисунка 2.9 видим, что темп роста сетевых заведений 

незначительно сокращается. Однако сохраняется положительная динамика по 

числу вновь появившихся заведений. Связано это с тем, что сетевые игроки более 

устойчивы на рынке общественного питания в сравнении с одиночными 

проектами. 

Следует отметить, что наибольший рост среди сетевых ресторанов показали 
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в устойчивости подобных заведений к кризису, и невысокая стоимость франшизы 

на открытие сетевого ресторана [67]. 

Несмотря на падение общего объема оборота общественного питания, 

поддержку этой отрасли оказал стремительный рост популярности внутреннего 

туризма, позволивший в некоторой степени компенсировать потери ресторанного 

рынка. По данным экспертов, в 2015 году количество выездов за рубеж, 

осуществленных гражданами страны, сократилось на 25 % (рисунок 2.10). На этом 

фоне значительно возросла популярность Краснодарского края, Крыма и других 

курортов России. 

  

Рисунок 2.10 – Темп прироста туристических поездок за границу, % 

По данным аналитиков, в текущем году спрос на внутренний туризм еще 

больше увеличится. Этому будет способствовать и сокращение авиасообщения с 

Египтом, до недавнего времени пользующегося популярностью среди российских 

туристов. О возросшем интересе к отдыху в России свидетельствует и 

стремительный рост внутренних авиаперевозок. Согласно данным Минтранса с 

января по май 2016 г. на внутренних направлениях российские авиакомпании 

обслужили на 11 % больше пассажиров, чем годом ранее. Это позволяет сделать 

вывод, что развитие внутреннего туризма окажет положительное влияние на 

состояние отечественного рынка общественного питания [64]. 
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Данные прироста оборота общественного питания в 2016 г. – -3,7 % против 

5,5 % 2015 г. – свидетельствуют о том, что развитие внутреннего туризма оказало 

положительное влияние на состояние российского рынка общественного питания. 

Однако не стоит ожидать положительной динамики развития рынка общепита в 

ближайшие пару лет. Негативное влияние продовольственного эмбарго, 

ослабление курса рубля, снижение доходов населения, а также рост цен на 

продукты питания и алкоголь не исчерпали себя и стали серьезным вызовом как 

для рядовых россиян, так и для рестораторов. Сложившиеся неблагоприятные 

условия изменили потребительскую модель в сторону более экономичных 

стратегий. При этом повышенные требования к качеству блюд и 

гиперчувствительность к цене стали отличительными чертами посетителей 

российских ресторанов. Изменение поведения посетителей в условиях 

стремительного роста себестоимости создало для бизнеса крайне сложные условия 

для развития [67]. 

Наряду с падением реальных доходов населения, выросли цены не только 

на блюда в ресторанах и кафе, но и на товары первой необходимости. В этой 

ситуации население начало экономить, более взвешенно подходя даже к выбору 

основных товаров и услуг, что сразу же ударило по сфере досуга. 

По данным проводившихся опросов и исследования, россияне все чаще 

стали выбирать бесплатные или недорогие формы развлечений и отдыха, 

предпочтя походу в ресторан прогулки на свежем воздухе или посиделки дома за 

телевизором или за чтением книг. 

Однако, когда россияне готовы на затратный отдых, они, как и до кризиса, 

выбирают кино и шопинг. Но если в 2013 г. совершать покупки предпочитали 

61,2 % опрошенных, то в 2016 г. эта цифра составила 47,6 % [67]. Несмотря на то, 

что в связи с текущими экономическими и социальными процессами ресторанный 

рынок находится на сложном этапе развития, посещение ресторанов и кафе по- 

прежнему занимает третью строчку в рейтинге наиболее популярных платных 

форм проведения отдыха, с небольшим отставанием уступая шопингу и кино. О 
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приоритетности посещения  ресторанных  заведений свидетельствуют ответы 

40,8 % респондентов, что незначительно расходится с данными за 2015 г. – 43,4 %. 

Помимо рассмотренных выше проблем, к которым  относится 

продовольственное эмбарго, падение доходов населения, рост арендных ставок, 

существенный удар заведения общественного питания получили в связи с новыми 

законодательными нормами, требующими значительных финансовых вложений. 

Так, с 1.01.2016 г. предприятия общепита, рестораны и другие предприятия 

питания должны в обязательном порядке подключиться к системе ЕГАИС (единая 

государственная  автоматизированная информационная система объема 

производства и оборота этилового спирта, алкогольной и спиртосодержащей 

продукции). По мнению президента «Г.М.Р. Планета Гостеприимства» Мераба 

Бен-Эл, затраты на ЕГАИС отрицательно скажутся на эффективности бизнеса 

потому как оснащение точек оборудованием для учета оборота алкогольной 

продукции обходится в сумму порядка 300 тыс. руб., не считая затрат на обучение 

персонала и ежегодную поддержку программного обеспечения системы [64]. 

Кризис отрасли негативно отразился на сумме затрат россиян на питание 

«вне дома» (рисунок 2.11). 
 

Рисунок 2.11 – Средние потребительские расходы на питание «вне дома» 

на душу населения, руб. в месяц 
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Если перевести данные рисунка 2.11 в проценты, то доля затрат россиян на 

питание «вне дома» составит немногим больше 10-11 %, в то время как, например, 

в США и Канаде данная цифра составляет 47 % и 39 % соответственно. 

Таким образом, в настоящий момент российский рынок общественного 

питания испытывает значительные трудности. Ситуация, в которой сейчас 

находится отрасль ресторанов и кафе, является следствием ряда причин: сложная 

политическая обстановка, продовольственное эмбарго, падение доходов 

населения, новые законодательные нормы. Подобная ситуация на российском 

рынке общественного питания позволяет обозначить основные тенденции: 

 растет количество демократичных заведений с простым интерьером и 

сервисом, но с вкусной едой по низким ценам; 

 появляются предприятия с моноконцепцией, то есть с построением меню 

на одном продукте, что позволяет значительно сократить издержки за счет закупки 

одного продукта в больших объемах, работы с одним поставщиком, сокращения 

затрат на составление меню и т.д. 

 активно развиваются заведения, предлагающие блюда восточной кухни – 

китайской, тайской, паназиатской, татарской и т.д.; 

 возрождается русская кухня, что является результатом сокращения 

расстояния между местом произрастания сырья и местом его использования. 

Данные проведенного нами анализа свидетельствуют о том, что в 

сравнении с зарубежными странами, российский рынок развит слабо и остается не 

насыщенным. Для того, чтобы достигнуть подобный им уровень развития, в 

ближайшие годы он должен показать рост порядка 200-300 %, что фактически 

невозможно. Однако по мнению аналитиков, если в ближайшее время будут 

отсутствовать какие-либо серьезные экономические потрясения, то в 

среднесрочной перспективе российский ресторанный рынок вполне сможет 

демонстрировать реальные темпы развития на уровне 6-8 %. В наступившем 2017 г. 

российский рынок общепита начнет постепенно отыгрывать потери, но полное 

восстановление рынка произойдет лишь в 2018 году. 
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 Анализ ресторанного бизнеса в Челябинске 

 
В настоящий момент на рынке общественного питания в Челябинске 

ситуация достаточно сложная. Доходы баров, ресторанов и концептуальных 

заведений в столице Южного Урала уверенно падают уже два года, обеспечивая 

постоянную ротацию игроков и нескучную жизнь арендодателям. 

По данным сайта restoranoff.ru, за минувший год в крупных городах страны 

закрылось до трети ресторанов и кафе, причины ликвидации мы рассмотрели ранее 

в разделе 2.2. Удивительно, но в Челябинске наблюдается обратная тенденция: 

число кафе и столовых выросло наполовину. Именно такой результат 

продемонстрировали эксперты 2ГИС, которые провели исследование по запросу 

Business FM Челябинск [62]. 

За основу исследования были взяты данные из базы 2ГИС-Челябинск. 

Специалисты 2ГИС сравнили, как изменилось количество заведений 

общественного питания в Челябинске в периоде 01.02.2015-01.02.2016 гг. 

Сравнительный анализ показал, что общее число точек питания в городе стало 

больше, при этом можно проследить закономерности по отдельным сегментам [62]: 

1. Наибольший рост показали столовые – их число увеличилось со 159 до 

247, что составляет 55 % прироста. 

2. Завидный рост показал сегмент кафе – 365 точек против прошлогодних 

245. Прирост составил 49 %. 

3. Ситуация с количеством ресторанов и баров является относительно 

стабильной. Прирост здесь совсем небольшой: число ресторанов со 159 за 

прошедший год увеличилось на 6 заведений, баров стало на 2 больше – 116 в 2016 г. 

против 114 в 2015 г. 

4. Удивительно, но в сегменте киосков быстрого питания отмечено 

уменьшение. За год число ларьков, торгующих шаурмой, сосисками в тесте и 

прочим фаст-фудом, уменьшилось на 7,5 %. 

Однако необходимо отметить, что названные выше тенденции не отражают 

реальную обстановку, существующую сейчас на рынке общественного питания в 

http://chelrestoran.ru/catalog/category/stolovi%D0%B5/
http://chelrestoran.ru/catalog/category/kaf%D0%B5/
http://chelrestoran.ru/catalog/category/restorany/
http://chelrestoran.ru/catalog/category/bari/
http://chelrestoran.ru/catalog/category/fastfud/
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Челябинске. Во-первых, не все заведения занесены в справочник компаний. 

Особенно это справедливо в отношении киосков с фаст-фудом. Во-вторых, не 

всегда оперативно удаляются из базы уже закрытые точки. В-третьих, удаление из 

базы необязательно говорит о полном прекращении работы заведения: оно может 

быть связано с тем, что оператор 2ГИС при проверке не дозвонился по указанному 

номеру, или означать временную приостановку работы организации. 

Интересные данные опубликовало аналитическое агентство 

«ИнтерРейтинг». Так, по количеству заведений общественного питания, 

приходящихся на одного жителя, Челябинск занимает 11-е место – 2 053 горожан 

на одно заведение. Для сравнения, в Москва заняли лишь 15-е место – 3 339 

горожан на одно заведение общественного питания [68]. Однако, по мнению 

челябинских рестораторов, эти данные не отражают реальную ситуации. Так, 

ресторатор Артур Андреев говорит о том, что посещаемость и соответственно 

отдача от работы московских заведений совершенно иная. По мнению директора 

сети пиццерий Андрея Носкова, в Москве самая маленькая удельная концентрация 

ресторанов, но при этом самый высокий уровень развития ресторанной индустрии, 

т.к. москвичи привыкли завтракать, обедать и ужинать «вне дома» в силу 

сложившегося ритма жизни. Поэтому правильнее сделать вывод, что рейтинг, 

опубликованный «ИнтерРейтингом», отражает скорее ситуацию о регистрации 

заведений на ресурсе TripAdvizor.ru, нежели реальную картину. 

Другой информацией располагает Управления по торговле и услугам 

администрации Челябинска. Так, по официальным данным, за 2015 г. закрылось 

рекордное число заведений – более 80 предприятий общественного питания 

покинули рынок. По этим же данным, рынок ищет дно с конца 2014 г. Однако при 

этом зарегистрировано более 50 новых заведений, в том числе и в новых торговых 

центрах [70]. Выражаясь другими словами, в Челябинске речь идет не о 

катастрофическом сокращении рынка, а о постоянной ротации заведений и 

вывесок. 

Следует отметить и тот факт, что Кировка, традиционно демонстрирующая 

постоянство заведений, в настоящий момент испытывает потребность в новых 
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заведениях. Когда-то облюбованная предприятиями общественного питания и 

пользующаяся популярностью среди горожан, сейчас главная пешеходная улица 

предлагает достаточно низкие арендные ставки. 

Снижение покупательной способности челябинцев напрямую отразилось на 

количестве их походов в кафе и рестораны. Как следствие, конкуренция 

ужесточилась, рестораторы стали искать способы, как не увеличивать средний чек 

при растущих ценах на продукты, а некоторые, не закрывая заведений, пробовали 

их продать. 

Особенно остро сложившаяся ситуация отразилась на заведениях японской 

кухни. Известная сеть суши-баров «Дзёдо», принадлежавшая холдингу 

«Мегаполис», прекратила свое существование, оставив только заведения при 

торгово-развлекательных  комплексах.  По  словам  генерального  директора  КРК 

«Мегаполис» Александра Одольского, большое влияние на данную ситуацию 

оказали службы доставки. Естественно, не имея серьезных затрат на аренду, 

данные организации сильно ударили по ценам. Вопрос безопасности и соблюдения 

санитарных условий в подобных службах остается открытым, однако разницу в 

качестве заметит не каждый, а вот разницу в цене увидят все [66]. 

Многие известные заведения в 2016 г. были выставлены на продажу. Здесь 

речь идет о ресторане «Частная пивоварня Спиридонова», кофейне «Старая 

Италия», пиццерии «Al Capone». По мнению экспертов, объявления о продаже 

данных заведений – всего лишь попытка владельцев оценить интерес 

потенциальных покупателей к объекту. 

Следует также отметить, что среди челябинских рестораторов набирает 

популярность открытие заведений по франшизе. Касается это бара «ХХХХ», 

принадлежащего питерской сети, а также ирландского паба «Harat’s Pub». 

Предполагается, что эти заведения прочно осядут на рынке, т.к. располагают 

раскрученным брендом и не останутся без потока посетителей [70]. 

Еще один тренд 2016 г. – массовое открытие заведений стрит-фуда: 

павильонов и кисоков по продаже шаурмы, кофе с собой, шашлыков и т.п. По 

словам руководителя проекта «Restonews» Азата Сапармамедова, данный  формат 
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завоевал популярность благодаря низкой стоимости вложений в бизнес, при этом в 

месте с хорошей проходимостью можно заработать немалые деньги [71]. 

Большой популярностью стали пользоваться заведения, предлагающие 

блюда восточной кухни. Ресторатор Артур Андреев отмечает, что блюда стран 

бывшего Советского Союза – Грузии, Узбекистана, Армении – набирают огромную 

популярность взамен японской и итальянской кухням [70]. Так, сеть «Своя 

компания» открыла в Челябинске ресторан «Plov», продолжается расширятся сеть 

грузинской кухни – не так давно открылся третий ресторан «Alazani». Вопрос 

только в том, что будет, когда и эта ниша окончательно заполнится, как было когда- 

то с суши и рестобарами. 

Если говорить в целом о рынке общественного питания, то весомую его 

долю контролируют четыре сети: «Центр Гостеприимства Европа», «Рестостар», 

«Уральские пельмени» и «Мегаполис». В составе каждого из этих холдингов 

присутствует по несколько десятков заведений общественного питания различных 

концепций и форматов. Оставшаяся доля рынка – порядка 60 % от общего объема 

– находится во власти одиночных проектов и небольших сетей, которые состоят их 

двух-четырех заведений [66]. Следует отметить, что вышеназванные холдинги еще 

несколько лет назад стандартизировали свои заведения. У них есть необходимые 

технологии, стандарты и профессионалы, которые гарантируют безопасность 

гостей. Есть корпоративный шеф-повар, директор по производству, учебный центр. 

В больших заведениях работают шеф-повара. В маленьких заведениях – старшие 

повара. Разумеется, некоторые начинающие игроки и отдельные проекты, имея 

очень ограниченный бюджет на открытие нового заведения, стараются экономить 

абсолютно на всем. При этом невозможно поддерживать свое производство на 

высоком уровне, у них на это нет ни ресурсов, ни технологий. 

По состоянию на 01.01.2016 г. в Челябинске функционировало 1 178 

предприятий общественного питания с  общим  количеством  посадочных  мест  

81 008 [70]. При этом в том числе 815 предприятия относятся к открытой сети: 

рестораны, кафе, бары и столовые со свободным доступом покупателей. В число 
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закрытых заведений попадают, например, столовая или  буфет, расположенные  

на территории завода, учебного заведения и т.д. 

Структура челябинского рынка общественного питания по отдельным 

сегментам представлена на рисунке 2.12. 

  

Рисунок 2.12 – Структура рынка общественного питания в г. Челябинск по 

отдельным сегментам, шт. 

Что касается конкретной цифры, отражающей оборот общественного 

питания в г. Челябинск, то определить ее достаточно сложно. Выручка заведения 

зависит от  сегмента,  количества  посадочных  мест,  среднего  чека,  меню, 

сезона и т.д. Рынок общественного питания в Челябинске не особенно денежный, 

и в ближайшие пару лет ситуация вряд ли изменится. По словам заместителя 

начальника Управления по торговле и услугам администрации Челябинска 

Валентина Барановского, годовой рынок по  всей сети общественного питания      

в Челябинске оценивается в 30 миллиардов рублей. 

Если все-таки попытаться подсчитать примерный объем рынка 

общественного питания в Челябинске, то цифры получаются следующими. Общее 

количество заведений – 1 178 – умножаем на среднюю суточную выручку, 

характерную для столовых и недорогих кафе-ресторанов – 50 000 руб. – а затем 

умножаем на примерное количество рабочих дней в  году – 250. В итоге имеем   

14 725 000 тыс. руб. в год. Сюда же плюсуем расчеты по работе заведений открытой 
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сети, что дает нам около 2 200 000 тыс. руб. Принимая по внимание декабрь, 

богатый на корпоративные праздники, можно прибавить сюда еще 3 000 000 тыс. 

руб. В итоге получаем, что примерный годовой объем рынка общественного 

питания в Челябинске составляет порядка 20 000 000 тыс. руб.[39]. 

Необходимо отметить, что несмотря на сложную экономическую ситуацию, 

одной из основных проблем остается высокая текучесть кадров. Во всех сегментах, 

кроме «fine-dining», где не получится экономить на персонале, текучесть кадров 

составляет от 50 до 100% в год [70]. Не хватает квалифицированных 

профессионалов, которые готовы посвятить профессии официанта или повара всю 

жизнь. Быть официантами и менеджерами они готовы только на этапе обучения. 

Поэтому крупные холдинги вынуждены обучать свой линейный персонал с нуля и 

стараются не брать с рынка уже готовых специалистов. 

Теперь проанализируем конкурентное окружение ресторана «Ред Кристал» 

по ряду критериев, проведем количественную оценку и выясним, какие заведения 

на челябинском рынке общественного питания представляют угрозу деятельности 

ресторана. 

Анализ конкурентов ресторана проведем, используя Интернет-сервис 

TripAdvisor.ru, который отражает рейтинг всех заведений Челябинска на основании 

оценок гостей. Учитывая сумму среднего чека и формат ресторана «Ред Кристал», 

выяснили, что основными конкурентами ресторана, имеющими схожую 

концепцию, являются «Voice», «Титаник 2000» и «Сицилия». 

Ресторан "Voice" расположен в бизнес-отеле "Parkcity" в центральной части 

города. Интерьер ресторана выполнен в классическом стиле в красных тонах. Здесь 

создана особая атмосфера нежности и любви. Живая музыка, изысканное меню, 

придают ресторану особый уют. Открывшийся в марте 2006 г., ресторан стал 

эксклюзивной новинкой гастрономической жизни челябинцев. Меню ресторана – 

это своеобразный перекресток европейской и русской кухонь. По мнению гостей, 

готовить так может только человек, не один год проживший в Европе. 

Ресторан-корабль «Титаник 2000» стал первым заведением крупнейшей 

группы «Рестостар», которая сейчас объединяет под своим флагом разноплановые 
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и очень известные заведения города: рестораны Karma, «Журавлина», Belochka, 

Papa Carlo, Baran-cafe, Family Grill, банкетный зал «Жемчужина Востока», кафе 

домашней кухни «Солянка» и летние террасы. Ресторан-корабль, образно 

выражаясь, двухпалубный: первый зал рассчитан на 60 человек, второй – на 30. 

Интерьер выдержан в стильной кремово-синей цветовой гамме и насыщен 

деталями ровно настолько, чтобы от их тяжести корабль не затонул: на входе 

брошен якорь, а внутри много атмосферных предметов. «Титаник» держит курс на 

европейскую и русскую кухню, однако каждый март меню и развлекательная 

программа обновляются. 

Ресторан «Сицилия» расположен в центре города, рядом с кинотеатром 

Пушкина. Рядом с рестораном есть удобная парковка. Заведение имеет два зала: 

основной на 65 человек, а также VIP-зал на 18 гостей. Интерьер ресторана 

выполнен в традиционном итальянском стиле. Специализация ресторана – 

итальянская и европейская кухни. Шеф-повар ресторана – итальянец, готов 

приготовить для вас итальянскую пасту, ставшую визитной карточкой ресторана, 

блюда барбекю-меню, приготовленные на живом огне, невероятные салаты, 

интересные коктейли и фирменные итальянские десерты. Ресторан тщательно 

следит за качеством, поэтому для приготовления всех блюд используются только 

свежие продукты от проверенных поставщиков. 

Сравнительный анализ ресторана «Ред Кристал» и его ближайших 

конкурентов представлен в таблице 2.1. 

Таблица 2.1 – Сравнительный анализ конкурентов ресторана «Ред Кристал» 
 

Критерий 

сравнения 

«Ред Кристал» Конкуренты 

«Voice» «Титаник 2000» «Сицилия» 

Местоположение Советский р-н, 

ул. Доватора, 11 

Центральный р-н, 

ул. Лесопарковая, 

6 

Центральный р-н, 

ул. Тимирязе-ва, 

30 

Центральный р- 

н, ул. Тими- 

рязева, 28 

Парковка Есть Есть Нет Есть 

Средний чек 1000-1500 1500-2000 1000-1500 1500-2000 

Ассортимент 

продукции 

Разнообразное 

меню, 5-8 

позиций по 

каждому разделу 

Разнообразное 

меню, 5-8 позиций 

по каждому 

разделу 

Разнообразное 

меню, 8-10 

позиций по 

каждому разделу 

Разнообразное 

меню, 8-10 

позиций по 

разделам 
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Окончание таблицы 2.1 
 

Критерий 

сравнения 

«Ред Кристал» Конкуренты 

«Voice» «Титаник 2000» «Сицилия» 

Программа 

лояльности 

Скидки по карте 

постоянным 

гостям, скидки 

именинникам, 

скидка при заказе 

банкета 

Скидка 15 % 

именинникам 

Скидки по карте 
«Почетный 

гость» 

Нет 

Живая музыка Есть Есть Есть Есть 

По результатам таблицы 2.1 проведем балльную оценку рассматриваемых 

заведений, используя 10-балльную шкалу (таблица 2.2). 

Таблица 2.2 – Балльная оценка конкурентов 
 

Критерий 

сравнения 

Коэффициент 

весомости 

Оценка 

«Ред Кристал» «Voice» «Титаник 
2000» 

«Сицилия» 

Балл Оценка Балл Оценка Балл Оценка Балл Оценка 

Местоположение 0,1 4 0,4 8 0,8 10 1,0 10 1,0 

Парковка 0,15 10 1,5 10 1,5 1 0,15 10 1,5 

Средний чек 0,3 8 2,4 6 1,8 8 3,0 6 2,4 

Программа 
лояльности 

0,25 8 2,0 7 1,75 7 1,75 1 0,25 

Живая музыка 0,1 10 1,0 10 1,0 10 1,0 10 1,0 

Ассортимент 
продукции 

0,1 7 0,7 7 0,7 10 1,0 10 1,0 

Суммарная оценка 8,0 7,55 8,0 7,15 

По данным таблицы 2.2 видно, что в принципе, каждый из рассмотренных 

нами ресторанов составляет конкуренцию ресторану «Ред Кристал». «Сицилия» 

несколько проигрывает в силу отсутствия программы лояльности для гостей. 

Принимая во внимание кризисное состояние отрасли ресторанного бизнеса, 

связанное со снижением доходов населения, необходимо понимать, что для того, 

чтобы оставаться конкурентоспособным, ресторану «Ред Кристал» необходимо 

сохранять относительно невысокую стоимость среднего чека, предлагать 

дополнительные услуги для поддержания интереса, а также совершенствовать 

программу лояльности клиентов. 



63  

Для того, чтобы выяснить резервы и возможности ресторана «Ред Кристал», 

проведем SWOT-анализ, позволяющий определить причины эффективной или 

неэффективной работы компании на рынке, и на основании которого делается 

вывод о том, в каком направлении организация должна развивать свой бизнес 

(таблица 2.3). 

Таблица 2.3 – SWOT-анализ ООО «Ред Кристал» 
 

Сильные стороны Слабые стороны 

Удобное местоположение и бесплатная 
парковка 

Текучесть кадров 

Гибкая ценовая политика Недостаток рекламы 

Широкий ассортимент предлагаемых блюд 
и напитков 

Низкая мотивация персонала 

Расширение производства Отрицательные последствия экономического 
кризиса 

Повышение лояльности гостей Изменение вкусов и предпочтений гостей 

Увеличение разнообразия предоставляемых 
услуг 

Ужесточение конкуренции в отрасли 

Количественная оценка SWOT-матрицы представлена в таблице 2.4. 

 
Таблица 2.4 – Количественная оценка SWOT-факторов 
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Угрозы 

Отрицательные 
последствия 

экономического кризиса 

 

1 

 

4 

 

4 

 

5 

 

1 

 

3 

Изменение вкусов и 

предпочтений гостей 
4 5 3 1 3 1 

Ужесточение 
конкуренции в отрасли 

4 5 5 2 4 1 

 

 
Возможности 

Расширение производства 1 3 5 3 1 3 

Повышение лояльности 
гостей 

4 5 4 1 3 1 

Увеличение разнообразия 
предоставляемых услуг 

1 3 3 2 2 1 

Суммарная оценка SWOT-факторов представлена в таблице 2.5. 
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Таблица 2.5 – Суммарная оценка SWOT-факторов 
 

Сильные стороны Оценка Слабые стороны Оценка 

Удобное 

местоположение и 

бесплатная парковка 

15 Текучесть кадров 14 

Гибкая ценовая 
политика 

25 Недостаток рекламы 14 

Широкий ассортимент 

предлагаемых блюд и 

напитков 

23 Низкая мотивация 

персонала 

10 

Возможности Оценка Угрозы Оценка 

Расширение 
производства 

14 Отрицательные последствия 
экономического кризиса 

18 

Повышение лояльности 
гостей 

18 Изменение вкусов и 
предпочтений гостей 

17 

Увеличение 

разнообразия 

предоставляемых услуг 

12 Ужесточение конкуренции в 

отрасли 

21 

Очевидно, что сильными сторонами ресторана «Ред Кристал» является 

гибкая ценовая политика, слабыми сторонами являются проблема, связанная с 

персоналом – высокая текучесть кадров, – и недостаток рекламы. 

Составим проблемное поле SWOT-матрицы (таблица 2.6). 

 
Таблица 2.6 – Проблемное поле SWOT-матрицы 
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(5
) 

Изменение вкусов и 

предпочтений гостей 

Ужесточение 
конкуренции в отрасли 

 

 
Возможности 

Расширение 
производства 

 
 

Открытие летнего ресторана и предоставление новой 

услуги – выездное обслуживание (44) 

Повышение 
лояльности гостей 

Увеличение 
разнообразия услуг 
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На основании проблемного поля можно сделать вывод, что наиболее 

предпочтительным для ООО «Ред Кристал» будет расширение производства 

посредством открытия летнего кафе при основном ресторане, что особенно 

актуально в теплое время года, и введения новой услуги – кейтеринг, или выездное 

обслуживание. Что касается кейтеринга, он представляет собой вид деятельности, 

при котором любое ресторанное обслуживание, будь то проведение банкета, 

фуршета или кофе-брейка организуется практически в любом месте, но по факту 

практически ничем не уступает стационарному формату мероприятия. При 

профессиональном подходе к организации процессов ресторана выездного 

обслуживания, проведение банкета на выезде будет таким же 

высококачественным, как и в ресторане. По данным аналитиков, рынок 

кейтеринговых услуг сохраняет значительный потенциал для развития, несмотря 

на кризисное состояние отрасли общественного питания, поэтому введение этой 

услуги в ресторане позволит повысить его конкурентоспособность и увеличить 

прибыль. 

Таким образом, индустрия общественного питания в г. Челябинск в 

настоящий момент испытывает определенные сложности. Общая экономическая 

ситуация в стране несомненно накладывает свой след – запрет на ввоз импортных 

продуктов, удорожание отечественных ингредиентов, рост коммунальных и 

транспортных расходов, увеличение затрат на заработную плату и налоги, а также 

падение благосостояния населения негативным образом отразилась на сфере 

общественного питания. Опытные игроки остаются достаточно стабильными, а вот 

новички или несетевые заведения вынуждены экономить на качестве оказываемых 

услуг, что в большинстве случаев ведет к закрытию предприятий. 

По данным аналитиков, за 2015 г. в Челябинске закрылось рекордное число 

заведений. Однако, если рассмотреть ситуацию глубже, можно сказать, что речь 

идет не о катастрофическом сокращении рынка, а больше о ротации заведений и 

вывесок. 

Падение доходов челябинцев породило спрос на демократичные заведения, 

с  простым  меню  и  адекватными  ценами.  Однако  данный  сегмент  достаточно 
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насыщен, и чтобы задержаться в данной нише, необходимо тщательным образом 

подходить к разработке концепции и меню. Опыт показывает, что на рынке стали 

появляться заведения, работающие по франшизе, в надежде задержаться на рынке 

благодаря известному бренду. 

Несмотря на существующие экономические проблемы, следует отметить 

еще одну – высокая текучесть кадров. Касается это всех сегментов, за исключением 

заведений формата «fine-dining», в которых показатель текучести значительно 

превышает 50 %, что, в конечном итоге, сказывается на соблюдении стандартов 

сервиса, атмосфере заведения и настроении гостей. 

Что касается ресторана «Ред Кристал», проведенный анализ конкурентного 

окружения показал, что для того, чтобы оставаться конкурентоспособным, 

ресторану необходимо сохранять относительно невысокую стоимость среднего 

чека, предлагать дополнительные услуги для поддержания интереса, а также 

совершенствовать программу лояльности клиентов. Анализ внутренней и внешней 

среды, на основании которого была проведена количественная оценка сильных, 

слабых сторон, а также возможностей и угрозе ресторана, позволил построить 

проблемное поле. На основании данных проблемного поля нами был сделан вывод, 

что наиболее предпочтительным для ООО «Ред Кристал» будет расширение 

производства посредством открытия летнего кафе при основном ресторане, что 

особенно актуально в теплое время года, и введения новой услуги – кейтеринга, 

или выездного обслуживания. 
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ГЛАВА 3 РАЗРАБОТКА ПРЕДЛОЖЕНИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ 

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ РЕСТОРАНА ЕВРОПЕЙСКОЙ КУХНИ 

«РЕД КРИСТАЛ» 

 

3.1. Организационно-экономическая характеристика ресторана 

«Ред Кристал» 

 
Ресторан «Ред Кристал» – это современное и удобное место отдыха в центре 

Челябинска, расположенный в пяти минутах от железнодорожного вокзала по 

адресу ул. Доватора, 11. 

Зал ресторана рассчитан на 120 посадочных мест. Общий зал может 

вместить 100 гостей, небольшой уютный vip-зал позволит разместить до 20 гостей. 

Ресторан характеризуется высоким уровнем комфортности за счёт оборудования и 

удобной мебели, высоким качеством обслуживания посетителей и разнообразием 

кулинарных, кондитерских изделий, блюд и напитков. Особый шарм ресторану 

придают блюда, приготовленные на огне прямо на глазах. Примечательно, что 

каждый день для гостей ресторанно-гостиничного комплекса «Ред Кристал» играет 

живая музыка с 19.00 до 23.00. Несмотря на то, что комплекс предоставляет 

широкий спектр услуг, он является малым предприятием, т.к. численность 

работающего персонала не превышает 50 человек. 

Миссия предприятия выражает смысл существования предприятия. В ней 

обычно детализируется статус предприятия, декларируются принципы его работы, 

заявления и намерения руководства, даётся определение самых важных 

характеристик организации. В целом миссия выражает устремлённость в будущее, 

показывая, на что будут направляться усилия и какие ценности будут при этом 

приоритетными. Поэтому в миссии не принято указывать в качестве главной цели 

получение прибыли. 

Миссия ресторана «Ред Кристал» – обеспечение культурного досуга гостей 

в атмосфере радушия и гостеприимства. 
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Если миссия задает общие ориентиры, направления функционирования 

организации, выражающие смысл ее существования, то конкретное конечное 

состояние, к которому в каждый момент времени стремится организация, 

фиксируется в виде ее целей. 

Цели ресторана «Ред Кристал»: 

 повышение конкурентоспособности ресторана; 

 снижение производственных издержек на 7 % к началу 2018 года; 

 совершенствование маркетинговой деятельности ресторана; 

 повышение прибыли на 15% в текущем году. 

Для достижения поставленных целей необходимо решить следующие 

задачи: 

 повышение профессионального уровня работников ресторана; 

 снижение показателя текучести кадров среди обслуживающего и 

производственного персонала; 

 поиск и использование в работе современных форм деятельности; 

Ресторан "Ред Кристал" зарегистрирован в форме общества с ограниченной 

ответственностью, что подразумевает ответственность участников данного 

общества в пределах вкладов, внесенных ими в уставный капитал организации. 

Форма собственности ресторана – партнерская, т.е. для открытия заведения был 

объединен капитал и имущество нескольких учредителей. 

В силу того, что ресторан относится к малым предприятиям, его 

деятельность имеет линейную структуру управления, которую отличают 

следующие преимущества [51, c. 251]: 

 единство и четкость распорядительства; 

 согласованность действий исполнителей; 

 четкая система взаимных связей между руководителем и подчиненным; 

 быстрота реакции в ответ на прямые указания; 

 простота управления и контроля; 
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 личная ответственность руководителя за конечные результаты 

деятельности своего подразделения. 

Организационная структура ресторана «Ред Кристал» представлена на 

рисунке 3.1. 

 
 

 

Рисунок 3.1 – Организационная структура ресторана «Ред Кристал» 

Директор в своей деятельности руководствуется уставом предприятия и 

должностной инструкцией и подчиняется учредителю ресторана. 

В его обязанности входит оформление документов, необходимых для 

осуществления  деятельности по оказанию услуг общественного питания, 

предоставление   клиентам  необходимой и  достоверной  информации об 

оказываемых услугах, организация, планирование и координация деятельности 

ресторана, обеспечение высокого уровня эффективности производства, внедрение 

новой техники и технологий, прогрессивных форм обслуживания и организации 

труда. Также директор осуществляет контроль за рациональным использованием 

материальных, финансовых и трудовых ресурсов, производит оценку качества 

обслуживания клиентов, заключает договоры  поставки продовольственных 

товаров, контролирует сроки, ассортимент, количество и качество их поступления 

и реализации, разрабатывает и утверждает план маркетинговых мероприятий и т.п. 

Главный бухгалтер подчиняется генеральному директору, осуществляет 

Директор 

Главный 
бухгалтер 

Администраторы Шеф-повар 

Официанты Бармены Повара 
Кухонные 
работники 
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бухгалтерский учет, контроль за рациональным и экономным использованием 

материальных, трудовых и финансовых ресурсов и т.п. Также в его обязанности 

входит составление экономически обоснованных   отчетных    калькуляций 

себестоимости   продукции, расчетов  по заработной  плате, начислений и 

перечислений налогов и сборов в бюджеты разных уровней, платежей в банковские 

учреждения. Функции делопроизводителя также осуществляет главный бухгалтер. 

Шеф-повар  подчиняется генеральному  директору.  Осуществляет 

руководство   производственно-хозяйственной деятельностью  подразделения 

предприятия   общественного   питания,  направляет  деятельность трудового 

коллектива на   обеспечение  ритмичного выпуска продукции   собственного 

производства   требуемого ассортимента и качества в соответствии с 

производственным заданием, составляет меню и график выхода на работу поваров, 

составляет заявки на необходимые продовольственные товары и сырье, 

обеспечивает их своевременное получение со склада, контролирует сроки, 

ассортимент, количество и качество их поступления в реализацию и т.п. 

Повара находятся в подчинении шеф-повара, обеспечивают подготовку 

рабочего места к началу рабочего дня, подготавливают основную продукцию, 

входящую в меню, строго соблюдая технологический процесс и согласно 

установленным рецептам. Соблюдают правила товарного соседства и ротации 

продуктов, контролируют сроки реализации продуктов. Поддерживают чистоту и 

порядок на кухне и на своем рабочем месте в соответствии с требованиями 

санитарно-эпидемиологической службы. 

Кухонные работники подчиняются поварам, осуществляют подготовку 

продуктов и занимаются мытьем и дезинфекцией посуды. 

Администратор руководит всей работой официантов и барменов. В его 

обязанности входит составление расписания работы, контроль персонала в 

соблюдении правил обслуживания посетителей ресторана, внутреннего 

распорядка, личной гигиены, ношения форменной одежды. Также в его 

обязанности входит контроль за соблюдением работниками организации трудовой 

и производственной дисциплины, правил и норм охраны труда, техники 
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безопасности, требований производственной санитарии и гигиены. Он также 

информирует руководство организации об имеющихся недостатках в 

обслуживании посетителей, принимает меры к их ликвидации. Осуществляет 

контроль за исполнением работниками указаний руководства организации. 

Официанты помимо обслуживания гостей принимают меры по 

предотвращению и ликвидации конфликтных ситуаций, принимают заказы и 

разрабатывают программу проведения и обслуживания юбилейных торжеств, 

свадеб, банкетов. Также в их обязанности входит сервировка стола в соответствии 

с установленными стандартами, контроль за чистотой, состоянием и 

комплектностью приборов, посуды, скатертями и салфетками на закрепленных за 

официантом столами, знание меню, основных и сезонных блюд и напитков, 

предлагаемых гостям, прием заказов от клиента ресторана, подача блюд и напитков 

согласно установленным правилам обслуживания, создание атмосферы 

гостеприимства, предоставление счета гостям и получение оплаты по ним. 

Бармены подчиняются администратору. Они обязаны знать порядок 

составления заявок на необходимое количество и ассортимент напитков, закусок, 

и др. товаров, ведение учета и потребности в посуде, своевременно получать 

товары и продукты со склада или производства, знать сорта, виды отечественной и 

зарубежной продукции продаваемой в баре, знать рецептуру и этикет 

приготовления коктейлей и напитков, обеспечивать надлежащее санитарное 

состояние торгового зала бара, подсобного помещения, торгово-технологического 

оборудования и инвентаря. 

Штатное расписание ресторана «Ред Кристал» представлено в таблице 3.1. 

 
Таблица 3.1 – Штатное расписание ресторана «Ред Кристал» 

 

Наименование 

должности 

Численность, 

чел. 

Оклад, 

руб. 

Отчисления на социальные 
нужды 

ФЗП за 

месяц, руб. 

ПФР 
(22 %) 

ФСС 
(2,9 %) 

ФФОМС 
(5,1 %) 

1. Административно- 
управленческий 

персонал: 

      

директор 1 30 000 6 600 870 1 530 39 000 
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Окончание таблицы 3.1 
 

Наименование 

должности 

Численность, 

чел. 

Оклад, 

руб. 

Отчисления на социальные 
нужды 

ФЗП за 

месяц 

ПФР 
(22 %) 

ФСС 
(2,9 %) 

ФФОМС 
(5,1 %) 

главный бухгалтер 1 25 000 5 500 725 1 275 32 500 

администратор 2 18 000 3 960 522 918 46 800 

2. Работники 
производства: 

      

шеф-повар 1 25 000 5 500 725 1 275 32 500 

повар 4 20 000 4 400 580 1 020 104 000 

кухонный работник 4 12 000 2 640 348 612 62 400 

3. Работники 
торгового зала: 

      

официант 4 15 000 3 300 435 765 78 000 

бармен 2 15 000 3 300 435 765 39 000 

Итого 17 –    434 200 

По данным таблицы 3.1 видим, что общая численность работников 

составляет 17 человек. С учетом отчислений на социальные нужды, ежемесячные 

затраты  на  оплату  труда  работников  ресторана  «Ред  Кристал»   составляют 

434 200 руб. 

Управление финансовыми и денежными потоками обеспечивает 

бесперебойную и эффективную деятельность ресторана. Для этого осуществляется 

управление активами и источниками финансирования, финансовыми результатами 

продаж и учетом уровня рисков. Основа для принятия управленческих решений – 

глубокий финансовый анализ, оценка качества фактического финансового 

состояния предприятия. 

Как уже было сказано, ресторан «Ред Кристал» отличается изысканным 

интерьером, кухней и сервисом, чем и объясняются достаточно высокие цены – 

средний чек на гостя колеблется в пределах 1 000–1 500 руб. 

Целенаправленная ценовая политика ресторана заключается в следующем: 

надо устанавливать на свои услуги такие цены и так изменять их в зависимости от 

ситуации на рынке, чтобы овладеть определенной долей рынка, получить 

желаемый объем прибыли. 
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Для стимулирования сбыта в ресторане «Ред Кристал» используются 

следующие методы: 

 гарантирование возврата денег при плохом качестве продукции, 

несоответствующем обслуживании; 

 стимулирование собственного персонала при выполнении плана продаж 

посредством премий. 

Финансы и платежеспособность клиента также являются важными 

факторами, определяющими цену на блюда в заведении. Целевую аудиторию 

ресторана «Ред Кристал» составляют люди со средним и выше среднего уровнем 

дохода. 

Для расширения клиентской базы руководство ресторана разработало 

следующую программу лояльности: 

 карты со скидкой 7 % для постоянных гостей; 

 скидки именинникам 25 %; 

 скидка при заказе банкета с воскресенья по четверг в размере 20 %; 

 в будние дни с 11.00 до 16.00 скидка на блюда с мангала составляет 35 %. 

Используя данные финансовой отчетности, проанализируем основные 

финансовые показатели ресторана «Ред Кристал» (таблица 3.2). 

Таблица 3.2 – Динамика основных показателей деятельности ООО «Ред Кристал» 
 

Показатель за 2015 г. за 2016 г. Отклонение, +/– Темп роста, % 

Чистая выручка, руб. 13 255 768 15 595 271 +2 339 503 117,6 

Себестоимость, руб. 6 718 412 8 374 603 +1 656 191 125,5 

Валовая прибыль, руб. 6 537 356 7 220 668 +683 312 110,5 

Прибыль от продаж, руб. 3 822 324 5 425 368 +1 603 044 141,9 

Рентабельность продаж 0,29 0,35 +0,06 120,7 

Рентабельность затрат 0,57 0,65 +0,08 114,0 

Данные таблицы 3.2 позволяют сделать вывод о более чем 

удовлетворительном финансовом состоянии ООО «Ред Кристал». Несмотря на то, 

что темп роста себестоимости превышает темп роста выручки на 7,9 %, темп роста 

прибыли значительно выше – 141,9 % против 125,5 %. Связано это с тем, что 
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благодаря значительному сокращению управленческих и коммерческих расходов 

доля прибыли от продаж в выручке значительно увеличилась. 

В целом, все рассмотренные нами показатели демонстрируют динамику 

роста, что расценивается положительно. Особенно следует отметить тот факт, что 

возросли показатели рентабельности, а это значит, что увеличилась отдача 

вложенного капитала и деятельность ресторана стала более эффективной. 

На рисунке 3.2 рассмотрим динамику выручки ООО «Ред Кристал» в 

разрезе по месяцам. Это позволит оценить, на сколько деятельность организации 

подвержена сезонным колебаниям. 

  

Рисунок 3.2 – Динамика выручки ООО «Ред Кристал», тыс. руб. 

По данным рисунка 3.2 видим, что деятельность ресторана подвержена 

сезонным влияниям, характерным для предприятий общественного питания в 

целом. Так, январь и февраль традиционно считаются месяцами после 

праздничного затишья, в результате чего показатель выручки падает на 200– 

400 тыс. руб.  В  летнее  время  выручка  незначительно  возрастает  –  на  150– 

250 тыс. руб. – за счет свадебного сезона. Столь любимый рестораторами декабрь, 

получивший в ресторанной сфере прозвище «пылесос», богат на корпоративные 

мероприятия, в результате чего выручка увеличивается более чем в 2 раза. 
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Таким образом, ресторан «Ред Кристал» является обществом с 

ограниченной ответственностью, что означает, что учредители предприятия несут 

риск в пределах своих вкладов. Ресторан относится к малым предприятиям, т.к. 

численность персонала не превышает 50 человек – согласно штатному расписанию 

численность сотрудников составляет 17 человек. Деятельность ресторана 

подчиняется линейной структуре управления, что вполне уместно в условиях 

небольшой численности работников. 

Анализ основных финансовых показателей «Ред Кристал» позволил сделать 

вывод об удовлетворительном финансовом состоянии. Более того, предприятие в 

течение 2016 г. сократило долю коммерческих и управленческих расходов, что 

привело к росту прибыли от продаж и, как следствие, показателям рентабельности. 

Анализ выручки в разрезе по месяцам показал, что деятельность ресторана 

подвержена сезонным колебаниям, что характерно для отрасли общественного 

питания в целом. 

 
 Мероприятия, направленные на совершенствование маркетинговой 

деятельности ресторана «Ред Кристал», и расчет затрат на их внедрение 

Маркетинговая деятельность в ресторане «Ред Кристал» осуществляется 

непосредственно директором – именно он решает, как, когда, какие и каким 

образом будут использованы инструменты маркетинга, направленные на 

повышение привлекательности и конкурентоспособности предприятия. В 

отдельных случаях предложения могут быть предложены администратором, но 

решение о принятии и внедрении какого-либо мероприятия всегда стоит за 

руководителем ООО «Ред Кристал». 

Ресторан «Ред Кристал» использует следующие методы продвижения: 

1. Наружная реклама – вывеска, указатели, информационные таблички. 

2. Интернет-реклама. Как показывает статистика, целевая аудитория для 

ресторанного бизнеса – это, в основном, активные интернет-пользователи. Поэтому 

ресторан использует следующие формы продвижения: сайт-визитка ресторана, 
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регистрация в интернет-каталогах ресторанов (на сайтах tripadvisor.ru, 

chelresoran.ru и др.), реклама в социальных сетях. 

3. Связи с общественностью. Заказные и незаказные статьи, новости в 

печатных и интернет-СМИ, новостных лентах. Данные статьи формируют образ 

заведения, а также способствуют информированности о заведении среди широкой 

аудитории читателей. Данные о ресторане «Ред Кристал» имеются в журнале 

«Выбирай-ка». 

4. POS-материалы – фирменные визитки, флаера, буклеты, напоминающие 

о ресторане. 

5. Внутренний маркетинг – внутренние акции и праздники, комплименты и 

подарки, программы лояльности и дисконтные программы. Такие мероприятия 

можно условно разделить на календарные и некалендарные. Календарные – это 

когда к некоему празднику или событию привязывается интересное мероприятие 

или акция. Среди полюбившихся гостям ресторана «Ред Кристал» праздников 

такие как день Святого Валентина, традиционный праздник 8 марта и другие. 

Некалендарные программы лояльности были рассмотрены нами ранее. К ним 

относятся: 

 карты со скидкой 7 % для постоянных гостей; 

 скидки именинникам 25 %; 

 скидка при заказе банкета с воскресенья по четверг в размере 20 %; 

 в будние дни с 11.00 до 16.00 скидка на блюда с мангала составляет 35 %. 

Здесь следует отметить, что какие бы эффективные методы продвижения не 

использовала организация, качество предоставляемых услуг и продукции должно 

постоянно совершенствоваться и развиваться. Фактически для того, чтобы 

обеспечить успех ресторана на протяжении длительного периода, его бренд должен 

иметь ценность на рынке, а  также немаловажно присутствие аудитории 

приверженных гостей. 

Анализ конкурентного окружения, а также внутренней и внешней среды 

ресторана «Ред Кристал» показал, что предприятие является 
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конкурентоспособным, однако принимая во внимание кризисное состояние 

отрасли общественного питания в Челябинске, для того, что сохранить и усилить 

имеющиеся позиции, ресторану необходимо предлагать новые услуги, 

направленные на рост лояльности гостей заведения. Количественная оценка 

сильных и слабых сторон, а также возможностей и угроз, проведенная в разделе 2.3 

настоящей дипломной работы, позволила сделать вывод, что наиболее 

предпочтительным для ресторана «Ред Кристал» будет открытие летнего кафе при 

основном ресторане, а также предложение новой услуги – кейтеринга. 

Для начала рассчитаем затраты, связанные с открытием летнего кафе при 

основном ресторане. 

Летнее кафе планируется открыть на территории, прилежащей к зданию 

основного ресторана. Период функционирования – май-сентябрь каждого года. 

Планируемое число посадочных мест – 20, следовательно, в соответствии с 

пособием Т.Т. Никуленковой, площадь кафе должна быть не менее 36 м2. Гости 

будут размещены за пятью четырехместными столиками. 

Перечень необходимой мебели, предметов сервировки, посуды и столовых 

приборов представлен в таблице 3.3. 

Стоимость строительно-монтажных работ при возведении летнего кафе 

составляет 2 900 руб. за 1 м2. Следовательно, суммарная стоимость работ будет 

составлять 104 400 руб. 

Таблица 3.3 – Расчет затрат на мебель и предметы сервировки 
 

Наименование Количество, ед. Цена, руб. Итого, руб. 

Предметы сервировки:    

Поднос прорезиненный круглый 350х40 мм 
черный 

5 266 1 330 

Папка для меню большая коричневая 5 540 2 700 

Папка для официанта коричневая 5 234 1 170 

Набор для специй «Family» (соль, перец) + 
салфетница 

5 277 1 385 

Подставка двухсторонняя 210х300 мм 5 380 1 900 

Салфетка бумажная белая 250х250 мм 400 шт. 10 66 660 
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Окончание таблицы 3.3 
 

Наименование Количество, ед. Цена, руб. Итого, руб. 

Мебель:    

Стул 20 3 675 73 500 

Стол четырехместный 5 15 925 79 625 

Тумба официанта 1 18 020 18 020 

Посуда и столовые приборы:    

Тарелка мелкая квадратная «Collage» 200 мм 30 67 2 010 

Тарелка мелкая квадратная «Collage» 263 мм 30 142 4 260 

Тарелка глубокая круглая «Collage» 250 мл 30 57 1 710 

Тарелка глубокая круглая «Collage» 500 мл 30 73 2 190 

Соусник круглый «Collage» 40 мл 30 63 1 890 

Салатник квадратный «Collage» 320 мл 30 121 3 630 

Кофейная пара с круглым блюдцем «Collage» 
90 мл 

30 67 2 010 

Чайная пара с круглым блюдцем «Collage» 150 
мл 

30 71 2 130 

Чайник заварочный «Collage» 400 мл 30 298 8 940 

Молочник малый «Collage» 50 мл 30 65 1 950 

Сахарница «Collage» 100 мм 30 120 3 600 

Набор для специй на подставке (соль, перец, 
зубочистки) «Collage» 90 мм 

15 170 2 550 

Блюдо овальное «Collage» 350х270 мм 10 302 3 020 

Ложка кофейная «Street» 30 36 1 080 

Вилка столовая «Street» 30 53 1 590 

Ложка чайная «Street» 30 40 1 200 

Нож столовый «Street» 30 71 2 130 

Ложка столовая «Street» 30 53 1 590 

Стакан хайбол 222 мл Chicago 30 41 1 230 

Бокал-флюте 210 мл Империал Плюс 30 85 2 550 

Бокал харрикейн 250 мл Элеганс 30 241 7 230 

Итого 238 780 

Информация об открытии летнего кафе появится на официальном сайте 

ресторана «Ред Кристал». Помимо этого, будут заказаны рекламные щиты, 

стоимость которых составит 37 800 руб. 
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Необходимо учесть, что для обслуживания летнего кафе будут наняты 

новые штатные единицы – два официанта и бармен. Затраты, связанные с этим, при 

условии работы летнего кафе с мая по сентябрь, представлены в таблице 3.4. 

Таблица 3.4 – Затраты, связанные с увеличением штата сотрудников 
 

Статья затрат Сумма, руб. Количество ед. Итого, руб. 

Оплата труда официантов (в т. ч. 
отчисления на социальные нужды) 

19 500 2 39 000 

Оплата труда бармена (в т. ч. 
отчисления на социальные нужды) 

19 500 1 19 500 

Форменная одежда сотрудников 1 800 3 5 400 

Итого 63 900 

В таблице 3.5 представлен перечень затрат, связанных с открытием  

летнего кафе. 

Таблица 3.5 – Затраты на открытие летнего кафе 
 

Показатели Сумма капитальных вложений, руб. 

Строительно-монтажные работы (здание) 104 400 

Мебель и предметы сервировки 238 780 

Реклама 37 800 

Затраты, связанные с увеличением штата сотрудников 63 900 

Затраты на хозяйственные нужды 10 000 

Итого 454 880 

Таким образом, суммарные затраты, связанные с открытием летнего кафе 

составят 454 880 руб. 

Теперь рассчитаем затраты, связанные с внедрением новой услуги – 

кейтеринга, или выездного обслуживания. Для организации выездного 

обслуживания необходимы мебель и посуда, также необходимо учесть заработную 

плату обслуживающего персонала. 

Сумма единовременных затрат на покупку посуды и мебели представлена в 

таблице 3.6. 

Очевидно, суммарные единовременные затраты на покупку посуды и 

мебели составят 51 360 руб. 
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Таблица 3.6 – Единовременные затраты на покупку посуды и мебели 
 

Статья затрат Количество, ед. Цена, руб. Итого, руб. 

Мебель и инвентарь:    

стулья 30 300 9 000 

столы 10 800 8 000 

ящики под посуду 5 300 1 500 

подносы 5 200 1 000 

Посуда:    

тарелка овальная 30 265 7 950 

тарелка круглая 30 109 3 270 

тарелка десертная 30 108 3 240 

нож столовый 30 104 3 120 

вилка 30 96 2 880 

ложка столовая 30 50 1 500 

ложка десертная 30 45 1 350 

ложка чайная 30 30 900 

кувшин 5 150 750 

графин 5 100 500 

стакан 30 50 1 500 

бокал винный 30 70 2 100 

корзины хлебные 10 30 300 

скатерти 5 500 2 500 

Итого 51 360 

Для обеспечения производственного процесса предусмотрены затраты по 

зарплате. Для проведения мероприятия арендуется автомобиль с водителем. 

Стоимость одного часа – 800 руб. Часовая ставка официанта и повара – 150 руб., 

администратора – 180 руб. Расчет затрат по зарплате представлен в таблице 3.7. 

Таблица 3.7 – Расчет затрат на оплату труда работников выездного обслуживания 
 

Статья затрат Количество 
человек 

Часовая 
ставка, руб. 

Количество 
часов 

Итого 

Оплата труда официантов 2 150 8 2 400 

Оплата труда повара 1 150 8 1 200 

Аренда автомобиля 1 800 8 6 400 

Оплата труда администратора 1 180 8 1 440 

Итого 11 440 
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В среднем, стоимость закусок и напитков на одного человека составляет    

1 000 руб. При этом наценка на покупную продукцию находится в пределах 20– 

100 %, тогда как на продукцию собственного производства может доходить до 

250 %. Будем исходить из того, что наценка составляет 70 %, тогда себестоимость 

закусок и напитков на одного гостя будет равна 300 руб. 

Работники ресторана «Ред Кристал» могут обслужить, как минимум, 5 

выездных мероприятия, по 25 человек. Тогда затраты на производство и 

реализацию продукции составят: 

З = 300*25*5 = 37 500 руб. 

В таблице 3.8 представлен перечень затрат, связанных организацией 

кейтеринга. 

Таблица 3.8 – Затраты на организацию кейтеринга 
 

Показатели Сумма капитальных вложений, руб. 

Затраты на покупку посуды и мебели 51 360 

Реклама, в том числе: 63 300 

в журнале «Выбирай-ка» 9 600 

на рекламных щитах 53 700 

Затраты на оплату труда работников 11 440 

Затраты на хозяйственные нужды 5 000 

Итого 168 900 

Таким образом, суммарные затраты, связанные с организацией кейтеринга 

составят 168 900 руб. 

 Оценка экономической эффективности предложенных мероприятий 

Для того, чтобы оценить экономическую эффективность открытия летнего 

ресторана, рассчитаем планируемый план производства и продаж. 

На первом этапе рассчитаем график загрузки летнего кафе 

Число потребителей, обслуживаемых за 1 час работы предприятия, 

рассчитывается по формуле 3.1 [44]: 

N = 
Р*φч*xч

,
 

ч 100 

(3.1) 
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где Nч – число потребителей, обслуживаемых за 1 час работы предприятия, чел; 

Р – вместимость зала (число мест); 

φч – оборачиваемость места в зале в течение данного часа; 

хч – загрузка зала в данный час, %. 

Общее число потребителей за день NД, чел, рассчитывается по формуле 3.2 

[44]: 
 

NД= ∑ Nч . 
(3.2) 

Исходные данные возьмем в пособии «Проектирование предприятий 

общественного питания» под редакцией Т.Т. Никуленковой. Результаты расчета 

представим в таблице 3.9. 

Таблица 3.9 – График загрузки летнего кафе 
 

Часы работы 
предприятия 

Оборачиваемость 
одного места, раз 

Коэффициент 
загрузки зала, % 

Количество 
потребителей, чел. 

11-12 1,5 60 16 

12–13 1,0 80 15 

13–14 1,0 100 17 

14–15 1,0 80 15 

15–16 1,0 70 13 

16–17 1,0 60 11 

17–18 – – – 

18–19 0,6 70 7 

19–20 0,6 100 11 

20–21 0,6 90 9 

21–22 0,6 80 8 

22–23 0,6 50 6 

Итого за день 108 

Общее число блюд, изделий, напитков и покупных товаров, реализуемых в 

течение дня в зале ресторана, рассчитывается по формуле 3.3 [44]: 

iA=NД*m, (3.3) 

где NД – общее число потребителей за день, чел; 

m – норма потребления блюд одним посетителем, шт. 
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Для летнего кафе средняя норма потребления блюд одним посетителем 

составляет 2 блюда. 

Тогда общее число блюд и напитков, реализуемое в ресторане в течение дня 

составит 108*2=216 блюд. 

Средний чек в ресторане «Ред Кристал» варьируется в пределах 1000– 

1500 руб. Тогда средняя стоимость одного блюда составляет 400 руб. 

Определим среднее значение товарооборота за день по формуле 3.4 [44]: 
 

ТОд= NД*Чекср (3.4) 

Тогда средний товарооборот за день составит 86 400 руб. 

Приняв, что в среднем число дней в месяце равно 30, планируемый 

товарооборот за месяц составит 2 592 000 руб., за период функционирования кафе 

с мая по сентябрь – 12 960 000 руб. 

Плановые доходы и расходы летнего кафе за период май-сентябрь 

представлены в таблице 3.10. 

Таблица 3.10 – Плановые доходы и расходы летнего кафе «Ред Кристал» 
 

Показатели Сумма, тыс. руб. 

Валовой товарооборот 12 960,0 

Стоимость сырья в ценах закупки 9 720,0 

Валовой доход (без НДС) 3 240,0 

Издержки производства и обращения, в том числе 806,5 

зарплата официантов и бармена 225,0 

отчисления на социальные нужды 67,5 

затраты на рекламу 189,0 

расходы на содержание летнего кафе 150,0 

расходы на топливо, газ, электроэнергию для производственных нужд 75,0 

потери на технологические нужды 100,0 

Балансовая прибыль 2 433,5 

ЕНВД 40,3 

Прибыль, остающаяся в распоряжении предприятия 2 393,2 

Ежемесячная сумма единого налога была рассчитана как произведение 

площади зала обслуживания (36 м2), базовой доходности на 1 м2 (1 000 руб.), 

коэффициента дефлятора для  всех  видов  деятельности  (равен 1,798  в   2017  г.), 

коэффициента дефлятора  для определенного  вида  деятельности  в определенном 
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регионе (для предприятий общественного питание в Челябинске равен 0,83) и 

размера налога, подлежащего уплате государству (15 %). В соответствии с 

режимом работы кафе, полученная сумма умножается на 5 (число месяцев с мая по 

сентябрь включительно). 

Экономический эффект в общем виде представляет собой разницу между 

доходами и расходами, связанными с реализацией проекта. 

Тогда экономический эффект от открытия летнего кафе «Ред Кристал» 

составит: 

Э = 2 393,2 – 454,88 = 1 938,32 тыс. руб. 

Теперь рассчитаем показатель рентабельности инвестиций и срок 

окупаемости. 

Коэффициент рентабельности инвестиций (ARR), или норма прибыли, 

определяется отношением прибыли к сумме капитальных вложений: 

2 393,2 

ARR= 
454,88 

*100 % = 526,1 %. 

Очевидно, что проект является высокорентабельным – каждый вложенный 

в него рубль принесет доход в размере 5,26 рублей. 

Срок окупаемости определяется является обратным показателем к 

коэффициенту доходности инвестиций: 

454,88 
PB=    

2 393,2 
= 0,19 года, или 2,5 месяца. 

Оценим запас финансовой прочности при открытии летнего кафе. Для этого 

рассчитаем точку безубыточности и построим график. 

Данные, необходимые для расчета точки безубыточности: 

 объем произведенной продукции – 32 400 ед.; 

 постоянные затраты – 706,5 тыс. руб. (включают затраты на рекламу, 

заработную плату, на газ, электроэнергию и содержание кафе); 

 переменные затраты – 9 820,0 тыс. руб. (включают себестоимость и 

потери на технологические нужды); 

 переменные затраты на единицу – 303,1 руб. 
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Расчет точки безубыточности 
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 выручка – 12 960,0 тыс. руб. 

Отобразим все затраты и выручку на графике (рисунок 3.3). 

Точка безубыточности совпадает с точкой пересечения прямых выручки и 

общих затрат. По графику данной точке соответствует объем около 7000 ед. 

 

 

 
 

 

 
 

       

       

       

       

       

       
       
      

 

 

 
Рисунок 3.3 – Расчет точки безубыточности для летнего кафе 

Безубыточный объем составит: 

FC 
Q= 

P-AVC 

706 500 
= 

400 – 303,1 
= 7 291 ед. 

Запас финансовой прочности представляет собой разницу между 

фактическим объемом выпуска и объемом выпуска в точке безубыточности: 

ЗФП = 32 400 – 7 291 = 25 109 ед. 

Таким образом, запас финансовой прочности открытия летнего кафе 

составляет 77,5 %. 

В корпоративной жизни различные мероприятия, проводимые с целью 

повышения лояльности сотрудников, общения с прессой и бизнес-партнерами, для 

вывода на рынок нового продукта и других маркетинговых целей, в большинстве 

требуют организации питания. Главное, что получает кафе, занимаясь таким видом 

деятельности, это большие по сравнению с традиционным форматом объемы 

продаж. 
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Рассчитаем экономический эффект от введения услуги выездного 

обслуживания в течение первого года. Валовой доход от этого мероприятия 

составит: 

Д = 1 000*25*5*12 – 11 440*5*12 – 50 000*12 = 213 600 руб. 

Плановые доходы и расходы, связанные с выездным обслуживанием, 

представлены в таблице 3.11. 

Таблица 3.11 – Плановые доходы и расходы летнего кафе «Ред Кристал» 
 

Показатели Сумма, тыс. руб. 

Валовой товарооборот 1 500,0 

Стоимость сырья в ценах закупки 450,0 

Валовой доход (без НДС) 1 050,0 

Издержки производства и обращения, в том числе 809,7 

зарплата сотрудников 686,4 

затраты на рекламу 63,3 

расходы на хозяйственные нужды 60,0 

Балансовая прибыль 240,3 

Прибыль, остающаяся в распоряжении предприятия 240,3 

Тогда экономический эффект от внедрения услуги выездного обслуживания 

в ресторане «Ред Кристал» составит: 

Э = 240,3 – 168,9 = 71,4 тыс. руб. 

Теперь рассчитаем показатель рентабельности инвестиций: 

240,3 

ARR= 
168,9 

*100% = 142,3 %. 

Полученные данные говорят о том, что каждый вложенный рубль принесет 

доход в размере 1,42 рублей. 

Срок окупаемости внедрения новой услуги составит: 

168,9 

PB= 
240,3 

= 0,7 года, или 8,5 месяцев. 

Оценим запас финансовой прочности организации выездного 

обслуживания. Для этого также рассчитаем точку безубыточности и построим 

график. 

Данные, необходимые для расчета точки безубыточности: 
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 количество выездных мероприятий – 60 ед.; 

 постоянные затраты – 809,7 тыс. руб. (включают затраты на рекламу, 

заработную плату и хозяйственные нужды); 

 переменные затраты – 450 тыс. руб. (включают себестоимость сырья); 

 переменные затраты на единицу – 7,5 тыс. руб.; 

 выручка – 1 500,0 тыс. руб.; 

 стоимость одного выездного мероприятия – 25,0 тыс. руб. 

Отобразим все затраты и выручку на графике (рисунок 3.4). 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
Рисунок 3.4 – Расчет точки безубыточности выездных мероприятий 

Точка безубыточности совпадает с точкой пересечения прямых выручки и 

общих затрат. По графику данной точке соответствует примерно 48 мероприятий. 

Рассчитаем безубыточный объем более точно: 
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Запас финансовой прочности представляет собой разницу между 

фактическим объемом реализованных услуг и объемом реализации в точке 
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Таким   образом,   запас  финансовой  прочности выездных мероприятий 

составляет 13 ед., или 21,7 %. 

Очевидно, что предложенные нами мероприятия по совершенствованию 

маркетинговой деятельности ресторана «Ред Кристал» являются коммерчески 

эффективными и экономически целесообразными. При невысокой стоимости 

первоначальных вложений, оба мероприятия являются высокорентабельными: 

норма прибыли открытия летнего кафе при основном ресторане составляет 

526,1 %, внедрения услуги выездного обслуживания – 142,3 %. Срок окупаемости 

составляет 2,5 месяца для летнего кафе и 8,5 месяцев для выездного обслуживания. 

Суммарный эффект от обоих мероприятий составляет 2 009,72 тыс. руб., 

при чем эта цифра может увеличиваться при росте числа выездов. Также 

необходимо учитывать, что в течение года спрос на форматы мероприятий, 

проводимых компаниями выездного обслуживания, сильно меняется: 

 в январе и феврале наиболее популярны ужины и частные мероприятия; 

 с февраля по июль – корпоративные мероприятия, презентации и 

коктейли; 

 летний период – сезон торжественных ужинов для свадеб; 

 с сентября по октябрь наиболее популярны мероприятия формата «team- 

building». 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Маркетинг представляет собой систему управления и организации 

деятельности предприятия по разработке, производству и сбыту товаров или 

предоставлению услуг, основанную на комплексном учете происходящих на рынке 

процессов, ориентированную на удовлетворение личных или производственных 

потребностей и обеспечивающую достижение целей предприятий. 

В современных условиях общественное питание является важным 

структурным элементом социальной инфраструктуры, роль общественного 

питания достаточно значима и направлена на выполнение главной функции 

социальной инфраструктуры – создание комплекса условий для развития 

экономики и обеспечения нормальной жизнедеятельности человека. 

В рамках настоящего исследования была рассмотрена деятельность 

ресторана европейской кухни «Ред Кристал». Анализ основных финансовых 

показателей деятельности ресторана позволил сделать вывод об 

удовлетворительном финансовом состоянии. Более того, предприятие в течение 

2016 г. сократило долю коммерческих и управленческих расходов, что привело к 

росту прибыли от продаж и, как следствие, показателям рентабельности. Анализ 

выручки в разрезе по месяцам показал, что деятельность ресторана подвержена 

сезонным колебаниям, что характерно для отрасли общественного питания в 

целом. 

Проанализировав конкурентное окружение, нами был сделан вывод о том, 

что ресторан является конкурентоспособным. Однако, для удержания и усиления 

рыночных позиций ресторану «Ред Кристал» необходимо сохранять относительно 

невысокую стоимость среднего чека, предлагать дополнительные услуги для 

поддержания интереса, а также совершенствовать программу лояльности клиентов. 

Количественная оценка сильных и слабых сторон, а также возможностей и 

угроз ресторана «Ред Кристал» показала, что в настоящих условиях наиболее 

рациональным для него будет реализация проекта по открытию летнего кафе при 

основном ресторане и внедрение новой услуги – выездного обслуживания. 
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Взяв за основу методические рекомендации Т.Т. Никуленковой 

«Проектирование предприятий общественного питания», нами были получены 

следующие базовые показатели производственного плана летнего кафе: среднее 

число реализованных в течение дня блюд составит 216 ед., что при сумме среднего 

чека 1 000–1 500 руб. обеспечит среднедневной товарооборот 86 400 руб. Приняв, 

что в течение года кафе будет функционировать с мая по сентябрь, т.е. в течение 

пяти месяцев, годовой товарооборот кафе составит 12 960 тыс. руб. 

Что касается выездного обслуживания, то приняв, что в течение года будет 

обслужено порядка 60 мероприятий, выручка составит 1 500 тыс. руб. 

В результате экономической оценки эффективности проекта установлено, 

что:  

 предложенные мероприятия являются высокорентабельными – норма 

прибыли для летнего кафе составляет 526,1 %, для выездного обслуживания – 

142,3 %; 

 срок окупаемости летнего кафе – 2,5 месяца; для выездного обслуживания 

данный показатель составляет 8,5 месяцев; 

 оба мероприятия обладают значительным запасом финансовой 

прочности: для летнего кафе величина данного показателя составляет 77,5 %, для 

выездного обслуживания – 21,7 %; 

 суммарный экономический эффект  от  обоих  мероприятий  составляет 

2 009,72 тыс. руб. 

В целом, разработанные мероприятия по совершенствованию 

маркетинговой деятельности ресторана европейской кухни «Ред Кристал» 

являются экономически привлекательным для принятия и реализации. В свою 

очередь, высокие показатели рентабельности являются гарантией возврата 

вложенных средств. 
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