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Резюме.  В статье анализируются вопросы применения различных 

теорий управления к ресторанному бизнесу. Среди огромного 

количества подобных теорий выбраны наиболее эффективные для 

управления заведениями питания. Учитывая специфику ресторанного 

бизнеса и высокую конкуренцию на этом рынке, особое внимание 

уделяется концепциям, делающим акцент на: (i) эффективность 

управления; (ii)) маркетинговую деятельность и (iii) на связь с 

общественностью. 
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Xülasə. Məqalədə müxtəlif idarəetmə 

nəzəriyyələrinin restoran biznesinə tətbiqi 

məsələləri təhlil olunur. Çoxlu sayda belə 

nəzəriyyələr arasında iaşə müəssisələrinin idarə 

olunması üçün ən effektiv olanları seçilmişdir. 

Restoran biznesinin xüsusiyyətləri və bu bazarda 

yüksək rəqabət nəzərə alınmaqla (i) idarəetmə 

effektivliyu; (ii) marketinq fəaliyyəti və (iii) 

ictimaiyyətlə əlaqəyə fokuslanan konsepsiyalara 

xüsusi diqqət ayrılır. 

Açar sözlər: biznesin idarə edilməsi, restoran 

biznesi, marketinq, səlahiyyətlərin bölgüsü. 
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Abstract. The article analyzes the application of 

various management theories to the restaurant 

business. Among the huge number of such 

theories, the most effective ones for managing 

food establishments are selected. Taking into 

account the specifics of the restaurant business and 

the high competition in this market, special 

attention is paid to concepts that focus on: (i) 

management effectiveness; (ii) marketing activities 

and (iii) public relations. 

Keywords: business management, restaurant 

business, marketing, distribution of authority. 

 

1. Введение 

Предлагая важнейшее экономическое благо (заметим, что в экономической 

теории под экономическим благом подразумеваются платные блага в противовес 

свободным благам, и так как воздух и вода практически бесплатны, еда – самое важное 

экономическое благо), ресторанный бизнес является самым распространенным среди 

услуг. Ресторанные услуги разнообразны, поэтому представляется важным изучение 

теоретических обобщений управления ресторанным бизнесом. 

Большинство этих теорий представляют собой адаптацию теорий бизнес-

менеджмента для ресторанных услуг. Поэтому рассмотрим общие положения этих 

теорий с точки зрения ресторанного бизнеса. 
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2. Принципы управления ресторанным бизнесом 

В [1] рекомендуются следующие принципы для управления ресторанным 

бизнесом. 

1. Невозможно контролировать ресторанный бизнес без патрулирования. Это 

означает, что кроме офисной работы менеджеры должны часто мониторить работу в 

зале. 

2. И клиенты, и персонал ресторана ожидают вмешательство менеджеров на 

рабочий процесс. 

3. 90% проблем разрешается эффективной коммуникацией. 

4. Необходимо применять индивидуальный подход к работникам и к клиентам, 

и уметь быстро, но плавно перестраиваться из одной роли к другой. 

5. Следить за собой, за своим поведением. Нужно помнить, что поведение 

менеджера находится под пристальным вниманием работников и влияет на них. 

6. Нужно осознать, как измерить свой бизнес с помощью собранной разными 

каналами аналитической информации и как отчитаться о результатах. 

7. Необходимо быть уверенным и чувствовать себя комфортно в конфликтных 

ситуациях. 

8. Половина рабочего времени менеджера связана с персоналом. 

9. 90% рабочего времени менеджера тратится на 10% рабочей силы. 

10. Менеджер должен представлять дорожную карту, которая обеспечивает 

постоянное развитие. 

 

3. Применение теорий управления к ресторанному бизнесу 

Классическая теория управления. Несмотря на утрату былой популярности, 

идеи классических экономистов с определенными модификациями до сих пор широко 

используются в управлении современным бизнесом, так как современные менеджеры 

тоже сталкиваются с проблемами, аналогичными тем, которые были и в прошлом. 

Например, практически во всех ресторанах быстрого питания этот стиль 

управления все еще популярен. В Mcdonald'sе деятельность работников, такие, как 

приготовление сендвичей, управление фритюрницей и т.д. рассматриваются как 

различные задачи, работники для выполнения этих задач назначаются, и их 

деятельность контролируется менеджером [2]. 

Таким образом, Mcdonald's следует трем основным принципам классической 

теории: четкая поставленная управленческая структура, специализация работников, 

четкое определение ролей сотрудников. 

С другой стороны, деятельность этих предприятий по повышению 

эффективности и производительности труда полностью согласуется с теорией 

научного менеджментаТейлора. 
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Принцип Парето. Применительно к ресторанному бизнесу принцип Парето 

означает следующее [3]: 

1) Примерно 80% дохода ресторана исходит от 20% клиентов. Это означает, что 

ресторан в своей деятельности должен ориентироваться на постоянных клиентов. 

2) Примерно 80% дохода ресторана исходит от 20% пунктов меню. 

Следовательно, нужно исследовать этот вопрос, выявить наиболее и наименее 

покупаемые пункты и выработать по ним адекватную стратегию, например, для того, 

чтобы однозначно сократить мало покупаемую и низкоприбыльную продукцию можно 

поднять их цену. Заметим, что такое исследование должно проводиться периодически. 

3) Примерно 80% проблем исходит от примерно 20% клиентов или сотрудников. 

Это означает, что нужно каким-то образом избавляться от таких клиентов и 

сотрудников. 

4) Примерно 80% результатов ресторана требует 20% усилий и времени. 

5) Наконец, хороший менеджер – это тот менеджер, который тратит свое время 

и энергию рационально. В бизнесе это означает, что менеджер должен сосредоточить 

80% энергии, времени и ресурсов на 20% самых важных проблем, а остальные 

поручить подчиненным. 

Известно, что для конкретных случаев эти соотношения могут изменяться, т.е. 

для различных ресторанов могут быть различные соотношения, например, 75:25 или 

70:30 и т.д. 

Модель развития команды Такмана. Все рестораны проходят через четыре 

этапа Такмана. Хотя одни этапы длятся дольше, а другие короче, все они должны быть 

пройдены. Открытие нового ресторана (этап формирования) сопровождается сбором 

будущих сотрудников. 

На этапе штурма команда рассредоточена, и лидеру очень важно приложить 

много усилий, чтобы сосредоточить работников на главной цели, иначе они уйдут в 

свои собственные планы. 

Если лидеру удалось немного сплотить коллектив наступает этап нормирования, 

в котором нужно завершить четкое разделение труда, что должно служить еще 

большему сплочению команды. 

Если пройден третий этап, который, как правило, в ресторанном бизнесе длится 

от нескольких месяцев до года [3], то наступает долгожданный этап исполнения. 

Опыт показывает, что ресторан успешен в том случае, если им руководит 

хороший специалист, знающий ресторанный бизнес. Это может быть владелец, 

менеджер, а в небольших ресторанах и шеф-повар. 

Психологическая теория. Ресторанный бизнес, это – такая сфера услуг, где 

общение с клиентом происходит в течение довольно длительного времени (в 

противовес, например, к прачечной или торговой услугам). Поэтому использование 
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психологических инструментов воздействия на клиентов здесь может давать 

ошеломляющий эффект.  

Использование психологическихинструментов увеличивает привлекательность 

ресторана, которая является постоянной проблемой, в особенности, если имеется 

высокая конкуренция. Это актуально, и по отношению к туристам, у которых нет 

достаточного опыта и времени, чтобы сравнивать, но также относительно местных 

жителей для обеспечения долгосрочного успеха. 

Использование психологических методов не умоляет роль других факторов, 

таких, как качество и ассортимент еды, отличное меню и качественное обслуживание, 

которые заставляют клиентов повторно возвращаться в ваш ресторан. 

Исследуем, как психологические теории применяются в ресторанном бизнесе. 

1) Социальные доказательства. Самый лучший способ использования этого 

метода – это онлайн-обзоры. Для этого рекомендуется создавать отзывы с помощью 

Wi-Fi автоматизированной и очень удобной для респондентов онлайн-системы 

запросов клиентов, посетивших ваш ресторан. Они позволяют наглядно 

продемонстрировать, что люди посещают ваше заведение. Для этого достаточно 

написать им через социальные сети – их положительные отзывы будут видны и другим 

потенциальным клиентам. Их замечания тоже важны: во-первых, они послужат 

усовершенствованию услуг ресторана, во-вторых, в ответах на эти замечание можно 

искусно использовать элементы пиара. 

2) Иллюзия дефицита. Этот мощный инструмент маркетинга можно умело 

использовать в ресторанном бизнесе. Можно придумать различные способы, чтобы 

создать психологический призыв к действию и волнующий интерес [4]: 

 выпустить ограниченное количество билетов на премьеру нового блюда или 

напитка; 

 ограничивать бронирование мест, если вечером в ресторане будет выступать 

какой-то артист или просто на выходные или на праздничные дни; 

 предложить бесплатно какие-то блюда, скажем, первым 40 клиентам на 

каком-то мероприятии. 

При создании “иллюзии дефицита” не следует переусердствовать, необходимо 

соблюдать следующие два правила: 

 введение ограничения должно сопровождаться с мощным продвижением 

мероприятия; 

 ограничиваемое количество должно быть разумным: не слишком маленьким, 

чтобы у клиентов не сложилось впечатление, что «все равно не достанется» и не 

слишком большим, чтобы у них не пропал интерес. 

3) Использование эмоций. Клиенты активно откликаются на все, что вызывает у 

них эмоции. Из-за высокой конкуренции на всех сегментах ресторанного бизнеса 

предложением отличной еды удивлять клиентов сегодня невозможно. Необходимо 
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дифференцировать свой ресторан, т.е. создавать у клиентов отличное от других 

ресторанов мнение о себе, о своем товаре. Это – то, к чему стремятся немонопольные 

фирмы во всех отраслях, чтобы выжить. В ресторанах этого можно добиваться 

различными способами, чего в принципе они и используют. Традиционными 

отличительными признаками, используемыми заведениями питания являются: 

 бренд; присущ сетевым ресторанам, как транснациональным, так и 

локальным; 

 престиж – даже единичный ресторан, может иметь авторитет в определенном 

кругу, который расширяется через сарафанный маркетинг; 

 фирменное блюдо; 

 фирменная технология приготовления пищи, например, кябаб на углях или 

самоварный чай на углях; 

 привлекательное мини-представление или манекен на входе; 

 фотографии известных людей, посетивших когда-то этот ресторан и чашка с 

которого они пили; 

 специфический интерьер и т.д.; 

В особенности последние три фактора часто используются, и создают эмоцию у 

людей (хороший пример – фантастический рост популярности маленького кафе в 

Бразилии после того, как его посетил футболист Гаринча и выпил чашку кофе). Но в 

последнее время популярна история для привлечения клиентов, причем этот ход 

маркетинга используется в различных отраслях, производящих не только услуги, но и 

товары. В ресторанном бизнесе, где в отличие от товарного производства, имеется 

широкое поле для импровизации, можно генерировать привлекательные истории на 

различные темы – от благотворительности, вызывающей чувство восторга и 

благодарности до ностальгических, которые привлекают самые черствые души. 

История так же может быть связана с созданием фирменного блюда, с 

профессиональным ростом отдельных работников, с необычным поступком клиента и 

т.д. – диапазон очень широкий. 

Для распространения истории можно использовать различные маркетинговые 

каналы. Как правило, действенным является видеоролик, в котором рассказывается 

история. Он еще более эффективен, если убедительная история исходит из уст клиента. 

Можно снимать документальный ролик, даже актерский фильм, связанный с 

рестораном и захватывающий дух. Самое главное во всем этом – люди должны 

поверить в искренность истории. Для этого стоит потратит время, усилия и деньги. 

4) Теория экспозиции. Этот самый простой тип маркетинга, называемый еще 

прямым воздействием, можно использовать в офф-лайн и он-лайн режимах. Можно 

разработать рекламу для плакатов с целью продвижения бренда ресторана. Нужно 

использовать интернет-ресурсы и продвигать таргетированную рекламу через 
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социальные сети. Это создаст лояльность к бренду среди потенциальных клиентов. 

Рекламные плакаты и ролики в социальных сетях должны быть разработаны 

профессионалами, специализирующимися в рекламе заведений питания. 

В интернет-сайтах и социальных сетях можно сочетать экспозиции с 

использованием эмоций. 

Выводы 

1. Среди множества теорий управления невозможно выбирать одну или две, и 

утверждать, что именно они больше подходят для вашего ресторанного бизнеса. Более 

того, в зависимости от конкретной ситуации может появиться необходимость 

одновременного применения нескольких теорий. 

2. В отличие от товарного производства и некоторых сфер услуг, менеджеру 

ресторанов приходится сталкиваться, с одной стороны, с многообразием 

производственного процесса и, соответственно, с сотрудниками различных 

специальностей, от которых зависит общий успех бизнеса. Тут важна роль не только 

поваров и официантов, в отличие, скажем, от торговых или транспортных услуг, 

деятельность даже уборщиков имеет значительное влияние на предпочтение 

потребителей. 

С другой стороны, в этой сфере общение с потребителем сравнительно более 

интенсивное, что требует особого внимания и подхода к ним. 

3. По указанным причинам наряду с классической теорией менеджмента, 

которая является универсальной для любой коммерческой организации, мы отдаем 

предпочтение синтезу системного и психологического подходов, причем последний со 

всеми его разветвлениями должен применяться и к сотрудникам, и к потребителям. 

4. Умелое применение психологических теорий является отличным 

инструментом повышения эффективности маркетинга, результатом которого является 

непременное увеличение численности посетителей и рост количества продаж, и, 

соответственно, успех в конкурентной борьбе. 
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