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ведение. В городской среде невозможно 

представить жизнь без предприятий 

общественного питания, поскольку они позво-

ляют людям быстро и недорого закрыть свою 

базовую потребность в еде. А для собственни-

ков таких мест важна не только растущая бла-

годарность потребителей их услуг, но и при-

быль, напрямую зависящая от эффективности 

работы предприятия. По мнению исследовате-

лей Т.Г. Быковской и А.В. Долговой, XXI в. 

эффективность рассматривается одним из кри-

териев конкурентоспособности предприятия 

[1; 2]. Такие исследователи, как М.А. Макси-

мова, О.С. Зыбин, А.И. Орлова, Е.П. Голубков 

говорят, что в сфере общественного питания на 

успешное развитие деятельности предприятий 

оказывают разные факторы: факторы внешней 

среды (политические, экономические, финан-

совые, социально-демографические, природ-

ные и др.) и факторы внутренней среды (орга-

низационные, производственные и др.) [4; 6]. 

Другие исследователи, например, О.А. Треть-

як, Р. Льюис, Н. Кано говорят о том, что в 

сфере услуг результативность деятельности 

напрямую зависит от удовлетворенности по-

требителей этими услугами [5; 10; 11]. Но так 

как предприятия малого бизнеса не обладают 

большими ресурсами для проведения мас-

штабных работ по оценке эффективности и 

конкурентоспособности, основываясь на ана-

лизе внутренних и внешних факторов, то про-

стым и удобным способом выявления специ-

фики функционирования конкретного пред-

приятия будет изучений мнения клиентов.   

В связи с этим задача нашей статьи: про-

анализировать потребительскую оценку ре-

сто-кафе «Хого» в Зеленоградске, выделить 

проблемы, влияющие на эффективность дея-

тельности и наметить пути их решения. 

Ресто-кафе «Хого» является одним из кон-

цептуальных представителей малых предпри-

ятий общественного питания. Его название, а 

также уникальный элемент заведения отраже-

ны в китайском самоваре хого, в котором обед 

может приготовить и сам посетитель, ощущая 

себя шеф-поваром. Одна из задач, которую 

ставит перед собой учредитель ресторана, свя-

зана с повышением качества китайской еды, 

знакомством с культурой Китая, а также с 

возможностью стать её частью на некоторый 

промежуток времени. Таким образом, ресто-

кафе в основе своей работает на закрытие сле-

дующих потребностей потребителя:  

 базовая, опирающаяся на качество пред-

лагаемого меню; 

 эстетическая, подразумевающая уни-

кальный способ подачи блюд; 

 эмоциональная, вызывающая реакцию 

посетителя; 

 культурологическая, знакомящая с исто-

рией потребляемой кухни.  

Одним из простых способов, помогающих 

быстро определить проблемные зоны любого 

предприятия общественного питания, явля-

ется просмотр и анализ отзывов на заведе-

ние. Клиенты могут оставлять обратную 

связь о заведении в разных форматах: 

 эмоциональный отзыв, который не со-
держит конкретики, но наполнен яркой ре-
акцией потребителя; 

 конкретный отзыв, в котором потреби-
тель может указать дату и время посещения, 
точно описать порядок блюд, описать вкусо-
вые свойства, приложить фото и др.; 

 смешанный отзыв, в котором сочетаются 
эмоции и конкретика; 

В 
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 сухой отзыв, в котором нет эмоций или 
точного описания, есть только констатация 
одного конкретного факта.  

Таким образом, конкретные и смешанные 

отзывы – идеальный инструмент для полного 

анализа потребительской оценки, поскольку 

они помогают увидеть картину работы пред-

приятия общественного питания с разных 

сторон: от качества блюд до обслуживания и 

других нюансов.  

 

Так, на портале «Яндекс. Карты» пользо-

ватель может оставить свой отзыв о заведе-

нии: поделиться впечатлениями о кухне и 

еде, о качестве обслуживания и персонале, а 

организация может на отзыв отреагировать 

(извиниться, принять к сведению, поблаго-

дарить или порадоваться). Кроме того, пор-

тал отражает статистику по основным крите-

риям выбора заведения, показывая процент 

положительных оценок [2]. 

 
 

Рисунок 1. Статистика на портале «Яндекс. Карты» 

 

Таким образом, совокупная оценка более 

80% соответствует критериям: еда, кухня, 

атмосфера. 70% положительных отзывов 

есть по критериям: чистота, кухня, обслужи-

вание. А на время ожидания и индивидуаль-

ным предпочтениям по некоторым позициям 

положительных оценок менее 65%. Данная 

статистика ясно показывает те проблемы и 

задачи, над которыми необходимо порабо-

тать владельцам ресторана, чтобы предприя-

тие работало максимально эффективно.  

Исходя из статистики, нужно сказать, что 

на уровень удовлетворенности потребителей 

влияют как материальные, так и нематери-

альные элементы услуги. К числу матери-

альных можно отнести видимые свойства 

кафе: вкус пищевых продуктов, разнообра-

зие меню, чистота, атрибуты пространства 

внешность и поведение обслуживающего 

персонала и др. К числу нематериальных 

элементов услуги можно отнести процесс и 

скорость обслуживания гостя (проявление 

заботы и индивидуального подхода). Анализ 

статистических отзывов «Яндекс. Карт» по-

казал, что в ресто-кафе «Хого» в первую 

очередь внимание уделяется предоставлению 

элементов материальных услуг. А относи-

тельно низкие оценки связаны с обслужива-

нием, то есть некачественным предоставле-

нием элементов нематериальных услуг. 

Если соотнести полученные данные с ана-

лизом концептуальной составляющей кафе, 

то получаем следующий результат. Удовле-

творение базовой, эстетической, эмоцио-

нальной и культурной потребностей потре-

бителя кафе основываются на предоставле-

нии ему элементов материальных услуг: ка-

чества и вкуса предлагаемых блюд, необыч-

ной подаче, атрибутах декора в стилистике 

заведения, проведений церемоний, уни-

кальном приготовлении и т. д. Но без нема-

териальных элементов, рассчитанных на 

удовлетворение культурной и эмоциональ-

ной потребностей, предыдущие факторы не 

будут оценены в полном объёме. Это связа-

но со спецификой сферы общественного пи-

тания, в рамках которой есть высокая зави-

симость качества предоставления услуги от 

человеческого фактора; невозможности от-

делить услугу от того, кто её оказывает; а 

также от невозможности знакомства с услу-

гой до её потребления.  

В учебном пособии И.М. Алиева поясня-

ется, что одним из способов повышения по-
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требительской оценки, а соответственно и 

эффективности малого предприятия, являет-

ся предоставление качественного сервиса. 

Сервис – это последовательность действий 

персонала от встречи гостя до его ухода из 

заведения: поведение, коммуникация, мими-

ка, жесты, доброжелательность, оперативное 

реагирование на запросы гостя – всё это и 

есть та часть нематериальных услуг, на ко-

торую часто обращают внимание гости 

предприятий общественного питания. Осо-

бенно важно создание индивидуальных 

стандартов и нормативов сервиса для заве-

дений, относящихся к малому бизнесу. По-

скольку стандартизация сервиса и конкурен-

тоспособное превосходство заведения, бла-

годаря уникальной концепции, – очень свя-

занные вещи.   

Опираясь на анализ потребительской оцен-

ки, в ресто-кафе «Хого» необходимо уделить 

внимание повышению сервиса. В частности, 

обратить внимание на стандарты, соответ-

ствующим пользовательским запросам:  

 стандарт интерьера (форма персонала, 
обувь, стрижки, маникюр, макияж),  

 стандарт обслуживания гостей (сцена-
рий, конфликтные ситуации, работа с возра-
жениями, вежливость),  

 стандарт подачи блюд и напитков (правила 

выноса блюд и напитков, время подачи и т. д. 

Существенная доработка обслуживания в 

соответствии с нормативами, требованиями и 

рекомендациями стандартов сервиса пред-

определит эффективность малого предприятия 

«Хого», к которому есть потребительский ин-

терес, связанный с уникальной концепцией.  

Заключение. Для предприятий малого 

бизнеса в сфере общественного питания зна-

чимой составляющей эффективности, а со-

ответственно, и конкурентоспособности ста-

новится потребительская оценка. В совре-

менном мире для её изучения не нужны до-

полнительные ресурсы, поскольку в сети ин-

тернет существуют различные сервисы, где 

пользователь может поделиться своим мне-

нием о заведении. Мнения пользователей 

бывают разные, но пользу для повышения 

эффективности работы приносят те, которые 

описывают конкретные претензии или поже-

лания. Анализ статистики конкретного пред-

приятия общественного питания показал, что 

современный потребитель обращает внима-

ние не только на характеристики конкретной 

услуги, но и на то, как эта услуга была ему 

оказана. В связи с этим одним из простых 

способов влияния на потребительскую оцен-

ку, а вместе с этим и на рост эффективности, 

становится повышение качества сервиса. 
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