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Сутність виживання. 

Кожен ранок десь в Африці прокидається газель. 

Вона знає, що повинна бігти швидше,  

ніж найшвидший лев, або вона загине. 

Лев, піднімається кожен ранок, знає 

що він повинен наздогнати хоча б найповільнішу газель, 

Інакше він помре від голоду. 

І не важливо, хто Ви – газель або лев. 

Коли сонце встає, Вам краще вже бігти 

 

На сьогоднішній день об'єктами маркетингових досліджень можуть 

виступати практично всі складові діяльності підприємства ресторанної сфери. 

Успішність індустрії громадського харчування здебільшого обумовлена 

задоволеністю гостей, що може бути досягнуто через своєчасне, грамотне 

проведення маркетингових досліджень.  

Необхідність проведення маркетингових досліджень на підприємствах 

ресторанного господарства перш за все обґрунтовано отриманням своєчасної 

інформації про загальну ситуацію на ринку, на основі якої робляться конкретні 

висновки щодо доцільності проведення тих чи інших заходів. Зокрема, такі 

дослідження дозволяють отримати конкретну інформацію, необхідну для 

ухвалення рішень з ряду питань, пов'язаних з фінансовою стороною ведення 

ресторанного бізнесу, вивченням споживачів, дослідженням конкурентної 

ситуації, оцінкою ефективності комунікативної політики та політики 

просування ресторанних послуг тощо. До того ж своєчасне прийняття 

управлінських рішень дозволяє адаптувати розвиток підприємства під динаміку 

змін кон'юнктури сучасного ринку. 

Серед методів, які найчастіше використовують при проведенні 

маркетингових досліджень в діяльності ресторанних закладів можна виділити 

опитування, спостереження, експеримент та експертну оцінку.  

Так, за допомогою опитування визначають оцінку споживачами рівня 

обслуговування, доброзичливості персоналу, інтер’єру приміщення, 

різноманітності меню, рівня цін і т.д. Прикладом використання цього методу 

може бути компанія Carousel Snack Bars of Minnesota, Inc, яка регулярно 

проводить опитування серед свої клієнтів з метою оцінки успішності виходу 

нових товарів на ринок та для виявлення кулінарних уподобань покупців. Ці 

опитування допомагають виявити привабливість тих чи інших страв, а також 

з'ясувати, які саме страви клієнти хотіли б бачити в меню ресторану. Такі 



дослідження принесли багаті плоди і допомогли компанії вивести на ринок 

декілька нових продуктів, які користуються популярність серед споживачів. 

Аналіз поведінки цільової аудиторії доцільно проводити методом 

спостереження, за допомогою якого можна визначити, наприклад, 

демографічний портрет гостей ресторану. Також цей метод часто стає одним із 

способів дослідження руху клієнтських потоків, коли аналізують місця 

розташування закладу відносно конкуруючих підприємств, або здійснюють 

повний аналізу конкурентного середовища. Він незамінний і в дослідженнях 

типу «Таємний гість», який дозволяє визначити конкретні проблемні питання у 

роботі підприємства і згодом поліпшити сервіс.  

Метод експерименту часто використовується для виявлення причинно-

наслідкового зв'язку між явищами. Так, наприклад для того щоб перевірити 

ефект різних цін, ресторан може провести такий простий експеримент: почати 

продавати окреме блюдо в одному з ресторанів мережі за одну ціну, а в іншому 

ресторані такого ж типу - за іншу. При схожості міста та ідентичності всіх 

інших маркетингових моментів, різниця в збуті буде безпосередньо пов'язана з 

різницею в ціні. Експеримент можна значно ускладнити, якщо ввести додаткові 

змінні й розширити масштаб дослідження до декількох міст. 

Прикладом застосування експертного методу є експертна оцінка 

діяльності ресторану Мішлен. Реалізація такого дослідження полягає в тому, 

що в ресторан приходить анонімний інспектор без повідомлення у час 

найвищої відвідуваності, як правило, під час обіду або вечері. Таке 

відвідування дає можливість оцінити не тільки роботу персоналу і якість меню 

(починаючи від прийму замовлення, подачі страв, розміру порції, смаку та ін.), 

але й загальну обстановку у закладі (музичний супровід, задоволення інших 

відвідувачів ресторану тощо). По закінченню візиту в ресторан складається 

докладний звіт, де вказані примітки про якість продуктів харчування, їх 

підготовку і подання; а також загальну атмосферу. Такий звіт складається з 

класифікації, включаючи усі пункти: харчування, комфорт і інші 

характеристики, засновані на стандартизованих міжнародних критеріях.  

Розглянуті окремі приклади методів маркетингових досліджень 

дозволяють виявити насамперед слабкі сторони підприємства, що є важливим 

елементом при плануванні його діяльності. 

Нажаль сьогодні практика маркетингових досліджень у вітчизняному 

ресторанному бізнесу ще не набула широкого поширення. І однією з вагомих 

причин тому є складність сегментування ресторанного ринку з причини його 

нестатичності, динаміки, активності, тобто постійного руху. 

Але, ж короткий огляд прикладів практичного використання деяких 

методів маркетингових дослідження в діяльності підприємств ресторанного 

сектору свідчать про те, що така діяльність повинна бути невід'ємною частиною 

стратегії створення та розвитку ресторану. Широка методологія досліджень 

дозволяє отримати найбільш достовірні дані щодо заданої мети. Завдяки цьому 

можливо вивчити стан як внутрішнього, так і зовнішнього середовища, а також 

визначити фактори, які мають безпосередній вплив на діяльність підприємства і 

його конкурентоспроможність.  


