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ВВЕДЕНИЕ

Мы живём в обществе потребления. Я считаю, что это весьма очевидно. Именно поэтому в своей работе я опираюсь на труд французского социолога и философа Жана Бодрийяра «Общество потребления: его мифы и структуры». В бурно развивающейся экономической среде растёт как предложение, так и спрос на определённые виды товаров и услуг. Соответственно, в условиях растущей конкуренции многие прибегают к услугам так называемых «рекламщиков», «пиарщиков» и «ивэнтщиков». И ресторанный бизнес не есть исключение. На сегодняшний день во многих ресторанах даже есть человек, отвечающий за рекламу, PR и мероприятия. Эта профессия относительно новая для России. Появилась у нас она примерно 7 лет назад. Кстати говоря, сначала все очень сомнительно относились к арт- и PR-директорам. Но со временем эти люди доказали свою эффективность, подняв денежные обороты ресторанов в разы. Не останавливаясь подробно на некоммерческой рекламе, которая, на мой взгляд, занимает далеко не лидирующую позицию в современном мире рекламных монстров-гигантов, для начала я заострю свой взгляд на рекламе, подразумевающей извлечение из нее какой-либо прибыли.

Коммерческая (экономическая) реклама – это реклама, объектом которой становится потребитель (потенциальный покупатель), предложив товар которому, можно получить прибыль. Представляется, что коммерческая реклама, как и реклама в целом на сегодняшний день наиболее развита в США. 

Хотелось бы также остановить свое внимание на учебнике Е. Ромата и Д. Сендерова «Реклама. Теория и практика. 8-е издание». Еще в самом начале, раскрывая подходы к определению понятия «реклама», авторы приводят пример знаменитого представителя американского рекламного бизнеса Серджио Зимена, который в соавторстве с  Армином Броттом утверждает: «Вот мое определение: рекламой является все. Да, даже те самые телевизионные ролики – любимые детища рекламного бизнеса. И объявления по радио, и в печати тоже. Плюс упаковка вашего рекламного товара и те, кого вы привлекаете – или не привлекаете – для того, чтобы они рассказывали в рекламе о вашем товаре» [2, c.20]
. Некоторые могут не согласиться с несколькими вышеупомянутыми авторами инструментами коммуникационного менеджмента, “однако общий подход к рекламе известного рекламиста-практика понятен”.
Надо иметь в виду, что коммерческая реклама – это прежде всего реклама в торговле, либо реклама имеющая коммерческую составляющую. Реклама всегда имеет экономическую составляющую, поскольку ее кто-то делает, экспонирует и прокатывает, а кто-то за это платит. В политике и социальной сфере за это платят фонды или государство и реклама считается некоммерческой, поскольку не предполагает извлечение материальной прибыли.  Реклама, связанная с продвижением товаров и услуг почти всегда связана с извлечением прибыли и считается коммерческой, хотя может относится к различным сферам жизнедеятельности общества. Торговая, промышленная, в кредитно-финансовой сфере, сфере услуг, туризме и т.п. – в экономике. Реклама галерей, кино, шоу, музеев, ресторанов и т.п. – в сфере культуры и т.д. Хотя, кстати говоря, именно насчет ресторанов я бы, возможно, еще и поспорила и отнесла бы рекламу в этой сфере сразу в две эти категории. Но об этом позже. 

Маркетинг (а в ресторанной сфере используется термин «PR») – это организационная функция и совокупность процессов создания, продвижения и предоставления продукта или услуги покупателям и управление взаимоотношениями с ними с выгодой для организации. В широком смысле задачи маркетинга состоят в определении и удовлетворении человеческих и общественных потребностей.

Также, позволю себе привести определение Г. Резника: «Маркетинг – одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятелей рынка, таких, как розничные торговцы, работники рекламы, исследователи маркетинга, заведующие производством новых и марочных товаров и т.п. Им необходимо знать, как описать рынок и разбить его не сегменты; как оценить нужды, запросы и предпочтения потребителей в рамках целевого рынка; как сконструировать и испытать товар с нужными для этого рынка потребительскими свойствами; как посредством цены донести до потребителя идею ценности товара; как выбрать умелых посредников, чтобы товар оказался широкодоступным, хорошо представленным; как рекламировать и продавать товар, чтобы потребители знали его и хотели приобрести»
.

Также, есть очень простое определение, с которым сложно не согласиться, от известного российского маркетолога и писателя Игоря Манна: «Маркетинг – это приобретение и удержание клиентов
». 

Эти два очень смежных и тесно соприкасающихся между собой процесса являются очень важным звеном в цепочке выстраивания успешного, что значит долго работающего (от 3 лет) и прибыльного ресторана. Помимо очевидного: кухни, интерьера и персонала, ресторан для успешного развития, хорошей работы и высокой прибыли должен иметь достойный PR, пускать интересную и цепляющую рекламу, работать со своей аудиторией через социальные сети и любые другие порталы, возможно, иметь какие-то интересные акции и предложения (это зависит от уровня и «класса» ресторана, см. стр. 10-16) для увеличения спроса и лояльности гостя, проводить мероприятия.

Также, немаловажной социокоммуникативной технологией в ресторанной индустрии являются event-ы, они же – мероприятия. Однако сразу стоит отметить, что этот приём не сможет подходить для каждого заведения сферы питания. Далеко не каждая площадка может похвастаться 1) достаточным метражом для проведения того или иного мероприятия; 2) достойным техническим оснащением; 3) наличием достаточных средств на проведение бюджетных мероприятий, включающих оплату гонорара артистам, оплату технического и бытового райдера, оплату размещения рекламы перед мероприятием и т.д.

При наличии всех этих компонентов прибыль того или иного ресторана можно увеличить в несколько раз. А ведь что еще нужно для ресторанного  счастья? Конечно же, ко всему прочему, лояльность гостя, который будет приносить деньги заведению. 
Методологическая рамка данной работы является синтезом интеракционистских и конструктивистских подходов. С одной стороны, потребительские практики, включающие в себя элементы самопрезентации, в том числе и гендерной, классически рассматриваются через призму символического интеракционизма. В этом контексте для нас важны труды таких зарубежных и отечественных социологов, как, например: Ж. Бодрийяр, К. Маркс, Т, Веблен, И. Гофман, В. Ильин (рассматривающий драматургический подход в отношении к потребительским практикам).
Целью моего исследования является выявление механизмов получения прибыли в ресторане посредством социокоммуникативных технологий.

Задачи:

1) Подробно выявить все особенности социокоммуникативных технологий в ресторанной индустрии.

2) Проанализировать особенности рекламы и маркетинга в ресторанном бизнесе.

3) Определить механизмы влияния рекламы на прибыль в ресторане

Объектом моего исследования являются социокоммуникативные технологии в ресторанном бизнесе. А предмет исследования - это реклама и маркетинг в ресторанной индустрии в Санкт-Петербурге.

В рамках моего исследования я выделяю три гипотезы:

1) Для определенного типа заведения требуются различные подходы к реализации PR- и арт-коммуникаций;

2) Социокоммуникативные технологии в ресторанном бизнесе в Санкт-Петербурге развиты весьма хорошо и рестораторы, исходя из формата своего заведения, используют все наиболее подходящие им инструменты.

3) На данный момент у рестораторов не существует определенного единого мнения насчет важности и актуальности работы PR- и арт-команды в ресторанах. 

Глава 1. Теоретические основы исследования интегрированных маркетинговых и рекламных коммуникаций
1.1. Ресторанная индустрия в контексте теории общества потребления Ж. Бодрийяра.
 «Да осыпьте его всеми земными благами, утопите в счастье совсем с головой, так, чтобы только пузырьки вскакивали на поверхности счастья, как на воде; дайте ему такое экономическое довольство, чтоб ему совсем уж ничего больше не оставалось делать, кроме как спать, кушать пряники и хохотать о непрекращении всемирной истории – так он вам и тут человек-то, и тут, из одной неблагодарности, из одного пасквиля мерзость сделает.»

Достоевский Ф.М. Записки из подполья.


Именно таким некрологом Жан Бодрийяр начинает свою книгу «Общество потребления. Его мифы и структуры». Исследуя данную тему, я посчитала, что мысли и утверждения французского социолога на данную тематику наиболее подходят в качестве методологии для моей работы. 


Бодрийяр считает, что потребление – это цепная психологическая реакция, которая «направляется современной магией, природа которой бессознательна». В своей работе Бодрийяр приводит достаточно большое количество цифр и таблиц в подтвержение своим словам
. Даже в начале своей работы он говорит, что «С 1950 по 1967 г. средний уровень жизни французов, измеряемый в плане индивидуального потребления, больше чем удвоился в реальном выражении. Этот подъем жизненного уровня сопровождался изменением структуры расходов: расходы на продовольствие снижаются, но на мясо и фрукты растут чуть меньше, чем потребление в целом. Недомашние продовольственные расходы (рестораны, столовые) возрастают с 1964 г. в два раза быстрее, чем домашнее продовольственное потребление»
. Перенося мысли автора со второй половины ХХ века на наше время, отмечу, что сегодня в России, в частности, в таких городах, как Москва и Санкт-Петербург, очень развита (и она до сих пор продолжает развиваться) культура потребления, тем более, культура гастрономического потребления. Поясню: ресторанный бизнес сегодня развит как со стороны рынка и представленных на нем заведений (это включает в себя интерьеры ресторана, кухню, СЕРВИС и т.д.), так и со стороны потребителя (русские посетители ресторанов, имея определенное предложение на рынке, также приобретают и определенный спрос, то есть, видя высокий уровень сервиса, у нас уже появляются какие-то свои запросы). Я, как и многие другие (например, Даниил Глазырин, один из моих информантов (см. гл. 2), побывав, на Западе в европейских и даже в американских ресторанах, могу с уверенностью заявить, что западная ресторанная индустрия отстает он российской во всех планах, кроме одного – у них лучше продукты (еще и с учетом нынешней ситуации с продовольственным эмбарго в РФ). По всем остальным показателям российский ресторанный рынок объективно превосходит западный: начиная от интерьеров и заканчивая тем самым пресловутым сервисом. Но это уже более экономическая тема, поэтому предлагаю вернуться обратно к «Обществу потребления». 


Бодрийяр полагает, что избыток предметов изобилия влечет за собой «мнимое изобилие». Ему он противопоставляет «подлинное изобилие», которое существовало, как он говорил, при собирательном способе хозяйствования. Стоит отметить, что Жан Бодрийяр считал, что общество потребления – это «общество самообмана». В таком обществе не могут существовать ни подлинные чувства, ни культура. И даже изобилие в таком обществе – это «следствие тщательно маскируемого и защищаемого дефицита». Социолог утверждает, что потребление стоит рассматривать «в отрыве от естественной природы», т.к. он считал его последствием социальной дифференциации, возведенной в культ и направленной на оправдание в любых условиях необходимости экономического роста. 

Ресторанный бизнес

На сегодняшний день в мире очень бурно развивается сфера HORECA
, частью которой и являются рестораны. В силу популярности данного направления, в России очень многие задумываются над тем, чтобы посвятить себя ресторанному бизнесу. Однако высокий уровень риска может и оттолкнуть начинающего предпринимателя. Эффективность работы ресторана зависит от многих составляющих. Во всех заведениях существует определенная структура. Естественно, в каждом ресторане она может варьироваться, но я составила таблицу, чтобы понимать хотя бы примерный формат работы в ресторанном бизнесе. См. Приложение 1.

Ведь если не работает хотя бы одно звено в ресторане, абсолютно вся работа остальных его членов может пойти насмарку. И об этом будет идти речь даже в нескольких интервью с представителями ресторанного бизнеса в Санкт-Петербурге. Именно поэтому для успешного продвижения заведения нужно знать все тонкости и последние тенденции этой сферы. 

Ресторанное дело – это целое искусство; каждый ресторатор пытается выделиться из числа многих особенным дизайном интерьера и полиграфии, политикой обслуживания, кухней и кулинарными традициями. Любое заведение пытается выделиться из числа других своих конкурентов за счет этих факторов. 

Однако, антураж вкупе с идеей – это далеко необязательно есть залог успеха. Любое дело требует знание его истоков, соответственно, стоит разобраться в истории и развитии ресторанного бизнеса.

История ресторанного бизнеса

Само слово «ресторан» пришло к нам из Франции, которая, собственно, и положила начало современному ресторанному бизнесу. В XVII веке здесь открыли первое в Европе место общественного питания, где гостям подавали уже приготовленное блюдо. Однако, впервые появился сам ресторанный бизнес отнюдь не во Франции, а в Китае, где еще в XIII веке местные жители оценили выгодность и популярность такого вида услуг. В Европе же люди вплоть до XVIII века не видели никакого смысла тратить деньги на питание вне дома. 

По другим источникам еще в «Кентерберийских рассказах» английского писателя Д. Чосера «…паломники в XIV веке останавливались перекусить в харчевне «Табард-Инн». В то время поесть можно было не всюду. Часто приходилось брать еду с собой ил покупать у местных фермеров. Наиболее распространенной походной пищей была соленая свинина. В Европе еще не было чая, кофе, шоколада или жареных орешков, и только через 300 лет французский король Людовик XIV, впервые отведав картофель(у которого съедобными в то время считались только вершки), тяжело вздохнул: “Опять какая-то гадость из Америки!”.»

Российским «родоначальником» ресторанного бизнеса считается Иван Грозный. Дабы избежать пьянства среди населения, он разрешил продажу спиртных напитков исключительно в государственных кабаках. А они, кстати говоря, приносили государству немалый доход. 

К концу  XIX века ресторанный бизнес в Российской Империи начал активно развиваться: этот период ознаменовался появлением различного вида харчевен, чайных, а также, первых ресторанов. После распада СССР начали возникать первые негосударственные рестораны, а, соответственно, стал зарождаться и развиваться современный ресторанный бизнес в таком виде, в котором мы его знаем
. 

Виды ресторанного бизнеса

Ресторанное дело в наши дни буквально пестрит разнообразием и поражает необычайной широтой выбора. Все рестораны можно поделить на 3 класса
: «люкс», высший и первый.

Но сегодня гуру ресторанного жаргона используют немного другие термины (значение, естественно, не меняется): элитные рестораны(также, fine-dining), заведения среднего класса и фаст-фуды. Первый, а, соответственно, и ресторан самой высшей категории – это заведение класса «люкс», так называемый ресторан премиум-класса. Такие заведения рассчитаны на изысканного клиента. Бизнес такого класса обычно предполагает самый высокий уровень комфорта; большой выбор из меню: позиции, рассчитанные на гурмана; безупречное обслуживание, изысканный и  интересный интерьер, а, соответственно, и высокие цены. Средний чек: от 2000-3000 рублей на человека
.

За элитными ресторанами класса «люкс» следуют рестораны среднего класса. Я бы сказала, что такой вид заведений наиболее популярен в Санкт-Петербурге и Москве. За умеренную плату в таком месте можно насладиться достаточно широким ассортиментом блюд, неплохим обслуживанием и интересным интерьером. Именно в таких типах заведений происходит наибольшее количество различных мероприятий и концертов, действует интересный набор акций и скидок, происходит самое большое взаимодействие с гостем посредством социальных сетей, конкурсов, скидок и так далее. Средний чек: 1500-2000 рублей на человека.

И на последнем месте в этой иерархии стоит категория ресторанов «начального уровня» или, другими словами – фаст фуд заведения. В таких местах действует система самообслуживания, достаточно средний уровень сервиса и стандартный набор блюд. Цены, соответственно, в таких местах, самые низкие. 

Также, со своей стороны именно в формате Санкт-Петербурга я бы хотела выделить еще одну позицию в данной «иерархии»: назовем это «демократичными заведениями». Такой феномен в ресторанной индустрии весьма и весьма популярен именно в Петербурге. Это заведения со средним чеком до 1000 рублей; в них присутствует интересный интерьер, антуражная, так скажем, «своя» атмосфера, определенная аудитория и, соответственно, весьма недорогой ассортимент блюд/напитков. Отмечу, что это могут быть как хипстерские кафе, ориентированные на еду или кофе, к примеру, так и бары, ориентированные, в основном, на алкоголь. 

PR (маркетинг) в ресторанном бизнесе

«Зачем же тогда вообще поднимать вопрос о необходимости проведения маркетинговых исследований, да еще и путем привлечения сторонних компаний? Ответ до банальности прост: ресторанный рынок развивается слишком стремительно, опережая по темпам развития многие другие отрасли, и то, что еще вчера казалось рестораторам излишеством, завтра может стать ключевым условием присутствия. Началась серьезная битва за потребителя, и каждое заведение, пытающееся удержать постоянных и привлечь новых гостей, неминуемо окажется втянутым в нее.»

Задача PR-деятельности – это продвижение не столько товара, сколько организации, и не столько на рынке, сколько в обществе. Посредством PR можно превратить товар в тему разговора между друзьями, соседями в очереди, на ток-шоу и так далее. 

PR в ресторане – это совокупность технологий, направленных на организацию процесса привлечения клиентов, работы с ними и их удержания. То есть, главная задача PR – это заставить людей говорить о ресторане, читать статьи о нём и т.п. А, соответственно, этим путём можно повысить желание людей посещать то или иное заведение. 
PR необходим в том случае, если нужно повысить лояльность к продукту. То есть, всегда. Потому что нет предела совершенству. Особенно в ресторанном бизнесе. Особенно сегодня. 

На данный момент, в «период тяжелого экономического кризиса», достаточно большое количество компаний сокращает своих сотрудников. Руководители обычно аргументируют это примерно так: «Да нас и так все неплохо знают, обойдемся и без PR». К сожалению, это убеждение весьма ошибочно. Можно постараться представить ситуацию, которая возникнет в компании через месяц после сокращения PR-отдела. «У бизнеса не будет возможности оценить:

· Что конкретно знают сегодня о компании, ее продуктах/услугах клиенты?

· Что думают о компании ее партнеры, если не видят свежих новостей на ее корпоративном сайте?

· Насколько спокойны за вложенные в бизнес средства акционеры, инвесторы и партнеры, если имена ваших руководителей перестали мелькать в прессе?»


Качественный PR, направленный на продвижение продукта, делает этот продукт общественно значимым, может поставить его в категорию особо престижных товаров.»«Истинный PR создаёт добавочную стоимость продукту без прямых капиталовложений», - считает Юрий Мирошников, первый вице-президент авиакомпании «Международные авиалинии Украины». 
Типология PR-технологий

Конкретно в ресторанной индустрии есть несколько способов PR-продвижения, все из которых имеет смысл делать при условии, что сделаны они правильно и в подходящих для них форматах заведения. 

Итак, несколько способов PR-продвижения в ресторане:

1) Event-ы
.

· В заведении можно проводить различного рода события и мероприятия.

· В зависимости от площади и технического оборудования разный тип мероприятий может подходить под различные площадки.

· В ресторанах с большой площадью это могут быть концерты, модные показы, презентации клипов/альбомов/песен звёзд эстрады и т.д.

· В меньших ресторанах можно проводить, например, какие-то небольшие выставки, презентации новой книги местного писателя или что-то подобное.

· В любом случае, это, как говорят пиарщики – не только хороший «инфоповод»
, но и неплохой способ заработать, ведь мы, к сожалению не занимаемся благотворительностью, а в конечном итоге все пытаемся заработать деньги.

2) Блогеры/селебрити

А теперь поясню: на данный момент Интернет – это очень мощная рекламная площадка. И речь идёт не о прямой рекламе, где на каком-то сайте вы случайно видите баннер компании Alibaba.com с рекламой гаджетов и одежды из Китая, тут со временем всё немного преобразовалось в более сложный организм. Я говорю о том, что сейчас, читая пост знаменитого человека в какой-либо из социальных сетей, вы можете и не понять, что вы читаете рекламный проплаченный пост. Поясню. Сейчас в Инстаграме можно увидеть очень много постов от знаменитых девушек моделей, певиц или просто блогеров в стиле «Девочки, недавно попробовала новую маску для лица от компании «…», всем советую! Эффект просто потрясающий!». Правда, сейчас посты такого типа уже моментально распознаются пользователями, как рекламные. С ресторанами всё, конечно, не настолько очевидно, но суть остается той же. На данный момент очень многие пиарщики или рестораторы приглашают в свое заведение как можно больше блогеров и «селебрити», чтобы они ненавязчиво прорекламировали ресторан. Достаточно часто такая работа происходит за бартер: «мы вас покормим, а вы сделаете пост в Инстаграме с нашим хэштегом
 и геотегом
! И не забудьте отметить нашу страничку в Вашем посте!». Но, кстати, говоря, теперь очень многие уже не работают на бартерных условиях. Теперь достаточно известные блогеры или селебрити работают только «за деньги». И, кстати говоря, Инстаграм стал потрясающей площадкой для заработка. Сегодня размещение одного поста у российских блогеров стоит от 30 тысяч и более. Есть звезды, у которых эта цифра поднимается до отметки 1-1,5 миллиона рублей. Но не будем переходить на личности. И я не шучу. Эту информацию я знаю чуть ли не из первых уст. Говоря об американских звездах, эти цифры поднимаются до сотен тысяч долларов (если мы говорим о звездах с, десятками миллионов подписчиков). 

Соответственно, здесь вы видите не прямую рекламу, а нечто другое. Тут мы можем наблюдать, как ваш кумир или просто человек, которого вы считаете авторитетом для себя, ходит в какой-то ресторан и говорит, что там хорошо. А потом ещё один и ещё другой человек выложил там пост. Да и ваши друзья вроде столько раз советовали посетить это место. И так далее. Согласитесь, хочется посмотреть, что же это за ресторан-то такой, куда ходят ВООБЩЕ ВСЕ.
Поэтому Интернет, повторюсь, на сегодняшний день – это мощнейшая рекламная площадка, особенно для представителей среднего бизнеса, которые не могут, как корпоративные гиганты, воспользоваться услугами, например, рекламы на телевидении. Да даже не только этой самой дорогой рекламы на ТВ, но и огромного количества других рекламных и маркетинговых услуг, которые существуют на рынке сегодня. 

3) Уровень повседневного общения
Также хочу отметить, что еще очень важно запустить эффект «сарафанного радио». «Нашептать на ухо» одному человеку, что в том месте самый вкусный грибной суп в городе! В идеальном исходе, он приедет туда его попробовать, потом передаст это другому знакомому, а тот третьему и так далее.

Приведу пример из моей жизни: буквально две недели назад мой друг порекомендовал мне один  бар в Петербурге, сказав, что там делают самые лучшие джин-тоники не просто в городе, он сказал, что он лучше их не пил нигде в мире. А этот самый друг объехал чуть ли не весь свет. Естественно, мне стало интересно, а теперь я хожу в этот бар всегда, когда хочу отдохнуть и зову туда разных друзей. Именно так работает эффект «сарафанного радио».

4) SMM и Интернет
На этом пункте я более подробно остановлюсь в разделе «Рекламы», но я бы сказала, что это смежный инструмент между рекламой и PR, поэтому я оставлю его в двух разделах. 

Реклама в ресторанном бизнесе
В то время, когда PR необходим для того, чтобы об организации говорили люди, запустив вирусный эффект «сарафанного радио», реклама – это, скорее, инструмент PR, и в её задачи входит информировать, убеждать и напоминать потребителю о продукте.

Потребление – главное содержание современной жизни. Потребляется знак, а не вещи и этим объясняется безграничность потребления
. Через потребление человек конструирует свою идентичность. Для понимания функционирования потребления именно Бодрийяр сравнивает традиционное и современное восприятие вещей. 

Общество создает искусственные потребности и через систему вещей манипулирует человеком, используя инструменты рекламы.

Реклама в ресторанном бизнесе, как и в любой другой сфере имеет свои особенности, так же, как и свои цели. Для себя я выделила несколько целей рекламы. 

Цели рекламы:

1) Реклама создается в первую очередь для привлечения внимания зрителя к той или иной компании. Работая в ресторанном бизнесе я заметила несколько видов наружной рекламы ресторанов – это какой-либо баннер, щит или афиша с освещением какого-либо мероприятия, акции или события в ресторане или простой макет с логотипом, каким-либо фоном (интерьер или блюдо), адресом и телефоном, соответственно, не информативная афиша, а более имиджевая, такую нужно пускать часто и в большое количество мест, чтобы она стала узнаваема, мелькала перед глазами и заставила человека зайти и посмотреть, что же так часто рекламируют. Также, имеет место быть реклама на телевидении, но стоит сразу сказать, что рестораны обычно не пользуются таким видом услуг, в основном, в силу их дороговизны. Ну и не стоит забывать про рекламу на радио.

2) Также важно сложить у потребителя какое-либо мнение о рекламируемом продукте. Используя различные приемы, можно добиться того, чтобы у индивида сложилось какое-либо конкретное мнение о заведении, о его концепции. К примеру, если на рекламном щите разместить фотографию с семьей шеф-повара, это вызовет ассоциации с семейным рестораном, если разместить фотографию интерьера с хрустальной люстрой, ассоциации у людей возникнут с шикарным и дорогим местом и т.д.

3) Очень важно понимать, что одной из главных целей рекламы является извлечение прибыли. Проще говоря, ресторан заплатил, к примеру, 50 000 рублей за аренду большого рекламного уличного щита на месяц, соответственно, и прибыли он планирует получить минимум в 1,5-2 раза больше, чем он заплатил. Это если говорить только об отклике на ту рекламную информацию, которая в щите заложена. Соответственно, платя 50 000 рублей за рекламу, афиширующую новую летнюю террасу, заведение хочет за счет этой самой террасы получить за месяц не только эти 50 000 назад, но еще и заработать больше.

4) Последней целью рекламы я бы назвала имиджевую составляющую. Ресторан, который чаще мелькает в прессе или на наружной рекламе считается более узнаваемым, о нем больше говорят, в узнаваемом месте зачастую считается престижнее отдыхать. 

Средства рекламы

Средствами рекламы принято считать способы и виды рекламирования.

Существует несколько видов ресторанного продвижения посредством рекламы:

1) Внутренняя реклама:

· Афиши (могут висеть в любом зале заведения, на двери, у стойки хостесс, даже в туалете).

· Тейбл-тенты (сложенный обычно на две или три стороны стоячий бумажный макет с различной (или одинаковой) информацией на каждой стороне: например, с одной стороны афишируется приложение ресторана, с другой доставка еды, а с третьей – еженедельные акции ресторана).

· Плейс-листы (это могут быть бумажные одноразовые подстилки на стол под тарелки, стаканы и приборы, на них также можно разместить любую рекламную информацию).

· Хостесс (хостесс – это обычно девушка, которая встречает и провожает гостей, а также выносит меню и осуществляет бронь в ресторане; при встрече или проводе гостей она говорит какую-либо информацию по предстоящим мероприятиям в заведении: например: «А в субботу у нас выступает потрясающая певица из Великобритании Jessie Ware! Приходите обязательно, мы будем очень рады вас видеть!»)
2) Внешняя реклама
· Уличные щиты (афиши ХПО, лайт-боксы в метро, большие уличные баннеры 6х3 метра, к примеру, щиты на автобусных остановках и т.д.)

· Реклама на общественном транспорте (в частности, на автобусах и маршрутках)

· Печатные издания (газеты, журналы)

· Реклама в бизнес-центрах

· Реклама в жилых домах

· Реклама на мероприятиях партнеров (флаера, афиши и т.д.)

3) Интернет и SMS
· Наличие своего сайта

· Рассылка по СМИ (рассылка какой-либо рекламной информации по СМИ с целью освещения того или иного события или активности)

· Продвижение SMM (сегодня любой ресторан просто обязан иметь свои аккаунты в Инстаграме, ВКонтакте и на Фейсбуке и продвигать себя за счет каких-либо конкурсов и красивого контента, что, кстати, на сегодняшний день признано большинством рестораторов весьма эффективным, а, главное, бесплатным способом продвижения)

· SMS-рассылка (рассылка сообщений по базе гостей, например: «Каждый четверг в ресторане “…” скидка на все пиццы 50%! Подробности по тел. 988-88-88. Малый пр. В.О., 88»

· Создание мобильного приложения заведения (какие-либо специальные предложения, акции и скидки при скачивании приложения)

Информационно-коммуникативное сопровождение в сфере услуг на примере ресторанного бизнеса
Современный ресторанный бизнес – это сложная иерархическая система, состоящая из многих звеньев, начиная от уборщика и официанта и заканчивая шеф-поваром и ресторатором (в большинстве случаев это разные люди).

И как раз тот факт, что в заведении общепита работает много разных сотрудников, говорит о том, что каждый должен знать своё место и выполнять свою работу на должном уровне. Вроде бы простая аксиома, но, к сожалению, очень многие о ней забывают. А ведь именно такие простые проколы ведут к тому, что клиент, придя в Ваш ресторан один раз, может в него уже никогда не вернуться. А ведь не этого ли мы так хотим избежать, не так ли?
Проще говоря, недавно я пришла в ресторан в Петербурге (не буду раскрывать его названия, дабы не встать на тропу чёрного PR), заказала блюдо, в описании названия которого было написано, что это лазанья, принесли мне какую-то смесь ножки кролика, зернового творога и пасты (но здесь сложно придираться к шеф-повару, ибо «Я художник, я так вижу», ведь при входе было написано, что это ресторан «авторской кухни»), но суть в том, что когда я доела блюдо, моя тарелка стояла пустая минут 15, что я считаю просто недопустимым для любого заведения, называющим себя хотя бы даже кафе, а не , внимание, РЕСТОРАНОМ. В какой-то момент я начала считать, сколько раз мимо меня проходили официанты и не забирали эту тарелку. И тут дело не в том, что я избалована вниманием, походами в рестораны или чем-то еще. Тут дело в другом. В моем понимании, если уж ты захотел открыть своё заведение, то всё должно быть на высшем уровне, несмотря на класс и средний чек ресторана.
Это именно те элементарные детали, за которыми должен следить хороший менеджер. Да даже не только менеджер. А любой нормальный официант. Но официант не убрал посуду – да, он виноват, но по итогу, если менеджер не сделал ему замечание, то вина перекладывается уже на него и в итоге никакой слаженной хорошей работы персонала вы не увидите и в помине.

Точно также и на кухне и в любом другом уголке любого другого  заведения. Повар холодного или горячего цеха не надел головной убор, а шеф-повар или су-шеф его не проконтролировал, после чего гость в блюде обнаружил волос, после чего, соответственно, у ресторана появляются проблемы. А ведь этого можно было очень просто избежать путём соблюдения уже установленных простых правил ГОСТа
 и внутренних правил ресторана. Например, специально для обслуживающего персонала пишутся книги официанта, в которых рассказывается, с какой стороны нужно наливать вино гостю, как правильно с ним общаться, когда можно предложить гостю что-либо еще и так далее. 

Может ли ресторан работать без использования социокоммуникативных технологий?

Конечно, может. До этого же они как-то работали, не правда ли?
Но тут вопрос надо ставить немного по-другому. Будет ли ресторан работать на максимуме своих возможностей без использования PR и рекламных коммуникаций? Скорее всего, всего нет.
Конечно же, случаются такие феномены, когда ресторану не нужна никакая реклама и PR. Сейчас я говорю, например, об одной лапшичной в Москве, которая сейчас уже закрыта, но в свое время она была очень популярна. Суть была в том, что каждую пятницу и субботу перед всеми бурными вечеринками все тусовщики столицы собирались в этом месте. Там еды почти не было, да и сервиса, интерьера и всего того, о чем я говорила ранее, и подавно вы бы не увидели. Но так сложилось, что там собирались все, еще в то время, когда правительство не ввело антитабачный закон и можно было курить в общественных местах. И такому месту никакой пиарщик не нужен был. 

Это, конечно же, мечта любого ресторатора. 

Но мы не живём иллюзиями и понимаем, что в основном, чтобы Ваше заведение работало на полную и принимало максимум гостей, для этого нужно много и усердно работать.

Я уже говорила, что профессия арт-директор и PR-директор в ресторанах появилась совсем недавно, примерно лет 7 назад. И изначально никто не верил, что они чего-то стоят и могут принести хоть какую-то пользу ресторану. Но со временем они доказали свою эффективность, подняв денежные обороты ресторана в несколько раз. Всё, конечно же, зависит от пиарщика, ресторатора, ну и, естественно, самого ресторана. 

Нельзя прыгнуть выше головы, но работать в своём сегменте и в своей нише на максимум – это вполне реально.
Глава 2. Особенности использования социокоммуникативных технологий в ресторанном бизнесе в Санкт-Петербурге.

2.1. Практики ресторанного бизнеса в Санкт-Петербурге

Кейс «3 этаж». Никита Рамко
Интервью в заведении «3 этаж» проходило 10 апреля 2016 в 18:37. Длительность интервью: 12 минут. Это было для меня первым интервью, которое проводила именно я не только в рамках данной работы, но и вообще. «3 этаж» это закрытый кальянный клуб «для своих» на 3 этаже жилого дома на Большой Посадской ул., 14. Там у меня была встреча с другом, который знаком с владельцем заведения. В итоге, очень спонтанно получилось так, что мы заговорили об учебе и тот самый мой друг предложил провести интервью у владельца прямо «здесь и сейчас». А я не видела смысла отказываться.

По ходу нашего диалога стало ясно, что Никита Рамко, владелец «3 этажа», уже достаточно давно «крутится» в сфере кальянных заведений, сам в них ходит и поэтому решил сам создать свое такое место. Хотелось бы заметить, что хоть кальянная находится в жилом доме в помещении бывшей реальной жилой квартиры, внутри все равно достаточно уютно и расслабляюще. Хотя, наверное, именно это и является причиной для такой домашней и релаксирующей обстановки. 

Также, мне было приятно для себя отметить, что Никита очень сильно вовлечен в процесс своего бизнеса. Поясню: многие в ресторанной индустрии просто вкладывают средства в заведение и нанимают других людей, чтобы они его «поднимали». А конкретно в этом заведении владелец постоянно ходит по заведениям конкурентов, ищет какие-либо новые способы привлечь новых гостей в свое место, придумывает какие-то акции. 

Обычно, на моем опыте было очень мало кальянных, которые уделяли должное внимание (или хоть какое-то внимание вообще) продвижению и PR. Но было и правда приятно признать, что ребята уделяют своему развитию и своим гостям достаточно много внимания. Потому что зачастую их коллеги в заведениях подобного типа надеются только на эффект «сарафанного радио», то есть они думают, что раз к ним ходят их друзья, то эти друзья расскажут о заведении своим друзьям, а те, в свою очередь, своим и так далее… И это работает, да. Но мое мнение заключается в том, что в одиночку это не принесет столько плодов, сколько бы принесло, используй они несколько инструментов для привлечения гостей сразу. 

Поэтому, в заключение, хотелось бы пожелать успеха ребятам и, также, чтобы у каждого, начинающего свой бизнес, было такое же рвение, старание и усердие. И не только, чтобы заработать, но и чтобы сделать свой продукт, если не лучшим, то хотя бы одним из лучших.
«Н:…Хорошо работают флаеры. Но флаеры хорошо работают только тогда, когда мы их раздаем. У нас как раз там девочка сидит, которая этим занимается. У нас разные люди раздавали и выхлопа практически не было. Я вообще не верил во флаеры, но, когда вот случайно мой партнер по юизнесу проходил по улице и девочка раздавала флаеры вообще сторонней организации, ему просто очень понравилось, как она это преподносила, вот, ну и он пригласил ее к нам. И она реально раздает их так, что приходят к нам люди. Приходит много людей. Ну а самое главное – это, конечно, же сарафанное радио. Если людям нравится, они советуют друзьям. Вот вчера, если статистику нашу посмотреть, то у нас тридцать новых людей пришли за вечер. Из них где-то 25 человек примерно – это сарафанка.»

Именно это является первым подтверждением того, что каждый метод «продвижения» своего заведения является уникальным для каждого отдельного формата. Как вы думаете, флаеры сработали бы в ресторане премиум-класса? Могу вам с уверенностью ответить, что нет. А в данной кальянной они работают и работают достаточно хорошо.
Кейс «The Safe». Артур Руднецкий
Мое второе интервью проходило 11 апреля 2016 года в 21:27 в ресторане «The Safe» на Московском проспекте, 149. В качестве информанта выступал Артур Руднецкий, совладелец ресторана. К сожалению, их пиарщицу мне не удалось застать, но я считаю, что в целом мне хватает информации, полученной от Артура, касаемо этого ресторана.

Прошу отметить, что «The Safe» - это не просто молодой ресторан, он буквально, новорожденный. На момент нашего диалога с Артуром, ресторану было всего-то пару недель. Соответственно, логично было бы заявить, что ресторан работает еще в техническом режиме.

Техническое открытие ресторана – это когда заведение открывается сразу же после того, как рестораторы привели все в порядок: отремонтировали помещение, интерьер, наладили закупки, наняли, а, самое главное, натренировали персонал, разобрались с кухней, поварами, сделали меню, проработали его, также, естественно, наладили все легальные вопросы с документациями и бухгалтерией. 

Ресторанная индустрия – это и правда достаточно трудоемкая, кропотливая и дико сложная структура, в которой вся команда работает в связке. Если свою работу не выполняет одно звено, то могут страдать два с ним сопряженных. А, если уже как минимум три звена в ресторане работают неправильно или не работают вообще, то страдает весь коллектив и все заведение. Все так просто. 

Возвращаясь к техническому открытию – это тот немного щепетильный период для заведения, когда они «пробуют» свою кухню, вносят последние поправки в любую из своих составляющих, начиная от ингредиентов блюд и заканчивая расположением вон того торшера или винного шкафа, к примеру. 

Ресторан «The Safe» - это, по моему мнению, вполне достойное заведение для обитателей Московского проспекта. И я не говорю, что обитатели Московского чем-то отличаются от обитателей Невского. Я не об этом, я о том, что «The Safe» находится достаточно далеко от центра, соответственно, и ориентировано оно в основном на местную публику или на тех, кто едет в или из аэропорта. 

Для меня был большим удивлением тот факт, что Артур никогда не работал в ресторанах. Вообще никем. И когда люди, не имеющие опыта в ресторанной сфере, открывают такие достойные места – это заслуживает похвалы. Мне бы хотелось отметить элементы интерьера, которые очень хорошо вписываются в винную тематику заведения.

Что касается PR-активностей в ресторане, у них работает девушка на аутсорсе
. Проще говоря, они не нанимают ее в штат и у нее в этой компании свободный график. Как я поняла, ребята в «The Safe» пользуются услугами Интернета, такими, как, например, соц. сети, ресторанные порталы или баннерная реклама. Плюс интересным моментом является тот факт, что они организует встречи с различными авторами и интересными людьми, которые потом пишут об их заведении. Также, ребята планируют рекламироваться на радио. Тут, конечно, по-моему мнению, очень важно выбрать правильную целевую аудиторию, а, соответственно, и правильную радиостанцию. Но, к сожалению, Артур мне не рассказал, какие конкретно радиостанции они выбрали. 

Что касается мероприятий – команда «The Safe» из глобального пока планирует делать только официальное открытие. Конкретно ничего про открытие Артур мне решил не рассказывать, но у меня сложилось подозрение, что это только потому что он сам еще ничего не знает. 

Мне кажется, что команда «The Safe» еще сама не до конца поняла свою целевую аудиторию ресторана, а именно поэтому, они пока еще не до конца поняли, какие мероприятия и активности им лучше делать. Я думаю, что сейчас народ в Петербурге, да и особенно в Москве, уж очень сильно избалован гастрономией и ресторанной индустрией (даже с учетом сегодняшней тяжелой ситуации), что нельзя просто «сидеть без дела» и не вводить внутренние активности в ресторан (если это не формат fine-dining, естественно, например). 

В целом мое мнение – ребята огромные молодцы, без опыта они проделали огромный путь, да и уже на данный момент сделали очень много. Но им еще однозначно есть, куда расти, а в условиях нынешней конкуренции, времени у них на это не так уж и много.

Кейс «Bonch». Михаил Георгиевский
Возможно, неправильно было бы выбирать свое «любимое» интервью в рамках данного исследования, но я бы сказала так: на данный момент интервью с ресторатором Михаилом Георгиевским получилось самым информативным. Из всех текущих респондентов у Михаила больше всего опыта, да и больше всего открытых заведений. 

Интервью проходило 21 апреля 2016 года в кофейне Bonch. А точнее даже в офисе кофейни Bonch и ресторана King Pong. Эти два заведения находятся в одном доме и имеют соседние входы. King Pong – это как раз один из тех представителей ресторанной индустрии, который можно назвать успешным и до сих пор активно развивающимся. Имея паназиатский формат, команда ресторана представляет достаточно вкусную и интересную гастрономию по весьма демократичным ценам. К слову, в этом и заключается формат всех заведений этой ресторанной группы. Кофейня Bonch сделана достаточно в таком прозападном формате с европейско-американским интерьером. И я сейчас не говорю о пресловутых американских флагах или принтах  в стиле Капитана Америки. Нет. Ни в коем случае. Интерьер кофейни – это сдержанный минимализм, глубокие и спокойные цвета, стильная и простая мебель. Все просто. И все изящно. В принципе, абсолютно то же самое я могу сказать обо всех проектах Михаила Георгиевского. 

Скорее всего, на такой вкус и такое видение красоты повлиял его долгий период жизни в Западной Европе. И спасибо тем, кто привозит к нам такие стильные, простые (в хорошем смысле этого слова) и интересные проекты. 

Хотелось бы отметить стиль общения Михаила. Заметно, что он очень любит говорить, потому что начинает он говорить на одну тему ресторанов, а через пять минут уже вещает о менталитете людей в Нью Йорке. Тем не менее, я считаю, что мне это никак не помешало узнать нужную информацию, а, самое главное, узнать мнение Михаила на тему общей рыночной ситуации на поприще ресторанов, сложившейся ситуации с эмбарго, истории их ресторанной группы, об их методах продвижения своих заведений, да и в общем об истории каждого из их мест в отдельности. 

Интересным феноменом в структуре их заведений является маленький ресторанчик Суп&Вино. К слову, в этом заведении всего 5 посадочных столов. То есть площадь зала в ресторане буквально не больше 10 квадратов. И вся суть в том, что людям такой формат понравился, гости стали ходить. Туда почти всегда стоит очередь. И самое интересное заключается в том, что после открытия этого заведения в Петербурге начали открываться заведения подобного типа. Да и Михаил рассказывал о том, что его стали часто спрашивать, как открыть такое место, а сколько нужно вложить, а сколько можно зарабатывать в месяц. 

Мне было очень интересно пообщаться с таким опытным и знающим человеком, как он. Из данного интервью я узнала много нового, узнала историю создания и открытия далеко не последних заведений в городе, особенно в рамках демократичных форматов. 

Что насчет использования социокоммуникативных технологий  в их ресторанах – ну куда же без них. Возможно, я ожидала услышать, может, быть немного больше, но, в принципе, я бы сказала, что результатами моих вопросов я осталась довольна. Михаил пользуется «услугами» журналистов, пишущих об их заведениях на дружеских или бартерных отношениях, также, ребята работают с соц. сетями, периодически, какой-то рекламой. Также, в заведениях, формат которых позволяет делать им различные мероприятия, они их устраивают. 

В любом случае, Михаил считает, что ресторан, скорее всего, сможет работать и без PR-поддержки, конверсию которой, кстати, очень и очень трудно отследить, но продвижение своего заведения никогда не было лишним, никакого вреда не приносило, а только наоборот, поднимало уровень заведения, его узнаваемость и престиж. Возвращаясь, к конверсии – например, запустили вы какое-либо мероприятие в ресторане, пришел народ. А как потом можно понять, кто пришел в ресторан еще раз, потому что ему понравилось на том мероприятии? Да никак. Ведь тут есть еще другой феномен – это сарафанное радио. Одним гостям понравилось, они привели сюда в следующий раз своих друзей или посоветовали сюда сходить, а потом придут следующие и так далее.

Подводя итог, интервью получилось достаточно информативным и познавательным. Со своей стороны, для себя я тоже узнала много нового.

Кейс «Птичий Двор». Даниил Глазырин.

Так вышло, что сначала я общалась с сыном владельца данного ресторанного холдинга, которому принадлежит новый ресторан «Птичий Двор», а также, по совместительству, с заместителем генерального директора – Даниилом Глазыриным. Даниил уже достаточно давно работает в холдинге, занимаясь, в основном, бухгалтерией, персоналом и, отчасти, пиаром. 

Интервью проходило 1 мая 2016 года в 17:07. Длительность интервью: 21 минута 13 секунд. 

Также, я думаю, стоит отметить что семья Глазыриных – это наши друзья семьи, именно поэтому мне удалось взять интервью как у Даниила, так и у его отца Сергея, владельца холдинга. Холдингу принадлежат такие «громкие» заведения в Петербурге, как караоке-клуб Jelsomino (владеет наполовину с Ginza Project), Paradise, Meathead, Этаж 41, Жирная Утка, Vinograd, тот самый Птичий Двор и мн. др. 

Хотелось бы сказать, что мнение Даниила оказалось весьма важно для моего исследования, так как оно, в основном, подтвердило мои гипотезы и даже мои личные ожидания и мнения насчет важности и актуальности работы пиарщика в ресторанах. 

Из всех информантов, которых я опрашивала, холдинг Глазыриных (и, также еще информант Светлана Ржевцева, о которой я напишу чуть позже) открыли наибольшее количество ресторанов, более того, премиальных и дорогих ресторанов, большинство из которых формата fine-dining. Рестораны данного холдинга – это одни из самых известных и “говорящих” имен в Петербурге, именно поэтому для меня было очень важно опросить представителей данной компании. 

Даниил с уверенностью утверждает, что социокоммуникативные технологии в ресторанном холдинге и, в частности, в каждом ресторане – это очень важное явление, которое позволяет не только вести коммуникацию с гостем и поднимать имидж компании, но и также повышать лояльность клиентов, а, соответственно, поднимать выручки и тем самым, прибыль ресторанов. 

“…Ну то есть, основная задача PR-директора – это сделать ресторан интересным и узнаваемым. Ну то есть… Ну на что идет человек, он идет как раз на какие-то заманухи. Какие-то, может быть, акции… Там… Бутылка вина в подарок при заказе такого-то блюда или от такой-то суммы. Это может быть какие-то.. Ну мы запустили в MeatHead’е, ну есть, грубо говоря, такая система скидочных карт. То есть, карточка человеку дается, ну, допустим, серебренная, то есть, усредненная. Есть золотая, серебряная и бронзовая. Ну вот серебряная карта – на ней сразу депозит в две с половиной тысячи рублей дается человеку в подарок. И после того, как он покушает, ему от счета еще 20% туда зачисляется. То есть, чтобы он ходил по нашим ресторанам. То есть пытаемся, как можем такие истории делать, лояльность повысить. Вот. Ну и, безусловно, работа пиарщика напрямую связана с работой арт-директора. Ну то есть, допустим, один, к примеру, приглашает звезд, а второй начинает их пиарить. Ну и, вообще, если говорить глобально, нельзя вообще выделить какую-то одну сферу в ресторане, которая наиболее важна. Ну все работают в связке. Вот что важнее в человеческом организме: правая рука или левая рука?”

То есть, Даниил также отмечает важность и актуальность работы именно всей команды ресторана в связке. Подчеркивается, что не существует более или менее важного звена в заведении. Потому что, если плохо начинает работать одно из них, то страдает, как минимум, два сопряженных. А когда неслаженно работает уже 3 звена в коллективе, страдает уже и вся команда. Соответственно, ресторан начинает работать плохо, его начинает посещать меньше гостей, понижаются выручки. И так далее по накатанной.

Кейс «Птичий Двор». Сергей Глазырин. Ксения Сергеева. 

Данное интервью проводилось 1 мая 2016 года в 17:07 в ресторане Птичий Двор. Это новое заведение данного ресторанного холдинга. Официальное открытие состоится 20 мая 2016. Информант – Сергей  Глазырин, генеральный директор и владелец холдинга, и Ксения Сергеева, PR-директор всего холдинга. Длительность интервью: 39 минут 47 секунд. 

Стоит отметить, что сначала интервью проводилось только с Сергеем Глазыриным, который недолго после начала нашего диалога позвал Ксению, которая больше знает в вопросах пиара и рекламы в холдинге. 

Приятно было услышать, что я сошлась во мнении с Ксенией во всех вопросах касаемо работы ресторана и, в частности, работы PR-отдела. 

«…И: Есть ли в вашем холдинге арт- и PR-директора?

К: Да, конечно. Арт-директор у нас занимается подбором, аа, репертуара музыкального, пишет концепцию на ближайший квартал по поводу мм что за артисты, какая концепция фоновой музыки. Также, занимается непосредственно с группой. По пиару: ээ что в обязанности входит – можно хоть бесконечно рассказывать. Вплоть от написания PR-стратегии там, да, которую дальше мы мм…

С: Я думаю, дальше ты понимаешь.

К: Да. Сначала мы прописываем стратегию пиара прямо, потом мы пишем тактики, да. Я могу вам на самом деле потом в электронном виде поскидывать, если вы мне напишите вопросы. 

И: Оо, здорово, спасибо. 

К: После того, как мы пишем тактику, мы пишем план продвижения. То есть эмм через какие каналы мы будем работать, через какие средства информации, как лучше подать новость, также, прописываем акции, непосредственно, что, в какие сроки нужно запустить. Эээ если у нас динамичные какие-то события, от арт-директора как раз, то мы понимаем, грубо говоря, в какие сроки нам нужно запустить рекламную кампанию, написать технические задания для дизайнеров, технические задания для радио, для средств массовой информации, также, написать пресс-релиз, который нужно его отправить тоже по каналам распространения. Тоже мм… На самом деле, очень глобально.»

Именно в данной компании работе с клиентами со стороны связей с общественностью и пиара, уделено больше всего внимания из всех компаний, в которых я проводила интервью. С данной позиции было весьма интересно пообщаться именно с главой холдинга, который считает рекламу и маркетинг в ресторане очень важным и актуальным вопросом. Сергей утверждает, что нужно 3-5 процентов месячного оборота выделять в бюджет на PR. Именно это стало для меня приятным открытием, так как, в основном, те рестораторы, с которыми я общалась или работала, хотят выделять на продвижение своего заведения как можно меньше средств. Более того, Ксения привела пример больших компаний типа Apple, Nike, Coca-Cola, которые постоянно выделяют деньги не только на прямую рекламу, но и на маркетинговые истории типа спонсорских мероприятий, к примеру. 

Также, рекламным «гигантом» от себя я бы еще хотела назвать компанию Red Bull, которая вкладывает средства не только в бартерное продвижение компании за счет своего продукта, но они также организовывают огромное количество спортивных и культурных мероприятий, которые полностью забрендированы их символикой и их корпоративными цветами. Помимо того, что в таких мероприятиях постоянно участвует огромное количество людей, большинство событий (таких, как, например, гонки на самолетах или сноубордические соревнования) еще и транслируется на телевидение и в Интернет, и их просматривает огромное количество людей.  Не это ли тот прекрасный пример потрясающей работы с клиентами?
Кейс «Tse Fung»
Данное интервью проводилось 2 мая 2016 года в ресторане Tse Fung на ул. Рубинштейна, д.13. Информант – Светлана Ржевцева, ресторатор. На ее счету присутствуют открытия таких глобальных проектов в Петербурге, как Il Lago dei Cigni, Buddha Bar, Tse Fung, Карл и Фридрих и т.д. Также, Светлана открывала рестораны в г. Москва и г. Алма-Ата. Длительность интервью: 37 минут 19 секунд. 

Светлана Ржевцева – это одна из ключевых фигур в мире ресторанов Петербурга. Именно она работает в индустрии питания дольше всех опрошенных мной респондентов: более двадцати лет в бизнесе. Именно она открывала такие долгоживущие проекты, как, например, Русская Рыбалка и Карл и Фридрих, или такие модные и глобальные заведения, как Buddha Bar, Il Lago и Tse Fung.
Именно поэтому данное интервью играет весьма важную роль в рамках данного исследования. А как иначе? Это мнение человека, который открыл рестораны в тот период, когда еще не было никакого ресторанного маркетинга, и это заведения прожили уже десятилетия и столько же еще и проживут. 

«В основе поражения многих закрывшихся ресторанных проектов лежал комплекс проблемных зон: от низкого уровня сервиса и махинаций со стороны персонала до пробелов в навыках управления. Не последнюю роль в закрытии сыграло искаженное представление менеджмента предприятий о рынке, его тенденциях, подлинной востребованности тех или иных форматов»

Так считает известный ресторатор Илья Лазерсон и также заявляет и Светлана Ржевцева. Она уверена в том, что людям сейчас нужна внятная и понятная концепция. 

«…При всем моем глубоком уважении к Ginza, я считаю это самым гениальным с точки зрения бизнеса, чтобы все было «в одной кастрюле». Но люди уже хотят подумать и поехать, что я там хочу а-ля французской еды, я хочу итальянской еды, я хочу бургеров, да, а я хочу пойти куда-то, там хипстеры собираются. Но вот когда тебе приносят пятьдесят страниц, ты уже а) не можешь выбрать, а во-вторых, ты вот играешь в лотерею, потому что месяц назад ты помнишь, как ты ел какую-то пасту, но ты не называешь название, но вот она была прямо офигительная, а ты приходишь в этот раз и ешь откровенное дерьмо. Возвращать, говорить это, ну зачем, то ли смена другая, то ли рецептуру поменяли, то ли еще что-то. Мне кажется, что сейчас пришло время, может, не больших ресторанов, а мест с ярко выраженной понятной концепцией. Ну может быть, я глубоко ошибаюсь.»

Это важный момент, на котором нужно было остановить внимание. Чего хотят сейчас люди? Понятности. Сейчас в основном мы не хотим приехать в ресторан и увидеть меню размером с книгу, где можно попробовать блюда всех кухонь мира. Во-первых, это занимает очень много времени (именно процесс принятия решения) и внимания, а во-вторых, ресторан такого большого и глобального формата просто не может всегда и все эти блюда делать хорошо, а лучше идеально. И потом появляются проблемы с сервисом и кухней. Можно с легкостью привести пример холдинга Ginza Project. Это именно тот яркий пример компании, у которой практически в каждом ресторане можно попробовать всё от итальянской пасты до японских суши, от паназиатских салатов до сибирских пельменей. Такой формат вполне себе имеет место быть, но он уже занят и открывать нечто подобное я считаю несколько бессмыссленной затеей. 

«И: Аа… тогда такой вопрос: какие вообще существуют коммуникативные технологии в ресторане? И какие вы используете? По части PR и по арт-части тоже.

С: А что вы имеете ввиду?

И: Ну вот будь то какие-то мероприятия, события, акции, PR-ходы… Что вообще можно придумать и что у вас есть?

С: Ну вот на самом деле для ресторана каждого они все разные… Смотря, в каком сегменте ты находишься. Возьмем там Карл и Фридрих, например, и у тебя есть свой продукт, на который все идут, и ты о нем рассказываешь и ты водишь… с чего мы начали, что мы посчитали PR, мы начали водить экскурсии, мы начали рассказывать, как делается пиво, показывать свою пивоварню. И начали проводить конкурсы. Те конкурсы, которые проводятся в Германии на Октоберфесте. Когда мы их обсуждали, я вот могу сказать, два владельца и я, мы ругались, говорили, что ну вот это идиотизм, ни один нормальный человек в ресторане, в трезвом уме, в здравой памяти, выпив две кружки пива, не будет забивать гвоздь в бревно, или пить пить кружку литр пива на скорость. Оказалось, что это самое веселое, что возможно. И люди на это идут. То есть пиво, оно само по себе вот – это определенные люди, которые любят пиво, и любят так проводить вечер, то есть так громко, вот с этими литровыми кружками, то есть это характер человека, этот характер требует какой-то веселухи, которая иногда где-то может переходить какую-то грань чуть-чуть приличий. Плюс добавлена там живая музыка. За это они получали там, им давали жетоны и так далее. То есть, есть такой способ. Ну если бы ты такое предложил там в Будда Баре, ну…

Смеемся.

С: Вряд ли… там люди хотят привилегий. Они себя относят к определенному статусу. И как только появляется статусность, мы начинаем говорить о привилегиях. И тогда ты уже говоришь, что, «да, вы настолько высокий человек, вы достойны привилегий, ну вот, пожалуйста, выкупайте эту ложу, и вы привилегированный  человек». То есть мы пытаемся на это заработать. То есть есть такие как бы способы. Но больше всего мне нравится, когда пишется о каких-то там вещах или рассказывается о каких-то там вещах, в чем могли бы участвовать гости. То есть опять же, мы делали какие-то там программы, ну для Русской Рыбалки, когда люди участвовали в конкурсе ловли рыбы, сами же ее разделывали, наперегонки готовили и так далее и тому подобное. Людям нравится, когда о них пишут. Людям нравится видеть свои фотографии. Просто ну сейчас все тоже поменялось. У всех есть Инстаграмы, все вот… сейчас тоже должно что-то поменяться. То есть сейчас хочется, чтобы писали в каком-то контексте, что там… ну вот у меня сейчас новый проект, я им занимаюсь. Я честно скажу, я очень много думаю, как вот я буду именно заниматься этой частью. Потому что вот уже сейчас нужна лояльность, ты должен заработать эту лояльность, а для этого ты уже должен быть каким-то брендом или хотя бы каким-то именем. И вот, вот эту лояльность, в чем она будет заключаться, да, об этом нужно думать. И думать еще на этапе том, когда ты строишься. И, наверное, это уже какой-то там талант пиарщика – найти каких-то известных людей, каких-то опинион-лидеров, чтобы тебя упоминали. Упоминали по какой-то там причине, что вот что-то там есть. А для гостя внутри, да… и сейчас вернулась вот эта история, что ну вот русский человек, он любит веселиться. Ну, чуть выпил, он потом и потанцевал еще.»

Именно здесь подтверждается одна из моих гипотез, что для каждого определенного формата заведения требуется свой подход и стратегия к маркетинговому продвижению. Это является одним из ключевых моментов составления медиа-плана и стратегии продвижения в ресторане. Целевая аудитория. Нужно понимать, кому вы хотите послать тот или иной месседж. И далее, исходя из этого, продумывать определенные PR-ходы и мероприятия.

Общие результаты эмпирического исследования
Подводя итоги проведенного мной исследования, хотелось бы сказать, что все информанты дали весьма ценную информацию для моего исследования. Важным фактором является то, что я опросила экспертов-рестораторов, занимающихся заведениями совершенно разных направлений и форматов, от демократичных заведений до ресторанов премиум-классов. 

Естественно, что каждый ресторатор видит продвижение своего заведения по-разному, исходя из различных факторов, таких, как формат ресторана, его концепция средний чек, целевая аудитория и так далее. 

Хотелось бы отметить то, что в итоге общее мнение насчет актуальности и важности социокоммуникативных технологий у рестораторов складывается мнение об их незаменимости на сегодняшнем и так сильно конкурирующем рынке общественного питания, тем более, в период финансового кризиса. Разные информанты по-разному оценивают степень важности работы PR и арт-команды, но невозможно отрицать, что такая работа нужна и весьма актуальна сегодня. 

Также, я заметила такую тенденцию, что, чем больше информант-ресторатор открыл заведений, то есть, чем «глобальнее» распространяется сфера его деятельности, тем больше он ценит и чувствует надобность в пиаре и коммуникации со своими гостями. Мне кажется, что это немаловажно и на сегодняшний день данным инструментом можно не просто поддерживать имидж компании, но и существенно повысить выручки, а, соответственно, и прибыль ресторану. 

«И: Даа, очень здорово. Амм ну, наверное, глупо будет спрашивать насчет важности работы пиарщика, да? Потому что…

К: Очень многие недооценивают работу пиарщика, да. Потому что, зачастую, ее невидно. Очень сложно оценить эффективность.

И: Конечно, да. 

С: Я ценю, ты знаешь.

Смеемся.

К: Да. Потому что сарафанное радио как можно отследить? Сарафанное радио может пойти само по себе, а может пойти, если правильно задать канал. Ну… Очень сложно оценить эффективность, и в этом сложность, что многие не ценят..

С: Я ценю.

И: Ну вот как раз у меня был вопрос насчет конверсии работы пиарщика…

К: Очень тяжело отследить. Единственное, что мы отслеживаем – это, например, когда мы запускаем радио-рекламу, когда гости звонят и спрашивают, мы спрашиваем, откуда они узнали. Ну то есть, конверсию радио очень легко оценить. Потому что, по количеству звонков… Ну вот мы сейчас работаем с Европой Плюс, как только появляется ролик в эфире, в этот день сразу резко растет количество звонков с информацией. Аа конверсию печатных изданий очень тяжело отследить. Соц сети понятно, что очень популярны, но конверсию, тоже очень сложно отследить.»

Важным моментом является то, что саму «эффективность» отследить можно, но можно только в отдельных конкретных случаях. И делается это в ресторанной индустрии достаточно редко. На примере интервью с Сергеем Глазыриным и Ксенией Сергеевой в ресторане Птичий Двор, можно выявить вот такой пример высчета конверсии затрат и выручек: допустим, мы запускаем какой-то концерт через три недели и за неделю до мероприятия пускаем рекламу на радио. Сначала тратится определенное количество финансов на данную рекламу, параллельно высчитывается среднее количество звонков и броней столов/выкупа билетов на событие за первые две недели, пока мероприятие «продвигали» своими силами, а после запуска платной рекламы на радио высчитываем среднее количество звонков/броней. В итоге после мероприятия смотрим на количество проданных билетов или столов с помощью рекламы и то, что было продано «своими силами». Потом высчитываем разницу между затратами и выручками. И вуаля. Получаем либо плюсовую цифру, значит, реклама хорошо отработала и ресторан заработал, либо отрицательное значение, что значит, что на этой рекламе для данного конкретного мероприятия мы отработали в минус.

Этот метод можно назвать количественным признаком вычисления эффективности. Также я бы выделила еще и качественный признак – это отзывы посетителей лично в ресторане или на ресторанных порталах, узнаваемость бренда, также еще и «сарафанное радио», которое отследить вообще невозможно. Собственно, с подсчетами по данным показателям все гораздо сложнее и их никто не считает. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Чтобы подвести итог проделанной мной работе, в заключение хотелось бы сказать, что в рамках данного исследования я такие задачи, как: 

1) Подробно выявить все особенности социокоммуникативных технологий в ресторанной индустрии;

2) Проанализировать особенности рекламы и маркетинга в ресторанном бизнесе;

3) Определить механизмы влияния рекламы на прибыль в ресторане.

В данной работе я смогла рассказать об истории ресторанного дела, о видах ресторанного бизнеса, о методах и приемах социокоммуникативных технологий в индустрии, узнать, какие из них работают лучше для какого формата заведения, провести шесть экспертных интервью с семью рестораторами и подробно узнать их оценку рыночной ситуации на ресторанном рынке на сегодняшний день и их мнение насчет актуальности и важности работы PR- и арт-директоров в ресторане или в ресторанном холдинге.

Также, прошу отметить, что в рамках данного исследования я подтвердила все свои гипотезы, такие как:

1) Для определенного типа заведения требуются различные подходы к реализации PR- и арт-коммуникаций;

2) Социокоммуникативные технологии в ресторанном бизнесе в Санкт-Петербурге развиты весьма хорошо и рестораторы, исходя из формата своего заведения, используют все наиболее подходящие им инструменты.

3) На данный момент у рестораторов не существует определенного единого мнения насчет важности и актуальности работы PR- и арт-команды в ресторанах. 

Таким образом, я пришла к выводу, что не существует единой стратегии для продвижения всех заведений общественного питания в силу того, что каждый ресторан уникален в своем формате, аудитории, интерьере, идее и т. д. Поэтому, каждое заведение может и должно «продвигаться» своим уникальным образом, используя свою уникальную «связку» методов и способов повышения узнаваемости, имиджа и лояльности гостей, которые в итоге конвертируются в выручку, а, соответственно, и в прибыль компании. Глупо было бы отрицать, что социокоммуникативные инструменты в ресторанном бизнесе Санкт-Петербурга на данный момент плохо развиты, потому что это не так. И это подтверждается экспертными интервью, которые я провела в рамках данного исследования.
Несмотря на то, что у экспертов в ресторанной индустрии на данный момент не существует единого мнения насчет степени важности и актуальности ведения маркетинговых коммуникаций в сфере ресторанов, нельзя отрицать тот факт, что абсолютно все респонденты считают, что в той или иной мере такая  социальная коммуникация с клиентами имеет место быть на сегодняшнем рынке потребления.

Так же, хотелось бы отдельно остановиться на моменте важности той или иной структуры или отдела такого организма, как ресторан. Некоторые могут задаться вопросом, а что же важнее всего в ресторане? Куда нужно больше вкладывать деньги? На что нужно больше всего обратить внимание, чтобы в мой ресторан приходили гости? Ответ может вас удивить: на все без исключения. Нельзя выделять огромные бюджеты на шеф-повара и кухню и совершенно забывать про сервис. Точно также, как нельзя иметь идеальную чистоту и прекрасный сервис, и готовить совершенно никудышную еду. Вся суть данного момента заключается в том, что «ресторан – это бизнес мелочей»
. Здесь мое мнение совпадает с экспертным. Сразу несколько экспертов в ответ на мой вопрос «Что важнее в ресторане? Кухня? Сервис? Интерьер?..» сразу же задавали мне встречный вопрос типа: «А какая рука важнее в человеческом организме?
» или «А что в вашей машине важнее?
». Поэтому в такой ситуации может возникнуть такая проблема: если начинает плохо работать одно звено отлаженной системы работы, тогда страдает два с ним сопряженных. А в такой ситуации этот «вирус» уже распространяется дальше в геометрической прогрессии. Поэтому вопрос о том, что важнее в ресторане, я считаю, можно считать закрытым. 

 В добавок ко всему выше сказанному, отдельно хотелось бы еще раз затронуть вопрос эффективности социокоммуникативных технологий в ресторанной индустрии. Как я говорила ранее, несмотря на важность и актуальность использования арт- и PR-технологий в ресторанах, их эффективность можно отследить далеко не в каждом случае. Во-первых, на моем личном опыте и исходя из проведенных мной экспертных интервью, рестораторы достаточно редко занимаются прямой оценкой эффективности тех маркетинговых приемов, которые они используют в своей компании. Но это не значит, что они в слепую берут тот или иной набор инструментов для работы. Они видят свой формат заведения и, исходя из него, далее продумывают и прописывают медиа-план с определенным набором PR-кампаний и event-ов. Зачастую после проведенной кампании или мероприятия эффект (или его отсутствие) виден сам. И далее, нарабатывая определенный опыт и багаж знаний именно по своему формату, рестораторы далее действуют по той или иной системе. 

Во-вторых, как я и говорила, эффективность оценить можно, но не во всех случаях. Для себя я разделила эту оценку по качественным и количественным показателям. Пожалуй, начну с количественного метода: если мы задались целью просчитать эффективность, к примеру, рекламы на радио и рекламы в журнале, то для этой самой оценки мы можем дать одинаковый рекламный месседж в обоих источниках (выбирая печатное издание или ту или иную радиостанцию по целевой аудитории своего проекта), и в каждом из них указать разные номера телефонов для  связи и бронирования столов. А потом посмотреть, какое количество аудитории пришло из журнала, а какое из радио (сразу могу сказать, что, если дело касается ресторана, то с радиостанции придет больше человек, главное – выбрать правильный источник информации по целевой аудитории). В итоге мы считаем затраты на радио и журнал, потом считаем выручки от людей, пришедших с обоих источников. Ну и далее, очевидно, из выручек вычитаем затраты и получаем ту самую цифру конверсии. Если получается положительное число, то реклама эффективна, если же отрицательное, то, логично предположить, что данный инструмент никакой эффективности не приносит. И так далее.

Что же касается качественного подхода к оценке эффективности работы PR инструмента или какого-то мероприятия, то здесь можно взять за пример такой инструмент, как сарафанное радио: один гость пришел в ваше заведение, ему очень понравилось, потом он рассказал друзьям и пришел в следующий раз с ними, потом понравилось и им. И так далее. Либо это может быть совершенно по-другому: пришел один гость в ресторан, он ему не понравился (будь то обслуживание, кухня, интерьер, грязный туалет или миллион других мелочей и недостатков, которые может заметить любой), он рассказал о своем негативном впечатлении ли опыте своим друзьям и близким, а потом, может даже написал несколько плохих отзывов на ресторанных порталах или в других социальных сетях, соответственно, после этого, желание посетить данное место у людей может резко пропасть. Такую историю можно, опять же, отследить с помощью ресторанных порталов (для этого отчасти и нужен PR-менеджер, чтобы отслеживать все комментарии подобного типа и уметь быстро, а, главное, правильно отвечать на них), а , также, с помощью анкет или устных вопросов в ресторане официантом гостя «Откуда вы узнали о нашем заведении?». 

Соответственно, как мы можем заметить, некоторые маркетинговые и рекламные ходы могут иметь место быть во всех точках общественного питания, а некоторые, точнее даже, большинство из них имеют уникальное свойство быть максимально эффективными в одном формате проекта и одновременно не приносить никакой пользы в другом формате ресторана. 

Именно для этого и нужен знающий и грамотный человек, который будет использовать те или иные механизмы и инструменты для того, чтобы компания зарабатывала и приносила максимально возможную прибыль. И, опять же, как говорил Жан Бодрийяр, мы живем в «обществе потребления». Возможно, это хорошо, возможно, нет. Но это факт. Поэтому я уверена в том, что сегодня, работая на рынке услуг, каждая компания должна предпринимать все усилия, чтобы быть максимально конкурентоспособной, и не только приносить достойные прибыли, но и радовать своего клиента достойным предложением, на который, соответственно, появится достойный спрос.  

Список литературы

1. Алексеева И., Гуляева Т. PR высокого полета: как сделать из топ-менеджера звезду // Манн, Иванов, Фербер. 2013 г. С. 11-57.
2. Антипов К. Паблик рилейшенз. Учебное пособие // Питер. 2001 г. С.49-87.
3. Балабанов А. Занимательное медиапланирование // РИП-Холдинг. 2000 г. С.37.
4. Бенева Р., Брискман Т., Гальперина И. Реклама и PR. Библиографический указатель // Российская Государственная Библиотека. 2001 г. С.108.
5. Березин В. Массовая коммуникация: сущность, каналы, действия // РИП-Холдинг. 2003 г. С.85-134.
6. Бодрийяр Ж. Общество потребления // Издательство Республика. 2006. С.19-119.
7. Бодрийяр Ж. // Библиотека Максима Мошкова. 1998 г. С.78.
8. Бодрийяр Ж. В тени молчаливого большинства, или конец социального. Перевод с фр. Н. Суслова. Екатеринбург // Изадтельство Уральского Университета, 2000 г. С. 8-46.
9. Бодрийяр Ж. Система вещей. Пер. с франц. С. Зенкина М. Рудомино // Всероссийская Государственная Библиотека иностранной литературы им. М. И. Рудомино. 2001. С. 69.
10. Бодуан Ж. Управление имиджем компании. Паблик рилейшенз: предмет и мастерство // Издательство ИНФРА-М. 2001 г. С. 37-41.
11. Борисов Б. Технологии рекламы и PR // Издательство ФАИР-ПРЕСС. 2001 г. С.374-401.
12. Варакута С., Егоров Ю. Связи с общественностью // Издательство Инфра-М. 2009 г. С.197-204.
13. Веблен. Т. Теория праздного класса // Издательство Либроком. 1984 г. С.15-47, С. 96-155.
14. Горкина М. PR с нулевым бюджетом. Первая книга о безбюджетном PR // Издательство Эксмо. 2008 г. С.16.
15. ГОСТ РФ . 2016 г.

16. Гофман И. Представление себя другим в повседневной жизни // М.: КАНОН-ПРЕСС, 2000 г. С.76-80, С. 122-140.
17. Данилова Е. Информационное развитие социальных систем // Издательство РИП-Холдинг. 2002 г. С.99-101.
18. Девис Д.Д. Исследования в рекламной деятельности. Теория и практика // Издательство Вильямс. 2003 г. С. 104-176, С. 567-701.
19. Ильин В. И. Общество потребления: теоретическая модель и российская реальность // Издательство Мир России. 2005. С.28-53.
20. Критика Ж. Бодрийяра на сайте журнала Скепсис.
21. Кузин С., Ильин О. Человек медийный // Альпина Диджитал. 2003 г. С.23.
22. Лазерсон И. Как привлечь гостей в ресторан // Издательство Эксмо. 2013 г. С. 118.

23. Майстер Д. Управление фирмой, оказывающей профессиональные услуги // Манн, Иванов и Фербер. 2012 г. С.249-297. 
24. МакДональд. Планы маркетинга. Как их составить и использовать // Издательский Дом «Технологии». 2004 г. С. 473-504.
25. Манн И. Маркетинг без бюджета. 50 работающих инструментов // Манн, Иванов и Фербер. 2012 г. С. 143.
26. Манн И. Маркетинг на 100%: ремикс // Манн, Иванов и Фербер. 2010 г. С. 71.
27. Манн И., Турусин Д. Точки контакта // Манн, Иванов и Фербер. 2009 г. С. 14.
28. Меркулов М. С чего начать ресторан. 50 способов увеличить прибыль // Издательство ПИТЕР. 2014 г. С. 96-110.
29. Микаловиц М. Метод тыквы // Издательство МИФ. 2002 г. С. 64.
30. Митчел Д. Обнимите своих клиентов // Манн, Иванов и Фербер. 2016 г. С.203-211.
31. Мэннинг Д., Рис Б. Бизнес-технологии XXI века. 9-е международное издание // Издательство ПИТЕР. 2003 г. С. 48-71.
32. Носов М. Россия и глобализация // Наука. 2006 г. С. 81, С.146-150.
33. Резник Г. Введение в маркетинг. Учебное пособие // ИНФРА-М. 2012 г. С. 34.
34. Рожков И., Кисмерешкин В. Брендинг. Учебник // ЮРАЙТ. 2013 г. С. 23-25.
35. Ромат Е., Сендеров Д.. Реклама. Теория и практика. 8-е издание // ПИТЕР. 2013 г. С. 439-461.
36. Ромат Е.. Реклама // ПИТЕР. 2004 г. С. 399-405.
37. Ромат Е.. Реклама. Теория и практика. 7-е издание // ПИТЕР. 2008 г. С. 152.
38. Рудая Е.. Основы бренд-менеджмента. Учебное пособие // Аспект-Пресс. 2006 г. С. 149-156. 
39. Стиглиц Д. Цена неравенства // ЭКСМО. 2015 г. С. 367-401.
40. Халилов Д. Маркетинг в социальных сетях // Манн, Иванов и Фербер. 2013 г. С.221.
41. Шульц М., Дерр Д. Маркетинг профессиональных услуг // Манн, Иванов и Фербер. 2006 г. С. 301-304.
42. Эгертон-Томас К. Ресторанный бизнес. Как открыть и успешно управлять рестораном // Издательство РосКонсультант. 2004 г. С. 8, С.79.
43. Black S. Public Relations // Oklahoma: University of Oklahoma Press. 2002. P. 27.
44. Genosko G. Baudrillard and signs // Signification Ablaze, London: Routledge. 1994. P.81-99.
45. International Journal of Baudrillard Studies. Vol. 13. №1. Joseph Cunningham. Weber, Baudrillard, and the Simulated Essence of Bureaucracy // Department of Sociology and Anthropology. Bishop’s University, Lennoxville, Quebec, Canada. 2016.
46. International Journal of Baudrillard Studies. Vol. 13. №1. Mark McLennan. The Spirit of Criminology: A Requiem for Jean Baudrillard // Department of Sociology and Anthropology. Bishop’s University, Lennoxville, Quebec, Canada. 2016.

47. International Journal of Baudrillard Studies. Vol. 13. №1. Tyler Rollins. The (Beer) Consumer Society: Craft Beer Culture Through A Baudrillardian Lens // Department of Sociology and Anthropology. Bishop’s University, Lennoxville, Quebec, Canada. 2016.
48. Kellner D. Jean Baudrillard: a critical reader // Wiley-Blackwell. 1994. P.49-52.
49. Kellner D. Jean Baudrillard: From Marxism to Postmodernism and Beyond // Wiley-Blackwell. 1989. P. 28.
Приложение 1. 

Гайд к интервью. Вводная часть
1. Приветствие, обоснование темы обсуждения, объяснение причины интервью.

2. Для того, чтобы войти в доверительный контакт с информантом, интервьюер попросит рассказать его о месте своего рождения, возрасте, семейном положении, роде занятия, месте работы/учебы.
Важно узнать.

1 блок. Сведения об информанте, его работе и заведении

1. В каком заведении работает информант.

2. Как давно работает информант в конкретном заведении.

3. Работает ли информант один в отделе PR или у него есть своя команда.

4. Что входит в его обязанности PR-менеджера/директора и/или арт-менеджера/директора.

5. Его/ее мнение насчет важности работы PR/арт-отдела.

6. Есть ли разница, какого возраста будет PR/арт-менеджер/директор в ресторане: 20 лет или 40 лет, например.

2 блок. Оценки информанта о личной и корпоративной мотивации его работы в заведении

1. На каких условиях работает информант – зарплата или зарплата + процент от выручек. В последнем случае это значит, что у информанта может быть гораздо больше личной заинтересованности в повышении выручек заведения.

2. Как узнать цифру конверсии его работы в выручку, а, соответственно, в следствии и в прибыль для ресторана.

3. На сколько поднялись выручки ресторана с начала его работы.

3 блок. Оценки информанта о ситуации в ресторанной индустрии

1. Оценка рыночной ситуации в ресторанной индустрии на сегодняшний день.

2. Пути «выхода из ситуации» в сложившихся обстоятельствах кризиса и продовольственного эмбарго.

3. Перемены в численности, статусе и благосостоянии гостей с наступления экономического кризиса.

4 блок. Оценки информанта о ситуации в ресторанной индустрии

1. Перечень коммуникативные технологии (приемы, способы) привлечения гостей и поднятия выручек они используют.

2. Традиционные и специальные мероприятия

3. Методы продвижения в сетях

4. Технологии создания привлекательности заведения

5. Способы кооперации, партнерства и ассоциирования с заведением

6. Коммуникативные техники повышения престижности, социального капитала, торговой марки, имиджа, идентичность, бренда заведения

Поскольку интервью полуструктурированное, у информанта есть возможность говорить свободно на любую тему, но имея набор регулирующих тем, мы можем направлять ход беседы в нужное русло и узнавать у информанта больше релевантных фактов.

Приложение 2. 

Интервью «3 этаж»

Интервью проходило 10 апреля 2016 года в кальянной «3 этаж» на Большой Посадской улице в Санкт-Петербурге. Информант – Рамко Никита (далее «И»), вледелец кальянной. Интервьюер –Вагапова Джулия (далее «Д»).

Длительность интервью: 12 минут.

Д: Добрый день, Никита. Спасибо, что смогли уделить время для интервью.

И: Джулия, добрый день. Буду рад помочь.

Д: Можете пожалуйста рассказать вкратце, что это за заведение?

И: Ну, это пространство для отдыха людей, здесь каждый найдет, в принципе, чем заняться: кто-то любит настольные игры, кто-то любит игры в приставке, кто-то просто за живое общение, у нас проводятся различные мероприятия, акции, конкурсы, планируем выступления какие-то, может, каких-то групп. На самом деле, это пространство, куда можно практически любой вид досуга запихнуть, если людям это будет нравиться. 

Д: Прекрасно. А это ваше единственное заведение?

И: Нет, у меня есть еще одно заведение подобного формата, «Плед» называется, кальянный клуб. Ну и планируются еще открытия.

Д: Здорово. Успехов вам в этом. Так, а у вас есть PR-менеджер или арт-менеджер?

И: На данный момент, нету, но мы планируем сюда некого арт-директора, который будет больше уже заниматься организацией досуга, мероприятий, потому что самим на это времени не хватает. 

Д: Хм, а сейчас в этим всем сами занимаетесь?

И: Сейчас этим мы сами занимаемся, да.

Д: А расскажите пожалуйста, что вы делаете по части PR и арт?

И: Ну мы размещаем рекламу по всем пабликам. Ну, пробуем различные: Kudago, 2Гис, События Санкт-Петербурга; запускаем флаеры; там какой-то таргетинг ВКонтакте; ну и потом смотрим, что больше работает именно для нашего формата заведения, и, соответственно, в них уже больше вкладываем.

Д: А вот если не секрет, что больше всего работает для вашего типа заведения?

И: Ээ, хорошо работает контакт.

Д: Таргетированные группы ВКонтакте?

И: Таргетинг не очень хорошо сработал, он накрутил людей в группу. Ну, может, он и сработал, но это очень сложно отследить, потому что люди когда приходят, а ты их спрашиваешь, откуда они пришли, они говорят: «Мы пришли из Контакта». А дальше они уже не могут вспомнить, где они увидели пост в группе или пост в другой группе или таргетинг. То есть они говорят просто «Контакт» и мы не понимаем, что именно сработало ВКонтакте. Хорошо работают флаеры. Но флаеры хорошо работают только тогда, когда мы их раздаем. У нас как раз там девочка сидит, которая этим занимается. У нас разные люди раздавали и выхлопа практически не было. Я вообще не верил во флаеры, но, когда вот случайно мой партнер по юизнесу проходил по улице и девочка раздавала флаеры вообще сторонней организации, ему просто очень понравилось, как она это преподносила, вот, ну и он пригласил ее к нам. И она реально раздает их так, что приходят к нам люди. Приходит много людей. Ну а самое главное – это, конечно, же сарафанное радио. Если людям нравится, они советуют друзьям. Вот вчера, если статистику нашу посмотреть, то у нас тридцать новых людей пришли за вечер. Из них где-то 25 человек примерно – это сарафанка. 

Д: Здорово. Это прекрасно. Так, а что вы скажете насчет рыночной ситуации в ресторанной индустрии на сегодняшний день? Как кризис, эмбарго повлияло/не повлияло?

И: По ресторанной я особо не могу сказать, потому что мы не совсем ресторан. Но именно в сфере этих антикафе и кальянных, их за последние два года стало колоссальное количество, конкуренция жесткая, но именно, если брать кризис, то он особо не повлиял, он повлиял немножко на закупочную составляющую, потому что выросли все расходы, но практически ни одно из заведений за счет этого не стало повышать ценник, потому что, ну, иногда лучше заработать меньше, но не потерять гостей. Вот, а так, кризис… У нас довольно-таки антикризисные цены6 поэтому кризис, как таковой, на потоке людей никак не сказался. 

Д: То есть количество гостей, приходящих  к вам, оно не сказалось с наступлением «тяжелых времен»?

И: Наша ценовая политика, она подразумевает точ6 что нуу, ее можнт позволить любой студент. Наоборот, во время кризиса, может даже чуть-чуть больше людей стало приходить, потому что люди во время кризиса, они ищут что-то просто более доступное для себя. Они не перестают гулять, они не сидят дома, им также хочется отдыха, как-то провести время, расслабиться, они просто ищут более подходящие для своих финансовых возможностей варианты. А это мы.

Д: А тогда такой вопрос, не знаю, насколько актуально вам его задавать, но как узнать цифру конверсии работы пиарщика, если у вас был опыт работы с пиарщиками, в какую-то выручку и так далее?

И: Ну, конкретно с пиарщиками мы не работали, но вообще, тут сложно ее посчитать, почему: потому что, вот допустим, дали мы рекламу в kudago, я не помню точных цифр, ну это неважно. Взяли там несколько постов, пакетное какое-то предложение, допустим, мы за это заплатили десять тысяч рублей, и, допустим, у нас пришло потом десять компаний по два человека. То есть, если высчитать, сколько они оставили нам денег, затратную, расходную часть, аренду, там можно посчитать там эту разницу. Но, если им понравилось, они по сарафанке там дальше привели своих друзей, ну или пришли еще раз. У них же второй раз уже не будут спрашивать, где они нашли нашли наше заведение. Даже одна компания, пришедшая за рекламу там в пятьдесят тысяч, может по сарафанке накрутить тебе людей гораздо больше. Поэтому, ну тут сложно посчитать конверсию. 

Д: То есть, это то, во что нужно вкладывать?

И: Да, нужно просто смотреть разные способы. Я говорю, я не верил во флаеры, но они сработали, да. То есть, что больше подойдет конкретно для этого заведения. А дальше смотреть статистику и уже вкладываться в более подходящие виды рекламы. 

Д: Так, а вы используете соц. сети? 

И: Да, конечно. 

Д: Например, Инстаграм, там…

И: Инстаграм мы сейчас плохо используем, как раз мы сейчас планиурем искать на это отдельного человека. Ну для меня Инстаграм – это вообще непонятная штука, я им вообще не пользуюсь. Но, чтобы действительно им заниматься, там фолловингом и так далее, моих знаний в нем не хватает. Вот, я немножко уже в другой возрастной категории.

Смеется.

И: А так, да, скажу так, я был недавано в Москве. И, когда я приезжаю в Москву, я постоянно бываю в разных кальянных. Я каждый день прихожу в новое место посмотреть, что там происходит, как они работают. И обычно мне везет, я попадаю на владельца, и мне каждый говорит, что Инстаграм у них бомбит, то есть прямо очень хорошо работает. Я просто вот не понимаю, как это работает… Но он реально работает.

Д: На самом деле, вот по моему опыту ведения SMM, это реально крутая тема, главное, правильно его вести для своего конкретного заведения, найти свой стиль, свою какую-то фишку, и, когда это получится, это реально пойдет. 

И: Поэтому на Инстаграм мы сейчас и хотим найти такого грамотного человека, который будет заниматься этим, либо потом впоследствии это будет человек, который вообще будет заниматься полностью пиаром заведения и какими-то мероприятиями. Ну или пока это буде отдельный человек на Инстаграм. Потому что пока Контактом мы можем заниматься, всем остальным можем, но Инстаграм для нас – это , ну не знаю, что-то непонятное. 

Д: Слушайте, а еще у вас есть какие-то там акции или другие активности внутренние?

И: Конечно, у нас акции различные есть. На данный момент сейчас они закончились. Но у нас были акции во время сессии. Запустили пост в группу: всем студентам, которые сдали без троек, приходили к нам, показывали зачетку и получали скидку 20%.

Д: У меня бы эту скидку получить не удалось..

Все смеются.

И: ну реально прямо приходили люди с зачеткой, показывали..

Д: То есть, работает, да?

И: Ну да, но это больше имиджевая история. Эти люди и так бы пришли сюда и без этого предложения, но просто почему бы не сделать приятный бонус?

Д: Ну, конечно. Ну а вот по вашему  опыту, такие внутренние активности, они работают? Они приносят какую-то дополнительную выручку, с учетом того, что тут даже какая-то скидка может быть или какой-то фри-продукт?

И: Скидка, ну… Для меня, как для посетителя подобных заведений, я раньше посещал подобные заведения, потом уже стал заниматься ими, то есть, там скидка двадцать: для меня.. Ну я пришел, посидел два часа, допустим, это четыреста рублей, ну там скидка 20%. Ну для меня что четыреста рублей, что триста шестьдесят рублей, ну там на сорок рублей больше. Ну как бы она не принципиальна вообще. Может для кого-то принципиально, да. Ну просто для того, кто сидит так сутками, то да. Ну, работает, все мероприятия работают, просто  тут вопрос, сколько людей это заинтересует. Ну вот с зачетками у нас так человек двадцать в разное время пришло.

Д: Ну то есть, так вы считаете, что работает эта тема с различными активностями?
И: Нужно чем-то… Ну, настолько рынок сейчас насыщен такими заведениями, что нужно что-то интересное предложить заведению. Потому что это должен быть и интерьер интересный, необычный. Потому что мы вот специально уходили здесь от икеевской мебели. Потому что большинство вот этих заведений – это все как будто журнал Икеи. Ну то есть эти все столы, мы сами вручную делали. Диваны специально выбирали, месяц, наверное, ездили по магазинам, собирали эти диваны, потому что их на заказ вообще два месяца ждать надо было. Мы там по всем магазинам ездили. Вот… Барную стойку делали. Ну вот все, что сзади вас – это либо вручную, либо… Ну вот из Икеи только шкаф, потому что он идеальный для игр.

На этом шкафу лежат настольные игры. 

Д: Да, правда, правда очень удобно. В принципе, у меня все. Спасибо большое за интервью!

И: Не за что, обращайтесь!

Приложение 3. Интервью «The Safe»

Интервью проходило 11 апреля 2016 года в ресторане The Safe на Московском проспекте, 149. Информатор – Руднецкий Артур (далее «И»), совладелец ресторана. Интервьюер – Джулия Вагапова (далее «Д»). The Safe – это винный ресторан с подходящей обстановкой, интересным интерьером и, естественно, достаточно обширной винной и барной картой. Длительность интервью – 18 минут 7 секунд. 

Д: Добрый вечер, Артур.

И: Добрый. 

Д: Скажите пожалуйста, The Safe –это ваше заведение?

И: Ну, часть. Я совладелец. 

Д: Ага, поняла. А это ваше единственное заведение?

И: Да.

Д: Так, а расскажите пожалуйста, как давно вы работаете. Как давно открылись?

И: Мы открылись двадцать первого марта. Совсем недавно.

Д: Ой, поздравляю вас с открытием! Это здорово.

И: Спасибо. Ну вот официальное открытие у нас будет пятнадцатого и шестнадцатого мая.

Д: Это прекрасно. С наступающим днем рождения!

И: Да, спасибо большое.

Д: Артур, расскажите пожалуйста, как давно вы работаете в ресторанной индустрии?

И: Вообще, я очень случайно попал в ресторанную индустрию. Ээ, вот, и работаю буквально с декабря или января. Этот проект, мы его начали, ремонтировали помещение. И это, в принципе, первый мой проект. Я до этого не работал в ресторанной сфере. Ни официантом, ни барменом, ни поваром…

Д: Слушайте, ну для первого вот такого опыта, я считаю, это очень здорово! Поздравляю вас.

И: Спасибо. 

Д: Так, есть ли у вас пиарщик или арт-директор?

И: Да, у нас есть PR-директор, но она на аутсорсе. Она не в штате, да. Тем не менее, у нее есть определенный оклад и она занимается пиаром на аутсорсе.

Д: Ага, поняла. А расскажите пожалуйста, что входит в ее обязанности. 

И: В ее обязанности входит размещение на площадках ресторанных, будь это Restoclub, Restorating или другие ресторанные порталы. Плюс организация встреч с авторами, которые приходят в наш ресторан, пишут про нас статьи. Потом  у нас вскоре будет реклама на радио. И в том числе, через нее мы получаем бартерную рекламу. 

Д: То есть через эту девушку у вас есть бартер на радио?

И: Нуу, да. С некоторыми радиостанциями, с которыми она в хороших отношениях. Недавно у нас снимала Собака.ру. При чем бесплатно. Так-то у них страница стоит тысяч сто пятьдесят. Поэтому…

Д: Ну это в зависимости от того, сколько полос вы берете в журнале. Ну да, недешево. Я согласна. А какие-то мероприятия она организовывает? 

И: Ну вообще она помогает нам организовывать наше открытие, а так все наши внутренние активности обычно мы делаем сами. Например, какие-то детские активности. Нуу, если нам нужно кого-то для этого привлечь, мы привлекаем. Ну вот открытием, конечно, она занимается, потому что это достаточно масштабное мероприятие. А если это, например, ужин с виноделами, то это достаточно несложно. Наш бренд-сомелье ресторана, она договаривается с виноделом, потом мы там вместе с шефом прорабатываем меню…

Д: То есть, вы активно продвигаете эногастрономию, так? 

И: Да, ну вот и у нас скоро будет ужин с американским виноделом, там под каждую позицию вина идет свое определенное блюдо. И это мы сами делаем, то есть не на все события нам нужен отдельно организатор. 

Д: Я так понимаю, что в The Safe идет достаточно сильный упор на вино?

И: Ну, вообще, да. Но тем не менее, мы пытаемся расшириться. У нас такое меню, что можно и пообедать прийти, и поужинать без вина. Но у нас четыреста пятьдесят позиций по бутылкам. В принципе, мы почти все вино разливаем по бокалам. Даже самое дорогое. 

Д: А это не вылетает вам в минус?

И: Ну, это зависит от ситуации. Если сомелье видит, что можно будет в итоге продать целую бутылку, то да. Если нет, то пытается как-то по-другому решить. То есть тяжело, когда откроешь какое-нибудь вино за десять тысяч, например, то потом его может быть сложно разлить в итоге.

Д: Именно, я об этом и говорю. Так, а что вы думаете насчет важности работы пиарщика или арт-менеджера/арт-директора?

И: От одного до десяти оценить?

Д: Ну вообще нужен он или не нужен?

И: Нужен ли арт-директор в ресторане. Я понял. Ну прямо, как должность, не уверен. Для ресторанной группы, конечно же нужен, ну а для одного ресторана, мне кажется, можно привлечь кого-то, ну, например, как вот мы это делаем. 

Д: На аутсорс, да, попробовать. Ну то есть у вас эта девушка работает на стабильной зарплате, на фиксе. Нет такого, что у нее фикс плюс процент там от акций, например, а на фиксе.

И: Да. Ну пока что, по крайней мере. Если нас будет что-то не устраивать, то будем разговаривать. 

Д: Я вас поняла. А что вы думаете, есть ли разница, какого возраста будет PR или арт-менеджер в ресторане. Допустим, будет ему двадцвть лет или сорок. Есть какая-то  в этом разница?

И: Для меня это какого-то особого значения не имеет. Но, допустим, если это будет какая-то восемнадцатилетняя девочка, то, тогда, возможно, у меня будут вопросы. Ну и так далее. Ну это в силу возраста и отсутствия опыта. А дальше, мне кажется, у же все равно. То есть, двадцать-двадцать пять уже нормально. Сорок нормально, почему нет.

Д: То есть, если человеку уже сорок лет, нет такого, что его мнение в каких-то моментах уже устарело?

И: Ну очень разные пиарщики бывают, и возрастные, и так далее. И мне кажется, что в этом нет разницы…

Д: Ага, я вас поняла. Так, еще такой вопрос: как узнать цифру конверсии работы пиарщика в выручки и прибыль?

И: Хороший вопрос. Никак. Это… Это… Я сам очень долго искал ответ на этот вопрос. Но я с уверенностью могу заявить, что никак. То есть, конечно, ты можешь, условно повесить какую-то рекламу в метро, там написать «Скажи какое-то кодовое слово и  получи подарок». Но если ты организовывал мероприятие, то сколько человек привел пиарщик… Ну как-то тоже можно посчитать. Сколько привел какой-то там сайт, ну тоже можно посчитать. Ну и плюс, например, ты провел какую-то пиар-акцию, всем все понравилось, а сколько потом пришло, да черт его знает. Ну и как это узнать, да никак. Ну и если есть люди, то хорошо. Нет людей, ну все, значит плохо.

Д: А есть ли у вас какая-то оценка рыночной ситуации в ресторанах а сегодняшний день? То есть, как вообще с наступлением кризиса и эмбарго стало? Хуже, лучше, также?

И: Ну, примерно такая ситуация: кризис, он для хороших заведений всегда выигрывает. Потому что то, что нужно, оно всегда остается,  а то, что не нужно, оно отсеивается. Тем не менее, сложности, они есть. То есть раньше открывались заведения пачками. А сейчас открываешь новые места и… Ну вот Hitch, например, рядом открылся – Italy group. Хорошая группа, гостей нет. Ну мало, мало очень гостей. Ну, у них достаточно дорого получилось. Да и мясо, например, не в таком тренде, как раньше.

Д: Ну вот кстати, в Москве, мясо сейчас очень даже в моде. Например, вот такие топовые рестораторы, как Раппопорт и Новиков, буквально недавно оба открывали свои мясные рестораны «Воронеж» и «Рыбы нет», соответственно. И они сейчас очень модные.

И: Ну да, мы, конечно, всегда следуем за Москвой. 

Кашляет.

И: Ну Новиков – это вообще отдельная история. Ему что ни открывай, все пойдет. Не пойдет, ну не пойдет. А пойдет, значит пойдет. 

Сейчас вообще как. Плохо ресторанам со средними ценами. Мое мнение, что ресторан, он должен быть либо слишком дешевым, либо очень дорогим. Вот, ну как бы… Можно ниже среднего, но средний сейчас не идет вообще. Приходят либо богатые, либо мм… Те, которые считают деньги. Ну вот типа Del Mar, например.

Д: Ну по еде, там, честно говоря, не самые вкусные блюда, но цены, да… Там очень дешево. 

И: Ну вот там в выходные просто сумасшествие творится. Очень много народу, особенно по ночам. 

Д: Да, я заходила туда на выходных. Контингент, конечно, не очень. Но народу битком, вообще не пройти. 

И: Ну дааа… Там за три выходных выручка, как у Hitch’а за месяц. 

Д: Да ладно?

И: Да, это очень успешный коммерческий проект. 

Д: Вот, еще такой вот у меня есть вопрос насчет путей выхода из сложившейся ситуации кризиса и эмбарго. То есть, заказываете ли продукты у отечественных производителей или как-то там выкручивается какими-то там образами?

И: Слушайте, ну мы покупаем то, что есть в России. То есть то, как это попало в Россию, нас уже не касается. Мы покупаем то, что есть, ну и чувствуем себя нормально. 

Д: Ну и вообще, вы не чувствуете каких-то таких особых проблем?

И: Дорого все.

Д: Сильно подорожало?

И: Ну, мне не с чем сравнивать, но знаю, что раньше закупка многих продуктов была дешевле. Сейчас, я знаю, цены повысились, нуу процентов так на тридцать. То есть сейчас вот такая история получается.

Д: Хм, грустно, конечно. Я поняла. Таак. То есть , возвращаясь к продвижению вашего ресторана, я правильно понимаю, что из всех способов привлечения гостей вы используете ресторанные порталы – это раз, какие-то детские активности – это два…

И: Да, у нас детские мастер-классы проходят. С финалистом, эмм может слышала «Мастер-шеф дети».

Д: Нет, не слышала. 

И: Ну такой модный проект шел по СТС вроде. Там зовут его Андрей Рогов. И он приходит к нам, проводит детские мастер-классы, все рассказывает. Плюс… перечислила ты там разные порталы.

Д: Да. А соц. сети, кстати, ведете?

И: Соц. сети ведем. Этим тоже пиарщица занимается. Вот эта же. И у нас еще отдельно есть SMM-менеджер есть. Она отдельно ведет Инстаграм, Контакт, Фейсбук. И еще у нас есть… Что-то у нас там еще было, я, честно говоря, забыл. Ну и, естественно, сайт. Может, Твиттер будет. Кстати, помимо всего прочего, мы активно развиваем партнерские программы, это и по детскому мастер-классу – мы сейчас договариваемся с парой частных школ, возможно, с детским миром. Ну тоже, повесить условно плакат у них, например…

Д: Ну бартерная вся эта история, да? Ох, как же рестораны любят бартер…

Все смеются.

И: Ну так да. А как иначе. Платить нельзя ни за что.  

Д: Я только что услышала про партнеров – вы говорили только про детских партнеров. А еще не хотите ни с кем законтачиться? С Wheely или с Uber, Get Taxi или какие-то еще другие истории. 

И: Возможно, возможно будут. Мы сейчас прорабатываем. С Get’ом у нас не получилось. Ну потому что, в общем, мы не того хотели, чего хотели они. Вот, ну вообще мы готовим сейчас партнерку с одним из этих гигантов.

Д: Ну я думаю, что вам в вашем ценовом сегменте подойдет Yandex и Uber больше всего.

И: Ну да, скорее всего, это будет Uber. Там такси до аэропорта бесплатно, например. Вот эти все истории. Ну что еще по партнерке – ну там салоны красоты разные. Например, больше среднего чека получают, дарят там наш бокал шампанского. Например, наш клиент приходит получает бокал. Нам хорошо, и им приятно тоже. 

Д: В принципе, я думаю, у меня все. Спасибо вам огромное за интервью!

И: Не за что. 

Приложение 4.

Интервью «Бонч»

Интервью проходило 21 апреля 2016 года в кофейне Bonch на Большой Морской улице, 14. Точнее говоря, разговор проходил в офисе кофейни Bonch и ресторана King Pong. Информант – Михаил Георгиевский (далее «М»), совладелец и управляющий партенр таких заведений, как Bonch, King Pong, Суп и Вино, Тесто. Интервьюер – Джулия Вагапова (далее «И»). Длительность интервью: 53 минуты 37 секунд.

И: Добрый день. Представьтесь, пожалуйста.

М: Эмм, Михаил Георгиевский, ресторатор. 

И: Расскажите пожалуйста, какими ресторанами вы занимаетесь?

М: Ээ, я занимаюсь ресторанами King Pong, паназиатская кухня, кофейня Bonch. King Pong’ов у нас, к слову, два: один находится немножко на периферии в новостройках; проитальянская траттория Тесто, маленьких рестобар Суп и Вино, и гастротека Piggy на Лиговском проспекте – тоже маленький некоммерческий формат.

Смеется.

И: Ну, честно говоря, я даже и не знала, что у вас так много заведений, думала, что у вас только King Pong и Bonch.

М: Нет-нет, я начал давно свою историю. И первый эксперимент – это был Тесто, вообще на ресторанном поприще, вот, а после него, буквально месяцев через семь-восемь родился Суп&Вино. Ну, собственно, они все живы, они все работают до сих пор. Возможно, чуть-чуть прошли их пик славы, но по-прежнему работают, удовлетворительно, скажем так. Ну и только после открытия этих двух заведений мы сделали King Pong, наконец-то. 

И: Ну, King Pong, по моему мнению, достаточно успешный проект. 

М: Да, King Pong, он… У него много плюсов, King Pong находится в хорошем месте. Да, это бесспорно, хотя, я очень хорошо помню, когда мы открыли King Pong и я… Очень хотел это помещение… Нууу не так часть в Петербурге попадаются внятные с большими витринными окнами помещения… Получилось так, что еще за несколько дней до стройки, я обратил внимание на то, что улица очень активно живет в дневное время. Еще, кстати, были времена, когда не было станции метро
, условно, да.. Но к вечеру улица становилась полностью пустой. Она уже не жила. И я, уже за неделю до открытия ресторана, понял, что на самом-то деле, ну навряд ли здесь будет так легко и сладко. Потому что я думал, что здесь достаточно сделать витринные окна, можно ни о чем не задумываться, и все., люди будут твои. Это не так оказалось. И я помню, что мы первые пол года испытывали некие трудности. И не так все было идеально, как спустя какое-то время. 

И: А что в итоге повлияло, по-вашему, на то, что у вас в итоге улучшились дела?

М: Ну, я думаю, что так часто получается, что многие заведения, когда готовятся к выходу, они делаются в достаточно минималистичном стиле. И потом, сделав их, ты думаешь, что этого всего достаточно. Думаешь, что не надо беспокоиться о вывесках сильно. И так те, кто надо, найдут. Но , чем больше формат, тем сложнее его наполнить людьми. Так вот, простой достаточно закон. Одно дело, «Суп&Вино» с пятью столиками, а другое – это уже засадить двадцать пять или тридцать столов. Поэтому, King Pong – это был более сложный формат, однозначно. И по расходным частям, в том числе. Потом начинаешь заведение как-то отстраивать, я имею ввиду, что начинаешь делать заведение более опознаваемым, в том числе, с использованием опознаваемых знаков, , таких, как вывеска, подсветка, дополнительный свет изнутри. К примеру, окна на Большую Морскую, они очень сильно зеркалят. Не знаю, почему, но они зеркалят. А улица не освещена в этом месте. Поэтому, получается, вечером Тебя не так видно, как ты хотел бы. У тебя не светится помещение изнутри по простой причине, что снаружи свет ярче, чем изнутри. Ну вот, я же не виноват, что здесь такие фонари поставили городские… Нууу… Конечно, в какое-то время я King Pong’ом очень сильно занялся, именно его продвижением. Я стал участвовать во всевозможных акциях. Хотел, чтобы формат узнали. Ну, такие истории, вплоть до выездов на такие мероприятия, как Aurora Fashion Week
, да.. Действительно, ресторан – это, нуу, непростая тема: два лагеря, кухня, зал, люди разные
. Поэтму мне очень понравилось, что хобби можетпревратиться в какой-то момент жизни в любимую работу, да… И человек становится очень работоспособным из-за этого, потому что, когда тебе неинтересно, ты правда готов сидеть ааа от звонка до звонка и не больше. Аа вот сейчас пол десятого, и я здесь. И еще, наверное, и в одиннадцать-двенадцать вечера буду здесь. Поэтому как-то так.

И: Михаил, а напомните пожалуйста, в каком году вы открыли первый ресторан?

М: Ммм, Тесто мы открыли в 2007 году. Ну и за ним был Суп&Вино в конце того же года. А King Pong уже был в конце 2010 открыт, если мне не изменяет память. А вот кофейне Bonch 2 года всего лишь. Ах да, еще нет двух лет, будет в июне этого года. У меня вообще так получилось, что я очень долго жил заграницей, а тут представилась возможность уехать со сладко насиженного места в Западной Европе и открыть вместе с моим нынешним компаньоном ресторан. Потому что я так подумал, что там я бы плыл по течению и находился бы в весьма сомнительном положении. Эмм ну, может быть, в силу лет или еще чего-то. Ну а Россия этим-то и привлекательна: тут рынок развивается. Особенно, десять лет назад как он развивался. Он и сейчас развивается, но тогда было еще очень много свободных ниш. Конечно, в таких городах, как Петербург и Москва, много вопросов уже закрыто. Но в тот момент это было не так. И я, уже не будучи умудренным в ресторанной жизни, решил попробовать, нуу, воплотить в жизнь просто самые внятные идеи, как хочется самому себе. Вот как ты, будучи студентом ел, сколько был готов денег из кошелька выложить. Вот как сделать так? Ну то есть у меня не было сверхзадач сделать высокую кухню, не было. Ну я просто хочу внятной едой накормить людей. Вот и все. Но при этом, чтобы это было в очень таком нормальном соотношении. То есть,  в любом случае, в демократичном сегменте находиться. И, насколько это возможно, чтобы это было вкусно. Другой вопрос – дальше уже сам рынок и конъектура, так сказать, дают тебе понять, удастся тебе осуществить свои идеи или нет. Ну я в основном занимался и занимаюсь демократичными форматами и не пытаюсь очень лезть в высокую гастрономию кухни. Могу, конечно, но думаю, что сейчас не очень подходящее время. Ну и я очень быстро на примере Теста познакомился с ребятами журналистами, они сами очень быстро находили тогда места, которые им нравились. Так получилось, это были друзья из Таймаута, из Собаки. Я как-то вообще не будучи светским человеком и током не знаю местную публику, в основном находясь, скажем, в тылу, как вот здесь сейчас, я мм быстро обзавелся контактами, потом журналистам самим же нужна пища всегда, то есть я всегда был, будем так говорить, ну не противником рекламы, но у меня не было бюджетов, чтобы ее давать. Ну то есть я не хотел.. Мне это казалось не совсем моим, поэтому я сразу же пошел по этому пути. И в первых двух заведениях у нас и близко не было людей, которые занимались целенаправленно пиаром. Этим пиаром занимался я, если кто-либо занимался. Ну или, скажем, кто-то из моих друзей или компаньонов, если кто-то из них тех же журналистов знал. Ну и по поводу Теста мы получили, пусть и не все идеальные отклики, но… Ммм… Суп&Вино – следующий формат – он произвел, пускай, будучи совсем микроскопическим заведением
, фуррор – громко сказано, он очень хороший имидж заграл для нас, потому что до сих пор где-то меня кому-то могут представить, в основном говорят, Миша Георгиевский – это Суп&Вино, King Pong, ну Тесто так.. Не шибко упоминают. Но Суп&Вино, King Pong, Bonch. Вот так, да. Вот так говорят обо мне. Но о Суп&Вине написали все, кому не лень. Я уже перестал что-либо делать. Мне уже сами звонили, спрашивали: «Можно?». Ну, конечно, можно!

Смеется.
М: Вот, потому что был необычный формат, тогда таких не было. Он и сейчас по-своему уникален. Он семь с половиной квадратных метров с пятью столами. Иии могу сказать, что достаточно успешно работает, да.. Многим эта идея понравилась и многие начали меня спрашивать: «А расскажите, как, что? Как сделать? Сколько вложить? А сколько можно зарабатывать в месяц?». И так далее. И так далее. Вот, собственно, мой пиар в чем и заключался: в том, что я разговаривал и разглагольствовал с журналистами и всегда с ними дружил. 

Звенит телефон.

М: Это ваши смс пришли.

И: Ой, только что?

М: Я не знаю, что у меня со связью сегодня. У меня вообще связь ушла в какой-то момент. Часа два просто нет сети. Так, перегружены, наверное, все операторы. Ну ладно, бог с ним.

И: Ну да… Так, Михаил, раз уж мы заговорили о пиаре и об арт-части в ресторанах, как вы считаете, нужна ли вообще отдельная команда, ну или просто отдельный человек, который будет вести ресторан по PR и арт-части?

М: Ну, я думаю, что в наше время, хотя бы один человек, да нужен. Мы можем говорить необязательно о команде, но один кто-то действительно должен быть. Кто-то, кто делает проект дополнительно узнаваемым через какие-то дополнительные источники и так далее. Другой вопрос, что на моем собственном опыте, можно вообще и без этого обойтись. Без него можно и также успешно жить. Но тут, наверное, это сложный такой длинный философский вопрос. Ну тут изначально надо понимать, каким форматом ты занимаешься. Ну вот приедет какая-нибудь кавказская семья, ну разве она будет заниматься этим? Ну максимум их дочка, может быть, сядет, и заведет Инстаграм. Но в целом, мы же знаем, есть определенные форматы, и они имеют право на существование. Это какие-то прошаманные заведения, которые знать не знают, что такое Интернет. И очень даже успешно работают. Ну вот взять такой исконно наш формат: ну вот стоит на Большой Конюшенной пышечная. И стоит же туда всегда очередь. Хотя я не считаю, что там что-то есть особенное. Ну они подкупают своей дешевизной. 

И: Ну 15 рублей за пышку – это да… 

М: Мне кажется, 13 вообще. Да, ну и как такую… Сомнительную, на мой взгляд, ностальгию по временам Советского Союза… Ну пышки, действительно, не знаю, почему они там, ну они и вправду неплохие, я помню в детстве, мы их ели на спор, по 10, по 20… Сейчас, конечно, это уже давно забыто… Но другие вещи, можно на них просто посмотреть и ухмыльнуться, но не более того. Салфетки там треугольничками или просто куски бумаги порезанные. Что там еще… Распухшие коты, валяющиеся на подоконниках. Или бочковой вот этот кофе с молоком. Ну я не знааю… Многие говоря: «Вот, кофе, как тогда был». Ну ведь тогда же многое было и очень плохое. Я не могу сказать, что мне хочется к этому вернуться. И я, более того, однажды попробовал, почувствовал, ну совсем плохо.. Не то, чтобы я совсем избалован Bonch’ом с нашим кофе, ну просто не могу я пить, ну тошнит меня от этого кофе. Хотя, пышки раз в год ммм все-таки я покупаю в этом месте. Поэтому, я думаю, что, конечно, чтобы подыгрывать этой конъектуре, да и, вообще, идти в ногу со временем, ну однозначно надо сейчас, если ты амбициозный и претендуешь быть, может, не очень хорошее слово, «модным», но, тем не менее, быть в этой теме, в мейнстриме, как угодно можно выразиться, конечно, это полезная история. Но другой вопрос – если мы обрубим сейчас нашу работу в Инстаграме или в Фейсбуке, вот изменится у нас что-нибудь? Я не очень уверен, если честно, что прямо изменится, что мы вдруг должны почему-то стать пустыми. Не думаю. Но, наверное, вопрос, как ты себе наработал аудиторию. Я вот в Тесте и Суп&Вино, я вот наработал там аудиторию без этих источников. У меня их не было еще даже. 

И: А они еще и не созданы даже тогда были.

М: А они толком и не были созданы, да. Ну я могу как сказать. У меня телефон вообще появился достаточно поздно в моей жизни. Тогда думал: «Да можно же и без него как-то обходиться вроде бы, да?» Понятно, этой истории уже 20 лет, но тем не менее. И то же самое с этими инструментами. Мы достаточно поздно за них взялись. И я могу сказать, что мы King Pong наш стартовали без них. Мы этим тоже не занимались. Один из моих компаньонов все время говорил: «Многие люди уже…», «Давай-давай…». Я всегда придерживался такого мнения, я был немножко воспитан как бы в таком хорошем смысле, прозападном духе, потому что я знаю, что города, которые активно любят гастрономию, ну, возьмем там, Нью Йорк, например, весть распространится о хорошем ресторане и так, и так. И оно у тебя и так может забиться, но у нас все-таки, немножко не в ментальности отличие, а в том, что другой город. Город все-таки достаточно вялый. Нельзя сказать, что он настолько же платежеспособный, ну, сравнивая с тем же Нью Йорком, ну однозначно в разы, ни в два, ни в три, а в тысячи, скорее всего, отличается. Плюс какая-то традиция, да мм… Когда люди… Почему хорошо Нью Йорк брать за пример, потому что ты видишь, как с удовольствием народ ест на улице, а не у себя в квартире. И люди готовы расставаться с деньгами, не с самыми маленькими, при чем. Готовы, даже не будучи однозначно состоятельными людьми. Но люди привыкли мм… Ну стиль жизни такой, и все. Надо есть на улице. Люди хотят есть на улице. У нас же есть все равно огромное количество людей старого поколения. Ну они есть, я могу свою маму для примера взять, она скажет, что она не будет пить кофе, зачем, она дома его сделает. А все остальное, она скажет: «Я дома это сделаю не хуже и зачем мне есть твою курицу в кисло-сладком соусе, когда я дома котлеты сделаю… Не хуже»

С ухмылкой.

М: Хотя это из разных опер истории, вот. Поэтому я готов был к этому. То есть я был последователем этих идей, но когда я понял, что все все-таки покрыто мировой сетью под названием «Интернет», и каждый в нее вхож, то это, конечно, неплохой источник для распространения информации о себе. Да и вообще, все же зависит, наверное, от того, как та или иная ресторанная группа вообще вступает в свою историю, как она хочет этим бизнесом заниматься. Для меня это было основное, ну для других участников – это всегда было побочным бизнесом. Во всяком случае, никто там по началу серьезно не относился. Ну просто «Давай попробуем», и все. Вот. И одно дело, когда у тебя стоят неведомо огромные инвестиции за твоими плечами, и, действительно, ты можешь позволить себе все, что угодно: хоть весь Невский растяжками завесить. Но это был не наш случай. Мы старались не раскидываться деньгами. И это, наверное, тоже одна из причин, почему мне сначала как-то плохо представлялось в нашем случае… Да у нас и форматы не очень большие, чтобы мне кого-то еще нанимать. Ну взять, к примеру, Global Point
 - все-таки они, я просто знаю, у меня тоже есть ребята, которые работали у них. Я знаю, что у сотрудников там совсем другие зарплаты, к которым я пока не готов. Ну то есть это надо быть реально очень грамотным человеком, чтобы все твои зарплаты на пиар-отдел не только вернуть, но еще и преумножить. Это не значит, что мне жалко денег. Мы также очень много вкладываем.

И: Я с вами согласна, конечно. А тогда, следующий вопрос насчет пиарщика. Вы же много с кем общались, много кого знаете. Важен ли возраст PR-директора в ресторане? Будь то ему 20, то 40 лет. Это играет какую-то роль?

М: Я бы не очень ориентировался на людей сильно возрастных, потому что я вижу, что сила сейчас за молодежью. Я это вижу сейчас очень четко по молодым ребятам, которые меня окружают. Это не всегда так, но молодежь сейчас, она действительно растет бодрая, очень прошаренная и, ну, например, менеджер в Bonch’е у нас, девушка Катя, вот она же занимается и пиаром параллельно. Конечно, она делает это явно ловчее меня. При том, что я могу сказать, что это заключается не только в технике работы на мобильном телефоне или в соц сетях, а в том числе, в принципе, в понимании того, на что народ готов больше отреагировать. То есть, в любом случае, люди не только имеют большое количество подвешенных друзей, которые ставят бессмысленные лайки, а, в том числе, действительно, способные анализировать, как что сегодня лучше продвинуть. Ну молодежь сейчас точно наступает на пятки таким, как ну.. Ну мне. Ну вот хороший пример. Мы ходим играть в футбол с поварами, прямо вот здесь в институт, в тряпку. Снимаем там зал. Я вижу, что ааа, может они не могут лучше меня играть в футбол, но любой из них меня на долю секунды все время опережает. Я вот думаю, и здесь, для этой работы нужен свежий мозг. Че они кофе-то не несут, так долго.

Разговор прерывается на минуту, пока Михаил звонил на бар и узнавал, когда принесут кофе.

И: Михаил, также хотелось бы узнать ваше мнение насчет рыночной ситуации сегодня в ресторанной индустрии, с наступлением того кризиса, этого кризиса. Как повлияло? Плохо ли дела? Хорошо ли дела? Расскажите пожалуйста ваши мысли на эту тему.

М: Уфф… Ну я могу судить лучше всего, конечно, по своим заведениям. Нет лучшего показателя. Я бы так сказал, что в целом все стали беднее и жить стало, наверное, тяжелее. Но как это ни парадоксально, пока мы не пришли, например, к дефолту, нынешняя ситуация, она терпимая. Она неприятная, что все стало дороже, а денег у тебя меньше. Но рестораны как работали, так и работают. Я не вижу особых перемен. Да, если пересчитывать цифру рублевой прибыли в бивалютную корзину, то да, она изменилась. Ну изменилась и изменилась, что дальше. Мы, естественно, все так или иначе к этому привязаны. И хотим вечно калькулировать и переводить это вечно по тем или иным причинам, а причин много. Все равно мы хотим переводить в валюту, понимая свои источники доходов. Но в целом я делаю для себя такой вывод: у каждого города есть свои особенности, но такие большие и состоятельные города, как Санкт-Петербург и Москва, они… Они были и будут дальше жить. Ну в смысле… Даже если и произойдет и дефолт в стране. Я переживал времена разные… И был еще рожден в Советском Союзе. И более того, застал периоды перестроек, и застал все треши… И девальвации… В любом случае, много негативного тоже пережил. Но я помню, что это не означало, что рестораны закрывались. Неважно, много у тебя денег или мало… Если их мало, ты просто реже ходишь в ресторан. Да, это, конечно, сказывается на корзину ресторана. Раньше, допустим, современный подросток ходил двадцать раз в месяц в заведение. Ну потому что сейчас продвинутая молодежь, она готова есть, наверное, где угодно, но не дома. В целом, это тоже вошло в образ жизни. Сходить поесть или перекусить, выпить чашку кофе или неважно там чего, зайти в заведение. Так это всегда так и было. И в мою молодость так и было. Только если доход уменьшается, ты просто можешь позволить себе это ну просто банально реже. Не как когда-то 20 раз, как я в примере сказал, а, допустим 10. Я думаю, что это могут сильнее на себе ощущать те заведения, которые не находятся в центральных частях города. Но центр остается центром. И у человека должен быть такой праздник жизни, как банально пойти в субботу и воскресенье с Дыбенко погулять по Невскому проспекту, да? И вот, например: «Ваась, пойдем погуляем по Невскому?». И после этого каждая прогулка должна завершиться в заведении. То есть нынешняя ситуация, она терпимая. Я даже так скажу, если дальше ситуация еще хуже будет, этот бизнес все еще пока будет существовать. Что будет, если рубль будет дальше проваливаться, и, как следствие, люди будут один за другим терять свою работу, я не знаю. Но мы должны до этого дожить и посмотреть. Понятно, что может стать хуже, наверняка. Но я думаю, что терпеть еще можно долго. Я вот себя иногда спрашиваю, а что, если доллар будет стоить 150 рублей? И я подозреваю, что еще даже при этом рестораны будут еще жить. Вот. И в ресторанах же тоже всегда можно думать, как можно сэкономить. Можно сократить персонал. Можно самому встать за бар или за кухню, не вопрос. Можно добиваться понижения арендной ставки. Ну это же рынок, при нынешней экономике так или иначе у бизнеса есть гибкая ситуация для возможности существования. Вот. Я бы так сказал. 

И: А сложившаяся ситуация с эмбарго повлияла на вас?

М: Аа ну в целом, мы…

Официант принес кофе, интервью прервалось на минуту.

М: Эмбарго… эмбарго повлияло отчасти… Конечно, продукты от этого лучше не становятся, а, главное, они дешевле от этого не становятся. Понятно, что импортозамещение – это вещь достаточно сомнительная. Чудес не бывает. За один год научиться делать то, что люди делалм, пускай не столетиями, но десятилетиями, ну, это наивно так полагать. Да, продукты, конечно, хуже. Это часто видно во всем. Ну то есть… Все, что пытаются… А а особенно это печально. Для меня это очевидная вещь. Но все, что делается здесь, все плохое. По большому счету это так. То есть, можно долго себя… Ну это, наверное, больше политический разговор, но я не вижу пока нас способными эту страну самим все полностью… Ну все делать также, как мммм как это делается, неважно, на западе, на востоке. Но здесь, в этом смысле достаточно печальная ситуация. Наш конкретный бизнес это не так сильно затрагивает. Да, у нас, понятно, повышаются закупочные цены. Но конкретно паназиатский формат King Pong не так сильно от каких-либо продуктов из Европейского союза. Ну всегда можно, если захотеть, как-то себя заставить. То есть, каждый выкручивается, как может. То есть, я бы сказал, что с этим можно как-то существовать. Но это неприятный фактор, когда тебе залезли в тарелку и сказали: «Парень, ешь вот эту моцареллу, а не ту», например, да? Ну то есть я уже достаточно давно нахожусь в этом бизнесе, поэтому, чем ты дольше в нем находишься, опять-таки, это мой пример, тем ты больше в нем расти хочешь. Ну то есть в какой-то момент тебе просто начинает скучным становиться нк просто вот-вот делать так, как ты всегда все делал. Ты хочешь начать расти, ну, например, перейти в какой-нибудь другой формат. Тот же самый fine dining
. Ну например. Но ты понимаешь, что тут у тебя дело не только в том, что у тебя нету этой аудитории, а дело в том, что просто нет этого продукта в любом случае за такую цену, за которую ты мог бы позволить себе это купить, а потом, соответственно, это перепродать. Надо же не благотворительностью, к сожалению, заниматься. Ты же вынужден на всем на этом достаточно бодро зарабатывать для того, чтобы всю свою расходную часть окупить. И вот это вот печальным момент. Когда хотелось все лучше, лучше и лучше. Когда не замороженный продукт, а охлажденный есть. И вдруг тебе дают по голове и говорят: “Нет, нужно тебе по-старому опять жить”. Тем более, когда ты видишь, как это у них там. И ты начинаешь к этому хорошему быстро привыкать, посещая любой запад. Я так скажу: звучит, наверное, достаточно печально, но мне не нравится даже в своих ресторанах первую неделю, когда ты возвращаешься из заграницы. Не нравится. Не потому что мы криворукие и совсем не можем готовить. А просто потому что продукт другой. Все-таки он хуже. Я не хочу сказать6 что у них все хорошо. Нет, конечно, тоже хватает паршивых форматов. Но в целом, конечно у нас дрянь продукты. Так бы я и подытожил.

И: Да, согласна с вами. Тогда хотела бы вернуться обратно к тебе пиара. Какие конкретно способы привлечения гостей и поднятия выручек вы используете?

М: Аммм ну я не буду оригинальным, упомянув Инстаграм, Фейсбук и Контакт. Наверное, это основные Интернетные источники. Что еще… Ну то есть мы не занимаемся тем, чтобы продвигать себя через продвигать себя через поисковики Гугла. В это обычно мы денег не вкладываем. Какая-то минимальная цифра продвижения в соц сетях может иметь место в нашем случае. Но это просто совсем капля каплей. Ну если нам кто-то что-то предлагает, поучаствовать в каких-то конкурсах, акциях, ну или часто в какую-то карту города встать… При чем это очень часто бывает не тупо банально плоско: “заплатите нам 30 тысяч, мы вас поставим к нам”. Нет, мы выбираем, мы смотрим. То есть кто-то предлагает какие-то истории, ну не будем говорить, по бартеру, но “мы вам это сделаем, а от нас вы в ответ это-то получите. То есть, конечно, обмен информацией. Понятно, что ээ мы пытаемся дружить.. Ну со своими заведениями мы, понятное дело дружим. И как можем себя через них продвигаем. Но наш случай не является хорошим примером.. Я все равно считаю, что мы не очень активны. Дальше все зависит индивидуально от девушек, которые занимаются пиаром. Ну то есть много есть таких мелко нюансовых историй. Самое главное, что если часто это не требует каких-то сильных инвестиций, ну чисто символически, давайте напечатаем совместный флаер, например. Ну это не те расходы, ну и мы с ними легко миримся. Вот. Ну я вообще сейчас заметил, что стали меньше писать. Об открытиях заведений, например. Ну тут еще пример того, что еще очень многие печатные издания ушли с рынка. И перешли на Интернет формат.

И: Да, TimeOut – ярчайший пример.

М: Ну да, TimeOut, он… онлайн – он вообще пользуется успехом сейчас?

И: На моем опыте, вообще нет.

М: Вот я это и хочу сказать, что так еще худо-бедно, когда тебе швыряли эту бумажку или проспектик из 20 страниц, ну ты полистал-полистал, выкинул.. а вот чтобы зайти на сайт, ну не знаю. По сути, то же самое и Афиши касается. Я имею ввиду, Афишу Мир и Афишу Еду я с большим удовольствием покупал, пока они выпускались, потому что.. Ну все-таки они внятные люди. И я с ними похоже мыслю. Да, они снобы, не без этого. Но они должны быть такими. Вот. Они, кнечно, немного много из себя умников строят, но они имеют на это право, потому что они слишком много знают. В Афише действительно работали, как правило, в каждом разделе, очень грамотные ребята. Это не сравнить с поверхностным Таймаутом. И если ты пишешь о кинематографе, то ты действительно серьезный критик, а не просто самоучка и выскочка. Поэтому в этом смысле Афиша была компетентна. 

И: А делаете ли вы какие-то мероприятия на ваших площадках?

М: Нууу мы, как правило, пытаемся делать акцию открытия в нашем случае. Конечно, зовутся друзья-знакомые и нужные люди: лидеры мнений
, так сказать. Люди из журналистской сферы, не без этого. Много ли она дает? Ну, сложно сказать. Ну в любом случае мы многие вещи делаем для самих себя, просто потому что мы так хотим, ну и все. Аа говорить о каких-то отдельных акциях. Нуу я могу сказать, что они имели место в моей жизни. Ну когда я King Pong в первый год пытался максимально все-таки продвинуть, потому что я не был окончательно удовлетворен. Я понимал, что у него просто больше потенциал на порядок. Ну в силу хотя бы посадочных мест. Да, люди были, но их было недостаточно, чтобы мы все были удовлетворены. То да, устраивали небольшие вечеринки, которые были, ну скажем, при поддержке некого диджея. Без каких-либо проклубных намеков, но, тем не менее, просто лаунжевого такого характера. Это имело место быть. Но в целом у меня было больше всего опыта с Зигзагом. Вот там как раз было вообще 3 пиарщика. Был вообще достаточно серьезный на это фонд выделен. Но с зигзагом, к сожалению, ничего не помогло. Там, наверное, совокупность разных факторов, почему он так и не сумел заработать, но основной фактор – это что он все-таки находился не в очень хорошем месте. Я думаю, что еще есть такое понятие «феномен». Ты же не понимаешь почему действительно бывает… Ну хороший пример – это наше Тесто. Вот напротив нас был такой формат под названием «Зов Ильича», вот. Что только после этого «Зова Илича» не делали. То магазин, то магазин вместе с кофейней, то винный магазин. Раз в год они делают ребрендинг стабильно. Ну вот ровно на противоположном углу находится Тесто. И мне когда-то сказали, когда сдавали это помещение: «Миша, это прущее место». Я далек от суеверий в бабушек-гадалок, но это правда. Есть места, которые могут работать, а есть, которые не могут. Это не зависит даже от того, что в них. Ну вот это так и все.

И: Ну да, конечно, это тоже очень важно выбрать правильное место.

М: Это точно.

И: В принципе, я думаю, что я все узнала, спасибо вам большое.

М: Конечно, если что, звоните. 

Приложение 5.

Интервью «Птичий двор»


Данное интервью проводилось 1 мая 2016 года в 17:07 в ресторане Птичий Двор. Это новое заведение данного ресторанного холдинга. Официальное открытие состоится 20 мая 2016. Информант –Даниил Глазырин (далее «Д»), заместитель генерального директора холдинга. Интервьюер – Джулия Вагапова (далее «И»). Длительность интервью: 21 минута 13 секунд. 


Интервью удалось взять на празднике в честь рождения дочери у Даниила. 

И: Дань, привет! Спасибо, что смог уделить мне время.

Д: Конечно, очень рад помочь!

И: Расскажи пожалуйста, какие у вас есть в Питере рестораны.

Д: По каким критериям тебе нужно рассказать?

И: Ну по названиям, какая кухня в ресторанах.

Д: Конкретно у нашего холдинга?

И: Да.

Д: У нас есть рестораны паназиатской кухни, есть рестораны мясные, есть португальской кухни, есть ресторан европейской кухни, авторской, ну и есть ресторан домашней кухни.

И: Ммм достаточно много!

Д: Ну, получается, да, каждый ресторан, он свою какую-то кухню несет, не повторяется.

И: А когда открылся первый ресторан у вас?

Д: Первый у нас был Jelsomino, он открылся в 2000 году. 

И: А как ты давно начал работать в этой сфере?

Д: С 2009 года…

И: Даа, достаточно давно, и правда. Так, а расскажи пожалуйста, есть ли у вас в каждом ресторане или может во всем холдинге PR–менеджер/PR-директор или арт-менеджер/арт-директор?
Д: Ээ в основном у нас где-то один PR-менеджер либо на один, либо на два ресторана. Естественно, у каждого PR-директора есть свои PR-менеджеры. Которые ему помогают по различным направлениям, будь то типография, общение с типографией, будь то прогнозирование бюджета, ну и так далее.

И: А один какой-то главный пиарщик на весь холдинг у вас есть?

Д: Да, есть у нас девушка Ксения. 

И: То есть, получается, у вас есть один главный пиарщик и еще, так скажем, локальные пиарщики в каждом ресторане, правильно?

Д: Да. 

И: А что входит в его обязанности?

Д: Ну, во-первых, основная задача любого пиарщика – сделать заведение известным иии… Чтобы туда нагнались люди. То есть, чем больше людей будет, тем, естественно…

И: Ну а методы уже вам, получается, уже не настолько важны, как сам результат?

Д: Ну все равно методы, они все всё равно контролируются учредителями, то есть, получается, методов, их глобально не так много. И есть эмм… Сайты, через которые можно посетителей на сайт нагнать да, там… Платные отзывы пишутся, убираются, опять же, на платной основе различные негативные отзывы. Таким же образом договариваются с различными экскурсионными агентствами… Ну вот у нас ресторан MeatHead, он находится на Конюшенной площади. И там, получается, всегда много туристов, особенно, в летнее время. Мы договариваемся различными агентствами, с разными экскурсионными бюро, чтобы на обед водили туда людей.

И: На комиссию 10%, наверное, да?

Д: Ну комиссия да.. Там в районе 10% получается. 

И: Ага. А мероприятия делаете какие-нибудь? 

Д: Да, обязательно, мероприятия делаем. При чем звезд, как правило, привозим, среда-четверг. 

Интервью прервалось на минуту. Официант предложил разрезать утку.

И: Вот, ну то есть получается, это приглашение звезд. Как правило, это, как я говорил, это среда/четверг, потому что, в пятницу, и так всегда людей много в ресторанах. Это получается… различные мероприятия, будь то различные мастер-классы, будь то детские утренники какие-то. Будь то привоз шеф-поваров. Ну то есть, основная задача PR-директора – это сделать ресторан интересным и узнаваемым. Ну то есть… Ну на что идет человек, он идет как раз на какие-то заманухи. Какие-то, может быть, акции… Там… Бутылка вина в подарок при заказе такого-то блюда или от такой-то суммы. Это может быть какие-то.. Ну мы запустили в MeatHead’е, ну есть, грубо говоря, такая система скидочных карт. То есть, карточка человеку дается, ну, допустим, серебренная, то есть, усредненная. Есть золотая, серебряная и бронзовая. Ну вот серебряная карта – на ней сразу депозит в две с половиной тысячи рублей дается человеку в подарок. И после того, как он покушает, ему от счета еще 20% туда зачисляется. То есть, чтобы он ходил по нашим ресторанам. То есть пытаемся, как можем такие истории делать, лояльность повысить. Вот. Ну и, безусловно, работа пиарщика напрямую связана с работой арт-директора. Ну то есть, допустим, один, к примеру, приглашает звезд, а второй начинает их пиарить. Ну и, вообще, если говорить глобально, нельзя вообще выделить какую-то одну сферу в ресторане, которая наиболее важна. Ну все работают в связке. Вот что важнее в человеческом организме: правая рука или левая рука?

И: Я этому как раз тоже уделила внимание в дипломе.

Д: Что без PR-менедежров там, или без поваров, официантов, не будет ресторана. 

И: Конечно, конечно... Ну вот понятно там с какими-то активностями и акциями. А мероприятия, когда вы звезд привозите, вы спонсора какого-то находите на них, или же сами своими силами как-то выходите из таких ситуаций?

Д: Аа, по-разному. Если конкретно мероприятия, то мы всегда пользуемся своими деньгами, но мы можем это сделать, как бартер: то есть, эта компания, которая привозит артиста, а мы им потом на пятьсот тысяч там они могут провести банкет. И мы им проводим за бесплатно банкет, а они нам привозят звезду какую-то. Либо это может быть… Если мы говорим, про спонсорские, они немножко по-другому работают в ресторанах. Например, компания Moёt Chandon выделяет какую-то сумму денег на то, чтобы их пледы были, их подушки были. Ну они просто сразу наличными привозят эти деньги на год вперед. И дальше уже учредители сами решают, что с этими деньгами делать. То есть, они могут их потратить также на звезду, а могут там, ну не знаю… Себе в карман забрать. А могут новую посуду купить, все, что угодно. 

И: Хм, поняла. А какое твое мнение насчет важности работы пиарщика и арт-директора?

Д: Нуу это одни из ключевых людей по привлечению целевой аудитории в ресторан. То есть, в принципе, да. Это очень важные люди. 

И: Ну вот просто многие по-разному говорят, поэтому интересно узнать твое мнение.

Д: Ну очень высокая конкуренция на рынке сейчас, особенно, качественных заведений. Ну то есть, культура у нас в России очень высокая ресторанная. Если даже взять европейскую культуру, то у них… Почему европейский ресторан считается лучше российского? Предположим, да. Только вот по причине, что у них лучше качество их продуктов. По всему остальному они огромном упадке. Обслуживание у них отвратительное. Взять среднестатистический ресторан в России и среднестатистический ресторан в Европе. Обслуживание в Европе плохое. Ассортимент блюд маленький. И в целом, получается, что за счет качества продуктов они только и выигрывают. 

И: Абсолютно с тобой согласна. Дань, а расскажи пожалуйста, по твоему мнению, есть ли разница в возрасте пиарщика? Будь то ему, к примеру, 20 лет или 40.

Д: Нуу, наверное, да. Это мое субъективное мнение. Я считаю, что человек должен пользоваться социальными сетями, быть в тренде каких-то там Интернет-порталов, быть в каких-тотусовках, желательно, ну и так далее. Поэтому он априори не может быть взрослым. Потому что социальные сети начали развиваться не так давно. Ну и в силу возраста, я бы так сказал, ну до тридцати. Ну а по возрасту от обратного, ну в идеале от 25. Как-то так.

И: Ага… Ну такой, небольшой промежуток получается, да?

Д: Нуу, мне кажется, да. Вот у нас все PR-менеджеры/директоры в этом диапазоне. 

Даню позвали родители его жены. Интервью прервалось примерно на 5 минут. 

Д: Прошу прощения. Начинается!

Смеется.

И: Не переживай, у тебя же такой праздник! Скажи пожалуйста свою оценку рыночной ситуации сейчас в ресторанной индустрии. Кризис…

Д: Ну я бы сказал так, что основной провал в ресторанной сфере был ммм… В прошлом году. Когда кризис только долбанул. Когда курс скакнул. Ааа где-то с… Ну грубо говоря, сколько у нас там евро было, сорок, да? В четырнадцатом году. И он скаканул до ста двадцати, я помню. Вот этот вот диапазон, он начал скакать. И каждую неделю поставки продуктов увеличивались на двадцать, на тридцать процентов. Каждую неделю поставщики присылали уведомления, что следующая партия будет дороже, дороже, дороже. И ресторанам, чтобы выжить, либо пришлось уменьшать свою выручку… Хотя маржа во многих ресторанах не такая высокая. Кажется, вот блюдо, например, стоит пятьсот рублей. Кажется, это дорого. Но, по большому счету, сюда входит обслуживание, ну там официантам… Форма, кухня, там, поставщики, то есть там всё, всё, всё. То есть по итогу там чистых денег остается, ну правда, не так много. То есть.. Это кажется, что вот.. Ну и, естественно, многие рестораны начали работать в ноль. Иии, если у инвесторов, например, не было каких-то дополнительных бизнесов или свободных денег, то рестораны начали закрываться, рушиться. Эээ если я не ошибаюсь, рынок Санкт-Петербурга и Москвы за прошедшие полтора года сократился эмммм на что-то в районе тридцати пяти процентов. Очень много ресторанов закрылось. Просто остаются такие рестораны типа Гинзы, известные. Но вот, если брать мленькие, несетевые рестораны, все позакрывались. И очень много позакрывалось ресторанов. Ааа ну сейчас, я бы сказал, что ситуация уже восстановилась. В плане, она перестала ухудшаться. Стабилизировалась… На таком… ээээ ну на таком, тяжелом уровне. То есть, сейчас в ресторанной отрасли не все так хорошо, но, по крайней мере, не становится хуже. Да.

И: А как повлияло эмбарго?

Д: Есть позитивные стороны. Ну только то, что вот мы сейчас наблюдаем глобально… Это компания Мираторг. Ну то есть у них мясо… Ну все про это говорят, это компания при поддержке Путина. Оой, Медведева. Эээ но… даже у них сейчас… Они захватили весь рынок, всех оттуда выжали своими низкими ценами. И сейчас качество стало у них существенно падать. И сейчас очень многие рестораны по мясу стали сталкиваться с такой ситуацией, что, «Если вы хотите купить нормальное мясо, платите дорого, либо если вы не хотите платить дорого, то кушайте говно. Потому что, в принципе, альтернатив больше нет, чтобы заказывать мясо.

И: Мм, ничего себе! Кстати, Новиков в Москве открывал недавно ресторан совместно с Мираторгом – это мясной ресторан «Рыбы нет». Очень такое модное, классное место. Нет, у Мираторга, у них очень хорошее качественное мясо, действительно. Просто это мясо в себестоимости очень дорого стоит. Ну то есть стейк должен стоить ну минимум три тысячи. Минимум. Потому что сама себестоимость этого мяса там будет стоить две тысячи рублей условно. Две тысячи рублей, туда будет включен джоспер. Это элементарно. Купить джоспер знаешь, сколько стоит? Джоспер – это плита, на которой готовятся стейки. 

И: Нет, не знаю.

Д: Пятнадцать тысяч евро. Одна плита. А к ней же нужно там еще сковородок там всяких, там, я там не знаю, тарелок, ламп, блин. Там целые установки… Это вот только одна вот такая вот штучка. А представь, сколько там на кухне всего. Там миллионы… Ну вот здесь кузня встала… Здесь она относительно дешевая. В районе ста миллионов рублей. И это не так дорого еще. Ну вот понимание чтобы было. Почему вот мясо все так дорого стоит. Вот потому что вот там все. 

И: Ничего себе, это прямо очень много. Я и не ожидала. Слушай, а расскажи пожалуйста…

Пришли гости, интервью прервалось на 2 минуты.

И: Расскажи пожалуйста про перемены в численности гостей, может быть, если так можно выразиться, в качестве гостей. Какаие гости ходили раньше? И какие сейчас ходят?

Д: Нуу… Кризис никогда не касается людей высокого достатка. Они как ходили, так и ходят. Но их не так много. Кризис, в основном, коснулся людей, очень сильно коснулся людей ааа…. Чем ниже, грубо говоря, у человека достаток, тем сильнее его кризис касается. Ну то есть, если раньше люди с низким достатком могли себе позволить сходить в ресторан раз там в месяц, то сейчас они в принципе не ходят в рестораны. Те, кто ходили в рестораны раз в неделю, теперь ходят раз в месяц. Ну и так далее. Поэтому, в целом, конечно, людей стало ходить по ресторанам средней ценовой категории и высокой, меньше. То есть, надо либо снижать цены, ааа ну иногда это невозможно сделать по таким причинам, что я тебе озвучил, ну или работать в минус просто. Аа либо придумать опять же какие-то такие акции, на которых, грубо говоря, и PR-менеджеры и пытаются, что-то сделать. Но, естественно, рынок, он сузился. И людей стало кушать действительно меньше в ресторанах. Сейчас вроде бы опять начинает положительная тенденция налаживаться, ну по притоку людей. Но пока ей далеко до там.. Двухлетней давности.

И: Ага, поняла, поняла. А соц. сети вы испльзуете?

Д: Да, используем, обязательно. Вообще, вообще… Это уже, ну обыденность, использовать социальные сети. Социальные сети – это, по сути, основной приток людей, откуда идет, потому что, минимум , два поста нужно выкладывать в день, чтобы лента была интересная, да… Я разговаривал, кстати, с продвиженцами, да.. По социальным сетям. И он  говорят, что, чтобы твой блог, ну твою социальную страницу читали, нужно делать таким образом. Это дорого6 но это эффективно. Так вот, девять объявлений про кошечек, собачек там, условно, ну и чего-чего-чего. А одно объявление именно того, что тебе конкретно нужно. То есть получается, девять нецелевых и одна целевая. Но тогда у тебя появляется очень много людей, они читают что-то интересное. Если ты начинаешь парить все объявления про одно и то же, ну я не знаю, «у нас там акция два плюс один» там еще что-то. Ну это неинтересно, люди не будут это делать. Ну да. Как-то так.

И: Ничего себе! 

Д: Да, ну вообще, конечно, нужно нанимать… мы этого не делаем, но я вот это делаю в своей компании по недвижимости. Мы мм наняли профессиональную компанию, которая занимается нашим продвижением в социальных сетях. Прямо полноценно. Мы тратим на них денег довольно много. Просто мы тратим там порядка пятидесяти тысяч рублей за социальные сети, ну просто за обслуживание. Это немало. Ну и у нас пишутся там разные посты в Инстаграм, в другие социальные сети. Это Вконтакте, Фейсбук. Да.

И: А вот еще у меня вопрос: вообще реально узнать цифру конверсии работы пиарщика в выручку, а и, соответственно, в прибыль?

Д: Реально. Только я вот тебе на этот вопрос не отвечу. Это уже надо как-то глубоко копать. Я мог бы тебе ответить по недвижимости. У нас все же идет через Интернет. То есть, получается, ты разместила условно на каком-то тематическом портале свой баннер платно. Баннер подключен к Яндекс метрике. Ну а там дальше уже все понятно. То же самое, Яндекс директ, Google adverts.  Также все подключено к системам. Ну так вот как-то это в недвижке у нас. 

И: Ну в ресторанах же сложнее отследить эту конверсию?

Д: Ты знаешь, не факт. Ты же можешь знаешь, как сделать. Ты сожешь мм… Грубо говоря, на каждом портале давать свой номер телефона. Например, это первый способ. И по какому телефону человек тебе звонит, ты отслеживаешь, где какая конверсия лучше. Ты считаешь сколько стоит один баннер и сколько по нему человек пришло. Высчитываешь, сколько стоит один человек. Тут смотришь, сравниваешь. Но просто мне кажется, этого в ресторанах никто не делает. Потому что ресторан – это больше имиджевая история, в плане, что там один телефон, например. Там еще что-то. В недвижимости это неважно. А в ресторане это да. Это сложнее, наверное. Но, опять же, мне кажется, все можно сделать. 

И: Ну, собственно, говоря, на этом мои вопросы подошли к концу. Спасибо огромное, что уделил мне время!

Д: Пожалуйста.

Приложение 6.

Интервью «Птичий Двор» №2

Данное интервью проводилось 1 мая 2016 года в 17:07 в ресторане Птичий Двор. Это новое заведение данного ресторанного холдинга. Официальное открытие состоится 20 мая 2016. Информант –Сергей  Глазырин (далее «С»), генеральный директор и владелец холдинга, и Ксения Сергеева (далее «К»), PR-директор всего холдинга. Интервьюер – Джулия Вагапова (далее «И»). Длительность интервью: 39 минут 47 секунд. 

И: Сергей, добрый день! Спасибо, что смогли уделить мне время на наше интервью.

С: Джулия, конечно, в любое время.

И: Скажите пожалуйста, как давно вы открыли свой первый ресторан?

С: Ох, это был 2003 год. Ресторан назывался FC Lounge. А в 2005-ом мы уже открыли Jelsomino
. 

И: А мы с Даней уже поговорили насчет существующих у вас ресторанов, все вспомнили. Даже сложно представить, что их так много!

С: Даа, у нас достаточно много ресторанов.

И: Сергей, а скажите пожалуйста работает ли в вашем холдинге PR- и арт-отделы?

С: Так, Джулия, слушай, а давай-ка я сейчас позову Ксюшу, нашу главную пиарщицу, так сказать, человека знающего. Она тебе все и расскажет.

И: Ой, здорово! Спасибо.

Сергей просит официанта позвать Ксению.

Приходит Ксения. 

К: Добрый день, Ксения.

И: Здравствуйте, Джулия. Очень приятно.

К: Очень приятно познакомиться.

С: Так, Ксюш, в общем, у Джулии в университете выпускная работа. Ну, Джулия, расскажи, как есть.

И: Да, я пишу диплом по ресторанам, а конкретно, на тему маркетинговых инструментов в гастропиаре для привлечения гостей,  поднятия выручек и имиджа заведения.

К: Прекрасно.

И: Так вот я была бы очень признательна, если вы мне ответите на несколько вопросов.

К: Да, конечно, задавайте.

И: Есть ли в вашем холдинге арт- и PR-директора?

К: Да, конечно. Арт-директор у нас занимается подбором, аа, репертуара музыкального, пишет концепцию на ближайший квартал по поводу мм что за артисты, какая концепция фоновой музыки. Также, занимается непосредственно с группой. По пиару: ээ что в обязанности входит – можно хоть бесконечно рассказывать. Вплоть от написания PR-стратегии там, да, которую дальше мы мм…

С: Я думаю, дальше ты понимаешь.

К: Да. Сначала мы прописываем стратегию пиара прямо, потом мы пишем тактики, да. Я могу вам на самом деле потом в электронном виде поскидывать, если вы мне напишите вопросы. 

И: Оо, здорово, спасибо. 

К: После того, как мы пишем тактику, мы пишем план продвижения. То есть эмм через какие каналы мы будем работать, через какие средства информации, как лучше подать новость, также, прописываем акции, непосредственно, что, в какие сроки нужно запустить. Эээ если у нас динамичные какие-то события, от арт-директора как раз, то мы понимаем, грубо говоря, в какие сроки нам нужно запустить рекламную кампанию, написать технические задания для дизайнеров, технические задания для радио, для средств массовой информации, также, написать пресс-релиз, который нужно его отправить тоже по каналам распространения. Тоже мм… На самом деле, очень глобально.

И: Даа, очень здорово. Амм ну, наверное, глупо будет спрашивать насчет важности работы пиарщика, да? Потому что…

К: Очень многие недооценивают работу пиарщика, да. Потому что, зачастую, ее невидно. Очень сложно оценить эффективность.

И: Конечно, да. 

С: Я ценю, ты знаешь.

Смеемся.

К: Да. Потому что сарафанное радио как можно отследить? Сарафанное радио может пойти само по себе, а может пойти, если правильно задать канал. Ну… Очень сложно оценить эффективность, и в этом сложность, что многие не ценят..

С: Я ценю.

И: Ну вот как раз у меня был вопрос насчет конверсии работы пиарщика…

К: Очень тяжело отследить. Единственное, что мы отслеживаем – это, например, когда мы запускаем радио-рекламу, когда гости звонят и спрашивают, мы спрашиваем, откуда они узнали. Ну то есть, конверсию радио очень легко оценить. Потому что, по количеству звонков… Ну вот мы сейчас работаем с Европой Плюс, как только появляется ролик в эфире, в этот день сразу резко растет количество звонков с информацией. Аа конверсию печатных изданий очень тяжело отследить. Соц сети понятно, что очень популярны, но конверсию, тоже очень сложно отследить. Многие могут… Ну у нас, например четыре тысячи подписчиков в Инстаграме, но люди редко лайкают еду сейчас, потому что устали от постов с едой, но, опять же, пост о еде не может не быть в ресторане. То есть, мы не можем его игнорировать. Вот. Как-то так.

С: А на что люди сейчас больше ведутся?

К: Аа на интерьер. Сейчас в тренде интерьер.

С: Можно даже сказать, в теме. 

К: Ну да. Ну вот интерьерные мы собираем очень много лайков. По еде все уже устали. 

И: А как вы думаете, есть ли разница в возрасте пиарщика, будто то ему двадцать или сорок, например, лет?

К: На самом деле, зависит от креативности человека и от ответственности. То есть, грубо говоря, у нас есть пиарщики, которые приходят на работу в одиннадцать утра. И до одиннадцати не берут трубку. И уходят в семь вечера. И точно также, работа погибает. Бывает, двадцать четыре часа в сутки. Бывает, мне в воскресенье звонят в семь утра. Это нормальная практика, что мне звонят, если что-то случается, например. Бывает, менеджер мне звонит в час ночи, я беру трубку. Ну так. То есть, работа пиарщика – это вот не как работа офисного работника, грубо говоря. Она круглосуточна. Человек, который на это подписывается, должен понимать, что ему будут звонить, и эо нормально. Ну то есть, даже, грубо говоря, какая-то статья в каком-то издании может выйти, например, в девять вечера, в десять. Может быть, какой-то блогер напишет какой-то пост. Ну то есть, надо оперативно реагировать. А, если человек, ну, не на работе, он не может этого делать.

С: Согласен.

И: А что вы скажете насчет вообще рыночной ситуации на сегодняшний день в ресторанах? То есть, как кризис повлиял и как эмбарго повлияло?

К: Аа на самом деле, хорошо повлияло в том плане, что люди остаются в России и тратят деньги непосредственно в России. Ааа а эмбарго повлияло тоже достаточно хорошо: ну во-первых, это достаточно патриотично, ну и плюс, мы можем сосредоточиться на локальных продуктах: и дешевле, и проще, и в тренде, опять-таки…

С: Ну и качество. Реально, очень многие вещи очень качественные. 

К: Получается, что развиваем и себя, и страну в целом. И вот сейчас фермерские локальные продукты – это вот последний тренд. 

И: Ну вот а, например, разве можно научиться делать моцареллу за год также, как итальянцы учились ее делать десятилетиями?

К: Ну моцареллу нет, но надо вот ловить тренд, грубо говоря. Ресторан – это не тот формат, который живет, например, десятилетия. Самая такая устойчивая позиция – это пабы. Потому что у них, чем старее, тем круче. И интерьер тоже в пабах – он есть и есть, то есть его не надо менять. Ресторан, все равно. У него срок жизни – пять лет. Рекорд, конечно, в этом плане делает Джельсомино, который сколько уже там существует… Но они все равно делали ремонт несколько раз

С: Ну, да, три раза. 

К: Ну вот они единственные из ресторанов, которые, действительно, живет очень долго. Ну они, опять же, не ресторан, а караоке.

С: Караоке, караоке-клуб. И даже не клуб, а караочная история. 

К: И вот караоке, например, в Питере – это вот популярный тренд, в Москве это не так популярно. 

Речь перешла на мою работу и жизнь. Интервью прервалось примерно на 4 минуты.

С: Да, нужно уметь уловить тренд и поймать свою волну. Ну вот знаешь, что я тебе скажу, мне по паспорту пятьдесят, а по жизни лет семьдесят. Ну правда. У меня столько всего было, аж голова взрывается. Ну вот в девяностые как было: умные люди вкладывали в бизнес. А совсем умные – в людей. И я реально вкладывал в людей. Обучение, еще какие-то вещи. Сейчас все равно маленечко иной тренд. Реклама – это ту, куда нужно закапывать деньги. Потому что без рекламы жить не-воз-мож-но. 

К: Ну вот многие говоря, что самый крутой пиарщик – это тот, который малыми средствами обходится. Но вот Кока Кола, Найк, Газпром… Покажите мне хоть одну такую компанию, которая мало вкладывает. Apple! Ну вот кто из них мало вкладывает средств в рекламу? Можно, конечно раскрутить, но, чтобы поддерживать имидж и узнаваемость, без этого не обойтись. 

С: Вот на самом деле, и это то, что не меняется, 3-5 процентов с оборота выделять на продвижение. Раньше я вот смотрел и контролировал все, каждую копейку контролировал, если рекламщики все не потратят, я их наказывал. Они вот говорили: «Мы же сэкономили». Я говорю: «Нет, вы, извините за выражение, про*бали». Потому что, если мы сейчас реально не будем докладывать в эту историю, не будет узнаваемости никакой. Мы вот просто тогда еще не с Димой Сергеевым, с Лапиным рекламу долбили, долбили, долбили. Понимаешь. Ну вот хорошо, что я не только управляющая компания, я еще и собственник, то есть я сам деньгами вхожу. А вот есть собственники, как ты столкнулась с этим, да. Я вложил и все тебе. Неумение понимать… Делегирование полномочий, это проблема… Это большая проблема. Но я же, вот у нас партнер второй Николай, он тоже чувствует, он все понимает. 

Разговор прервался на 5 минут. Мы опять заговорили о моей работе и об интерьере и работе кухни. 
С: Я вот, возвращаясь к нашей беседе, реклама очень важна. Без нее никуда. Ну вот я, даже как собственник, каюсь: мы должны были еще заранее с этим рестораном это сделать, то схватить. Ну и опять-таки, бренд-бук. Родить такую историю… Я понимаю, почему рождается так долго. Ремонт там год…

Далее мы обсуждаем новый проект холдинга, концепция которого пока что не может быть рассказана в данной работе. 

С: Я к тому, что, пока о делах можем поговорить… Конечно, инструменты вещания нужно искать. 

К: Да инструменты все те же. Главное, все это правильно преподносить.

С: За правильные деньги. Я же к чему. Им же всем тоже нужно о чем-то писать. Я был в этой шкуре, я знаю. Какие инструменты работы? Понятно, что надо инвестировать. Не каждый, вот даже я… В пятнадцать лет, работает, собака, или не работает. На чуйке, на отношении, знаешь. Рекламные щиты раньше вообще не брали. Только одними перетяжками занимались. Я же говорю, много разных специалистов привлекал.

К: Ну вот я, например, вчера иду, а там реклама. Стоит девушка и подпись: «Каждому сосну». Я прямо остановилась прочитать все полностью, а там маленькими буквами «При покупке участка». 

Смеемся.

С: Ну зато жизненно. И я к чему, ведь люди на таких креативных рекламах зарабатывают десятки миллионов долларов, долларов. И вот если нас такие истории будут осенять, то вот это дорогого стоит. Мы вот сейчас можем некую такую историю взорвать. Я вот сейчас ехал, такая безликая реклама. Нужно, чтобы то, что мы вешаем на щите, чтобы оно цепляло, понимаешь. Ну вот, если будет цеплять, будет пять баллов. 

И: А расскажите пожалуйста про изменения в численности гостей за последнее время. Ну вот за последнее время поменялись ли сами гости и их количество в ресторанах? 

К: Возросло, на самом деле. Если брать в перспективе, да, не так, что мы один день оцениваем или один месяц, на самом деле, возросло количество людей в ресторанах, да и на самом деле, средний чек тоже вырос. Хочется праздника, а выехать куда-то нет возможности, нуу, с таким курсом. А хочется гулять все равно. Особо-то все равно никуда не пойдешь. Поэтому все как бы стараются пойти перекусить или посидеть куда-то нуу в атмосферном месте. Ну то есть, они все равно больше вкладывают в рестораны. Ну либо кафе, либо клубы. Нуу, времяпрепровождение. Ну на улице потому что можно погулять6 но долго не погуляешь. 

И: Согласна с вами. Даже когда погуляешь, все равно кончится-то прогулка…

К: Да, кончится все равно либо поесть, либо чай-кофе попить.

И: Так, а расскажите пожалуйста, какие способы коммуникации с гостями вы используете из части  PR-технологий и арт-технологий?

К: Ну если по общению с гостями, то мы в любом случае выпускаем акцию. Ну если там брать Инстаграм, то самое распространенное – это репостом. И тогда либо какой-то подарок, либо приз в дальнейшем в виде чего либо. Так же, мы общаемся в любом случае в рамках какой-то конкретной ситуации. Так же, как и менеджер, я подхожу и решаю какую-то конкретную ситуацию. Ну еще я зачастую нахожусь в ресторане, часто общаюсь с гостями. Часто привлекаю знакомых, блогеров. То есть, ну живое общение в любом случае важно. Если брать, напримерартистов, то у нас в ресторане Этаж 41 есть, например, группа Кайт Ауэр Бэнд – кавер-группа наша. Они со сцены объявляют, какие акции у нас проходят, шутят периодически. Ну то есть, не просто выходят, спели и ушли. А это интерактив. Интерактивное общение очень важно. Потому что безликая реклама – она никому не нужна, она не работает. 

И: А ну соц сети вы явно используете, да? И какие-то ресторанные порталы тоже, так?

К: Конечно. На самом деле, с соц сетями у нас сложность тоже с Москвой. В Москве, например, больше Фейсбуком пользуются, в Питере Вконтакте. Ну на данный период Вконтакте в основном сидят школьники. Ну объективно. Но опять же – не затрагивать Контакт мы все равно не можем. Поэтому стараемся на три соц сети. Твиттер- это немного бессмысленная история.. Ну это надо быть либо каким-то гением и постоянно писать, либо, ну все время писать в 140 символах описание какого-то блюда восторженне… Ну проблематично. Поэтому это Инстаграм, Контакт, Фейсбук. Ну вот из соц сетей это, наверное, все Из порталов – это у нас популярный Restoclub.

И: Ну такой, чисто питерский формат.

К: Ну да, но он в Москву сейчас, кстати, недавно переехал. Буквально две недели назад запустили в Москве.

И: Аа ну вот кстати, Ресторанный Рейтинг только в Питере же, да?

К: Ну вот кстати Ресторанный Рейтинг - у него самые объективные отзывы. Потому что, чтобы получить разрешение написать отзыв о ресторане, вы должны забронировать через них стол, оплатить. И только в том случае можно написать отзыв. Ну то есть как бы на Restoclub’е как бы очень много пишут заказухи. У меня, например, нет времени сидеть и писать отзыва о ресторане. Мне либо понравилось, либо нет. Если мне не понравилось, я не буду себе дальше портить настроение и писать отзыв. Ну там пишут. На Ресторанном Рейтинге брать если, то там совершенно разные отзывы. Ну то есть на Рестранном Рейтинге все более-менее ровно и позитивно, а вот в Restoclub’е мы просто бьем рекорды «черного пиара», реально.

Смеется.

К: То есть, у нас в среднем по городу уникальных просмотров у ресторана где-то в среднем полторы тысячи человек за месяц. У нас в Этаже сорок тысяч просмотров.

Смеется.

К: Нет, это, конечно, работает, но когда там мне приходит уведомление в семь утра «У вас новый отзыв», я просыпаюсь, и у меня уже глаз начинает дергаться. 

Смеется. 

И: У меня последний вопрос насчет…

С: Зачем «последний», крайний!

Смеемся.

И: У меня крайний вопрос насчет…

Далее Сергей прервал наш разговор о ресторанах, мы заговорили о наших семьях и моей карьере, о холдинге Ginza Project (конфиденциальная информация).

И: Скажите пожалуйста, а делаете ли вы патнерки с Uber, например, или салонами какими-то и так далее?

К: Ну в Этаже у нас все-таки премиум класс, поэтому мы подбираем партеров по такому же сегменты, соответственно. Аа это какие-то магазины, к примеру, Большой 84, там средний чек в магазине пятнадцать тысяч рублей. С ними мы делаем партнерку. С Uber’ом мы хотели договориться, но у нас не получилось, потому что мы хотели партнерку по развозке персонала, но на удивление, у них вышло дороже, чем у другого такси. Поэтому мы отказались от этой идеи. С Евросибом мы пытались договориться на «семерки», чтобы нам предоставили для трансфера в аэропорт гостей. Но там сорвалось из-за истории с Buddha Bar, что они испортили им все машины. Ездили на них вплоть до Вологодской области. И в итоге, ну сами понимаете…

С: Аа, я помню эту историю, да.

И: Да уж, и такие истории случаются. Сергей, Ксения, у меня на этой прекрасной ноте, пожалуй, все. Спасибо вам огромное, что уделили мне время для интервью.

К: Конечно, на здоровье. 

С: Джулия, обращайся, надеюсь, мы помогли.

И: Конечно, спасибо еще раз!

Приложение 7.

Интервью «Tse Fung»


Данное интервью проводилось 2 мая 2016 года в ресторане Tse Fung на ул. Рубинштейна, д.13. Информант – Светлана Ржевцева, ресторатор (далее «С»). Она открывала такие глобальные проекты в Петербурге, как Il Lago dei Cigni, Buddha Bar, Tse Fung, Карл и Фридрих и т.д. Также, Светлана открывала рестораны в г. Москва и г. Алма-Ата. Интервьюер – Джулия Вагапова (далее «И»). Длительность интервью: 37 минут 19 секунд. 

И: Добрый день! Представьтесь пожалуйста.

С: Здравствуйте. Меня зовут Ржевцева Светлана. 

И: А чем вы занимаетесь?

С: Я занимаюсь ресторанами. Занимаюсь ресторанами уже около двадцати лет. Меня можно назвать ресторатором. 

И: А что вы открывали? Расскажите пожалуйста.

С: Конкретно я начала открывать рестораны, мне было уже… Всего двадцать пять лет. Начну перечислять с самого начала: Дворянское Гнездо, Tinkoff, Русская Рыбалка, Карл Фридрих, потом были заведения в Казахстане, Buddha Bar, Il Lago и Tse Fung.

И: Светлан, а скажите пожалуйста, в заведениях, которые вы открывали, там работают пиарщики?

С: Ну, скажем, такая позиция появилась не так давно в ресторанах, то есть, максимум… Ну первым начал этим заниматься, как мне помнится, заиматься начала Ginza. Я могу ошибаться. Поэтому сколько лет назад Лапин начал это делать, я точно не скажу. Вот… А в тех ресторанах, в которых я работала, таких позиций тогда еще не было, и рекламой мы практически начали заниматься , ну вот, в Карле Фридрихе. Мы брали, мы обращались к рекламным агентствам в тот момент и размещали просто рекламу. Вот... Модули в журналах, что называется…

И: Ну чисто прямая реклама, да.

С: Да, там радиоролики, телевизионные обращения. А уже современные – это Buddha Bar, Il Lafo, Tse Fung – это целый отдел существует. Он менял свою составляющую, начинался с одного человека, а потом там появился уже директор по маркетингу, PR-директор, дизайнеры и так далее и тому подобное.

И: Ага, так… А вы не могли бы рассказать ваше мнение насчет важноти работы PR- или арт-отдела в ресторанах?

С: Ну в любом случае я считаю, что это важно и необходимо на сегодняшний день. Потому что, если ресторан продвигают те люди, которые не умеют этого делать, там даже те же управляющие или там менеджеры, которым это поручено, то из этого ничего хорошего не получается. Другой вопрос, что из этой профессии сейчас очень много смешалось. К пиару относят и арт. И арт-директора, который делают программу, привозят музыкантов, они же занимаются, пытаются заниматься пиаром. Я для себя очень сильно разделяю. Все-таки, PR-человек и арт-человек. То есть, все таки, это две большие разницы. Мне очень нравится, когда в ресторане есть PR-директор, человек, который занимается пиаром. Потому что не только то, что делается за деньги, да, и размещается за деньги. А то, как об этом можно написать незаметно, кого-то пригласить, как-то это показать, тем более, при современном мире использования соц. сетей – это можно делать на совершенно другом уровне. 

И: Аа, как вы думаете, есть ли разница, какого возраста будет PR- или арт-менеджер в ресторане? То есть будет ли ему двадцать, к примеру, лет или сорок. Или неважно?
С: Я думаю, что, скорее всего, это будет зависеть от класса заведения. То есть, если мы говорим о молодежном формате… То есть если человек обращается к людям определенного возраста, он должен понимать, как к ним обращаться. Наверное, к сорокалетнему человеку будет очень тяжело обратиться правильно. А вот двадцатилетнему обратиться к сорокалетнему, как правило, получается проще. Ну вот показывает мой опыт. Ну вот категорически я бы не сказала, что это невозможно. Ну, наверное, я бы сказала, что, если это ресторан категории, как мы говорим, «премиум». И там задачи одни, и мы общаемся с определенными людьми, и думаем, чтобы они определенно среагировали, хотелось бы чтобы у человека за плечами был какой-то опыт или он был вхож хотя бы в этот социум и понимал, какие там люди и как к ним обращаться. То же самое, если это простое заведение, где люди приходят развлечься и им двадцать-двадцать пять лет, не надо им посылать месседжи
, на которые они не отреагируют или не поймут, что это к ним. 

И: Да, согласна. А вот в ваших заведениях, которые вы открывали, на каких условиях работали пиарщики – это была зарплата плюс процент или это был чисто фикс?

С: Все, где я работала – это была только зарплатная история. Только зарплатная. Никаких процентов никогда не было.
И: Поняла. Вот еще важный вопрос: реально ли узнать цифру конверсии работы пиарщика или арт-директора в выручку, а, соответственно, и в прибыль?

С: При определенных конкретных акциях… Если приложить усилия совместные, это возможно… Но… Я не считаю, что это в ресторанах необходимо. Я считаю, что, если мы говорим о пиаре, то более важно… То есть рестораны, особенно последнее время так получается… Ну то есть ОЧЕНЬ много ресторанов открывается, очень удачных. Но у них очень короткая жизнь. Вот так, чтобы открыть ресторан, чтобы он прожил там больше двух-трех лет – это удается очень мало кому. И я считаю, что пиар как раз мог бы  быть именно той вещью, которая бы помогала ресторану жить, ну вот как в Европе там десять, двадцать, тридцать лет… Очень хороший пример – ресторан Карл Фридрих и Русская Рыбалка. Это те заведения, которые простоят и будут популярны, я вас уверяю, еще десять лет, еще двадцать лет. То,, когда мы их строили, обсуждали, что да, будет подъем, будет какой-то спад, его нужно пережить, не дергаться, там может быть даже вкладывать средства инвесторам. И продолжать, продолжать, продолжать, продолжать… И как раз заниматься именно пиаром, продвижением, ну то есть, созданием бренда. Ну, наверное, вот более правильно так сказать.

И: А что вы можете сказать насчет рыночной ситуации вообще  в ресторанном бизнесе на сегодняшний день? Меня интересуют именно два момента – это кризис и эмбарго. Как они повлияли? Хорошо или плохо? Или, может быть, вообще не повлияли?

С: Нет, в любом случае это все повлияло. Мне кажется, что не столько кризис и не столько эмбарго, просто ресторанный рынок – он развивающийся рынок. Ну мы как в развивающихся странах находимся. То есть мы проходим этот путь. И если посмотреть на те же крупные холдинги, которые уже есть. Которые прошли уже эти этапы, начиная с двух-трех, потом уже укрепляись и укрупнялись. Им хотелось больше, они брались за разные вещи, они где-то теряли. Сейчас они возвращаются куда-то, ищут свой путь и по нему пытаются идти… Я считаю, что, если ресторан открыт с умом… С умом – это значит, что у него есть идея.. То есть, люди, которые открывали… Ну то есть у него есть концепция, есть посыл, есть месседж, ну то есть, что мы делаем, что мы открываем. Он посчитан экономически. То есть, не начали стройку, а потом поняли, что не хватает. И он посчитан нуу… бюджет доходов и расходов ну хотя бы на три года вперед. Пускай так, как могли. Посчитали, свели эти цифры, увидели, что мы можем окупить этот ресторан там за какое-то время, это сделали… эти рестораны имеют право на существование и они живут. Все, что остальное… Ну или взять вот пример того же Арама
, когда он упорно на одном и том же месте открывает уже третий ресторан, и считает, что он выживет. Ну у него есть… Он все это делаетправильно, он хочет остаться на этом месте. А большинство ресторанов, которые не выживают – это то, что сделано, как я говорю6 без ума, без каких-то мыслей, без каких-то подсчетов… или с какими-то большими амбициями, что… то есть кризис коснулся ресторанов также, как каждого из нас. Мы сократили где-то расходы, что, в принципе, разумно, и нечего такого страшного в этом нет. Когда вдруг останавливаются какие-то поставки, ну перешли на другие продукты. Но, к сожалению, просто наш рынок не может дать ни тот ассортимент, ни ту цену, ни то качество. И цены не выросли, а цены упали. И все хватаются за головы… Но, что я могу сказать искренне – выиграл потребитель. И слава богу. Выиграл покупатель, который при всем при этом стал платить меньше. Если взять и посмотреть, что… на сколько выросли цены в магазинах и на сколько выросли цены в ресторанах. Рестораны не позволили себе вырастить такие цены. И может быть тем самым удержали людей в ресторанах. То есть мы не теряем эту культуру все-таки хождения в рестораны. Поэтому6 наверное, сказался кризис вот именно таким образом. 

И: Ну то есть, по идее, количество людей – оно не особо сильно изменилось с наступлением кризиса так?

С: Ну нет… есть рестораны, которые не выжили, они закрылись. Но все равно, люди ходят в рестораны. Потому что… ну то есть просто снизили наценку.. то есть рестораторы стали просто меньше зарабатывать. Вот и все. Стали стараться такими или такими путями…люди хотят ходить в ресторан. Выросло поколение, новое покление, которое, как мне кажется, може, я глубоко ошибаюсь… Для него ощущение… он до последнего будет ходить в ресторан, чтобы «ощущать себя человеком». Ну то есть это последнее, от чего он откажется, наверное. Ну и плюс еще времяпрепровождение, да. Те же встречи там, переговоры… и так далее. Ресторан уже занял то место, как в мире… то есть оно, это поколение сейчас задает тон и задает моду. Не моего возраста, когда мы ходили в ресторан, когда мне было столько же лет, сколько и вам, там п соучаю6 один раз в год или два раза в год… вы можете быть три раза в день в разных заведениях, правильно?

Смеемся.

И: Да, это правда. 

С: Другой вопрос – это сколько вы оставляете денег. Ну это тоже закон ресторатора. Иногда пускай это будет лучше будет сто человек, которые выпили сто чашек кофе, чем один шальной человек, который заплатил за один обед. То есть, стабильность – это признак мастерства, то есть, поэтому…

И: Ну то есть, в принципе, выходит так, что на данный момент ситуация в ресторанах – она не плачевная? В принципе, все работает. Что-то закрылость, но то, что работает, работает хорошо, так?

С: Все плачут…

Смеется.

С: Нет, ну на самом деле, да. То есть, ушли с дурацких мест с высокой арендой. То есть перестали биться за те помещения, которые лишь бы в центре, любые деньги готовы были за них платить за аренду. Потому что стали считать. Прекратили заниматься этой глупостью – мы приведем двадцать шеф-поваров иностранцев и заплатим безумные деньги. Почему стали так подниматься наши русские ребята, занимать такие высокие позиции. Они раньше этого не могли. То есть та же экономия того же фонда. Стали лучше сегментировать, предлагать себя, ну обращаться стали лучше. Ну и прежде всего, я думаю, что, наверное, потому что выросло то поколение, которое нас спасло. Спасло рестораны. То есть6 если бы это случилось при переходе другом, то… Ну потому что сейчас вот люди, они переговоры проводят, они тоже поменяли отношение. То есть ресторан, он востребован по разным критериям. То есть прекратили заниматься вот тем же безобразием – это вот наценять очень сильно напитки и так далее. То есть много новых концептов. Концепты стали более яркие, более понятные. Другой вопрос, что меня беспокоит, например, это что мало какой ресторан проживает дольше двух-трех лет. Это касается и Питера, и Москвы. Ну то есть, за редким исключением. Их потом переделывает, да, или они закрываются и т.д.

И: То есть, получается, что сейчас все, так скажем, «плохие» и «некачественные» рестораны, они закрылись, да? Рынок «подчистился»?

С: Ну не плохие и некачественные, а невнятные какие-то вещи. Люди научились закрываться тоже. Научились считать и не тянуть эти убытки, да. То есть, понимать, что, ну вот, попробовали, не получилось. Это особо видно по Москве, когда особенно вот на месте был один ресторан, и вот тебе, пожалуйста, сейчас там вот другой ресторан например, я сейчас читала вот, не знаю, слышали вы или нет, что закрыли ресторан Поехали в Москве. Вот. То есть, ресторан, который в прошлом году получил пальмовую ветвь, который сделан вместе с Леной Чкаловой и группой Бульдозер. Ну там написано «по разным причинам», но я думаю, что экономичская сторона тоже сыграла свою роль. При том, что помещение принадлежит собственнику, одному из партнеров. То есть, скорее всего, будут делать что-то другое. То есть, ресторан, в который ходили выдающиеся люди. То есть, он был полным, вот. Он должен был быть полным с утра до вечера. И вот чуть-чуть пошло вниз… но тогда ты уже не можешь выдержать свою концепцию. То есть чистится такое, скажем, невнятное.

И: Аа… тогда такой вопрос: какие вообще существуют коммуникативные технологии в ресторане? И какие вы используете? По части PR и по арт-части тоже.

С: А что вы имеете ввиду?

И: Ну вот будь то какие-то мероприятия, события, акции, PR-ходы… Что вообще можно придумать и что у вас есть?

С: Ну вот на самом деле для ресторана каждого они все разные… Смотря, в каком сегменте ты находишься. Возьмем там Карл и Фридрих, например, и у тебя есть свой продукт, на который все идут, и ты о нем рассказываешь и ты водишь… с чего мы начали, что мы посчитали PR, мы начали водить экскурсии, мы начали рассказывать, как делается пиво, показывать свою пивоварню. И начали проводить конкурсы. Те конкурсы, которые проводятся в Германии на Октоберфесте. Когда мы их обсуждали, я вот могу сказать, два владельца и я, мы ругались, говорили, что ну вот это идиотизм, ни один нормальный человек в ресторане, в трезвом уме, в здравой памяти, выпив две кружки пива, не будет забивать гвоздь в бревно, или пить пить кружку литр пива на скорость. Оказалось, что это самое веселое, что возможно. И люди на это идут. То есть пиво, оно само по себе вот – это определенные люди, которые любят пиво, и любят так проводить вечер, то есть так громко, вот с этими литровыми кружками, то есть это характер человека, этот характер требует какой-то веселухи, которая иногда где-то может переходить какую-то грань чуть-чуть приличий. Плюс добавлена там живая музыка. За это они получали там, им давали жетоны и так далее. То есть, есть такой способ. Ну если бы ты такое предложил там в Будда Баре, ну…

Смеемся.

С: Вряд ли… там люди хотят привилегий. Они себя относят к определенному статусу. И как только появляется статусность, мы начинаем говорить о привилегиях. И тогда ты уже говоришь, что, «да, вы настолько высокий человек, вы достойны привилегий, ну вот, пожалуйста, выкупайте эту ложу, и вы привилегированный  человек». То есть мы пытаемся на это заработать. То есть есть такие как бы способы. Но больше всего мне нравится, когда пишется о каких-то там вещах или рассказывается о каких-то там вещах, в чем могли бы участвовать гости. То есть опять же, мы делали какие-то там программы, ну для Русской Рыбалки, когда люди участвовали в конкурсе ловли рыбы, сами же ее разделывали, наперегонки готовили и так далее и тому подобное. Людям нравится, когда о них пишут. Людям нравится видеть свои фотографии. Просто ну сейчас все тоже поменялось. У всех есть Инстаграмы, все вот… сейчас тоже должно что-то поменяться. То есть сейчас хочется, чтобы писали в каком-то контексте, что там… ну вот у меня сейчас новый проект, я им занимаюсь. Я честно скажу, я очень много думаю, как вот я буду именно заниматься этой частью. Потому что вот уже сейчас нужна лояльность, ты должен заработать эту лояльность, а для этого ты уже должен быть каким-то брендом или хотя бы каким-то именем. И вот, вот эту лояльность, в чем она будет заключаться, да, об этом нужно думать. И думать еще на этапе том, когда ты строишься. И, наверное, это уже какой-то там талант пиарщика – найти каких-то известных людей, каких-то опинион-лидеров, чтобы тебя упоминали. Упоминали по какой-то там причине, что вот что-то там есть. А для гостя внутри, да… и сейчас вернулась вот эта история, что ну вот русский человек, он любит веселиться. Ну, чуть выпил, он потом и потанцевал еще. Не зря же вот эти рестораны, Метрополь, Невский… плясали, пляшут и будут плясать. Возьмите тот же Карл и Фридрих. Зайдите туда в пятницу или субботу. Попробуйте забронировать ну за две недели туда стол. Вы не забронируете сейчас… в год кризиса. Потому что там ровно в девять вечера выходит этот ансамбль, и понеслась. Какую еду сейчас хотят? Сейчас тоже очень сложно, все сейчас очень спорят рестораторы, что Япония умерла, Китай пришел, Италия надоела, давайте русскую… мне кажется, что сейчас хотят внятную и понятную концепцию. При всем моем глубоком уважении к Ginza, я считаю это самым гениальным с точки зрения бизнеса, чтобы все было «в одной кастрюле». Но люди уже хотят подумать и поехать, что я там хочу а-ля французской еды, я хочу итальянской еды, я хочу бургеров, да, а я хочу пойти куда-то, там хипстеры собираются. Но вот когда тебе приносят пятьдесят страниц, ты уже а) не можешь выбрать, а во-вторых, ты вот играешь в лотерею, потому что месяц назад ты помнишь, как ты ел какую-то пасту, но ты не называешь название, но вот она была прямо офигительная, а ты приходишь в этот раз и ешь откровенное дерьмо. Возвращать, говорить это, ну зачем, то ли смена другая, то ли рецептуру поменяли, то ли еще что-то. Мне кажется, что сейчас пришло время, может, не больших ресторанов, а мест с ярко выраженной понятной концепцией. Ну может быть, я глубоко ошибаюсь.

И: Интересно, кстати, я вот такого мнения еще не слышала от рестораторов. 

С: Спасибо.

Смеемся.

И: Но в принципе, тут даже не с чем поспорить, поэтому я с вами абсолютно согласна.

С: Не знаю, Джулия, не знаю. Вот, да, это очень выгодно… Но большой ресторан – никто не любит, когда ты приходишь в полупустой ресторан. Он должен быть засажен, там должны быть люди… наверное, в торговом комплексе имеет смысл быть таким ресторанам, как Баклажан, Чайхана и так далее. А сказать, что умерла итальянская кухня – не согласна. Она очень понятна русскому человеку. Очень много сейчас появляется каких-то гастропабов. Они одинаковые, они вот все там откроются, всех этим перенасытят, в итоге останутся или только лучшие или те, у которых лучшие локейшены, ну вот такие вещи. 

И: Так, а вот, наверное, последний вопрос насчет соц. Сетей: используете ли вы их во всех ресторанах? И считаете, нужно и важно ли их использовать? А, главное, работает ли такой прием? Есть ли здесь какая-то конверсия?

С: Вот здесь точно есть, потому что есть люди, которые интересуются, и если ты проводишь какие-то, если у тебя ночная история, то у тебя есть там какие-то артисты, если у тебя гастрономическая какая-то история и у тебя есть какие-то там предложения, люди через соц. сети это отслеживают. Это совершенно точно. Они подписываются, они это отслеживают. Здесь вопрос, насколько правильно, люди, которые эти занимаются… когда я, действительно, когда я в Казахстане пыталась очень сильно в этом разобраться… правильное время выхода, то есть понять, когда в какой жень, в какое время. Вот ты выпустил это не в то время, считай, что этого у тебя нет. И если ты начинаешь засорять ленту, да, то есть ты одну и ту же вещь… то есть это тоже перестает… люди начинают отписываться от этого. Поэтому здесь нужен некий баланс. И если ты делаешь некие истории с вечеринками, то люди хотят увидеть свои фотографии. Уже вот на этой ленте, если это возможно. Но соц. сети сейчас на сегодняшний день, я бы от них не отказывалась ни при каких историях… вот… ну сайты сейчас хорошо работают. Все смотрят сайт. И вот я честно могу сказать, я посмотрела и была очень сильно удивлена. Одно время все рестораторы очень серьезно относились к своим сайтам: чтобы там было все меню, чтобы там были все фотографии интерьеров. Сейчас сайты  - они все какие-то полукривые. Почему это случилось? У меня на это нет объяснения. Может быть все решили, что это Фейсбук. Ну вот я занимаюсь новым рестораном, буду на это… потому что это самая простая вещь. То есть если у тебя хорошо сделан, тем более, возможности сейчас с сайтами просто огромные. И там выдавать можно все, что угодно. Вот там ты можешь засорять свою новостную ленту, выдавать ту, то и то, ну показать все меню, как ты хочешь, показать, как на кухне все происходит, и показать интерьер. Потому что очень многие не понимают. Я почему сказала, я просто хотела посмотреть, мне нужны были определенные интерьеры. Я хотела посмотреть интерьеры. Я практически ничего не смогла оттуда толком посмотреть. А еще там несколько лет назад вот такие развороты были… почему? Тоже считается, что ты прийдешь и все увидишь? Ну еще Restoclub… и вот эти все ребята тожемного постарались, чтобы сайты поубивались, мне кажется… потому что все идут туда, а дальше никуда не идут и там начинаются эти обсуждения… ну мне кажется, что соц. Сети – это пока временный этап… ну это самый быстрый, самый верный способ. Если мне интересно это заведение, я подпишусь в эту группу. Если я увижу, что там пошла пурга, в моем понимании, да, то есть… ну а если у меня есть определенные мероприятия, то отследить вот это ну очень легко. То есть, сработало/не сработало – отслеживается моментально. Если это касается, ну вот мы делали в Казахствне ресторан, где много национальных кластеров. Мы делали там два дня Грузии. Специально, с программой. Мы вовремя это все анонсировали, и мы сразу все просчитали. Все отработало. Отработало даже больше, чем нам хотелось. Делали потом другое мероприятие, менее гастрономическое, не в то время вышли, не так это сделали, ну оно и не отработало. Сделали еще одно мероприятие… то есть можно его отконверсировать, я считаю, что можно. Ну то есть, если это не просто “ляляля у нас среда, будет много девушек, приходите, будут бесплатные коктейли, ессс”. Ну и сидим и ждем, сколько пришло девушек. И таких предложений по городу миллион и маленькая тележка. 

И: Ну понятно, да. Согласна с вами. И вот еще, самый последний вопрос. Я считаю, что он, возможно, слегка некорректный, но меня попросили его все равно задать. Что самое важное в ресторане? Кухня, официанты, те же пиарщики, уборщицы и так далее. Я просто думаю, что ресторан – это такая история, где все одинаково важно. И если не работает одно звено, то страдает как минимум два с ним сопряженных, а потом страдает и вся команда. 

С: Вы знаете, ну как можно это сказать… а что самое важное в вашей машине, да? Ну вот что самое важное? Ну то есть, он либо хороший, либо плохой. То есть, если у тебя… ну как ресторан может быть качественным, если там у тебя грязный туалет? То есть, подумать о том, что на кухне даже страшно, да. То есть даже если это вкусно, то… здесь другой вопрос, что ищет человек. Если человек ищет атмосферное заведение, то он может простить гастрономически не очень интересное заведение. Ну то есть вот принесли пасту, она никакая, ну и что, здесь атмосфера такая вот, подходящая мне. Здесь публика собирается, здесь что-то происходит. А если я ищу именно гастрономическую вещь, то я прощу им может быть, что здесь четыре стола всего стоит и меня посадили, да, за неудобное место. Но я не скажу, что этот рестран некачественный. Вообще, в принципе считается, что ресторан – это бизнес мелочей. И он действительно такой. И там нужна команда. То есть там нет такого, что там ну вот сууупер управляющая, но все остальные козлы. Ну не бывает такого. То есть, всегда это все сверху. И если команда не сложилась, то, может быть, там очень сильный шеф, но очень слабые менеджеры в зале. И вот они не могут… то есть шеф готовит все и отдает вовремя, а до стола еда доходит холодной. Они не могут скоммуницироваться, то есть, да, например… управляющий хочет, чтобы там происходили какие-то вещи, но он сообщает пиарщику там за время то, когда тот не может выпустить информацию. То есть,наверное, проблема, она в выстроенной системе. Потому что ресторан – это тоже должна быть система. Система правил, процедур, сценариев. Исключения есть, мы их делаем. Ну вообще, во всех профессиях талантливых людей не так много. И тех, кто проникается этим, не так много. И сработаться очень тяжело. А все творчиские люди.. а PR-люди, они тоже очень творческие. И с ними тоже нужно осторожно. Потому что с ними нужно вот так: ну вот здесь ты что-то не очень хорошо, слушай ну вот здесь ты дал. Ты вот выдал, так выдал! И тогда у человека есть какой-то резон, мотивация. Ну, и, наверное, мы не европейцы и нас этому не учили. Нас не учили садиться и разговаривать. И говорить до того момента, когда ты решил с человеком расставаться. То есть, есть процесс, ты видишь, что тебя не устраивает вот это и вот это. Ну то есть должна быть постоянная коммуникация. Я считаю, что PR-программа должна быть прописана также, как и план доходов и расходов, на год. А не то, что вчера в соседнем ресторане водку раздавали, и там было очень много девушек, а на них пришло много мужиков в пиджаках и они выпии весь Moёt Chandon. А почему ты не догадался сделать такой анонс? А у меня китайский ресторан с клеенчатыми скатертями. Ну образно, да. Поэтому, ну вот, наверное…

И: Ну да… Светлан, у меня, в принципе, все. Спасибо вам большое за уделенное время.

С: На здоровье вам большое. 
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� «Государственный стандарт — основная категория стандартов в СССР, сегодня межгосударственный стандарт в СНГ. Принимается Межгосударственным советом по стандартизации, метрологии и сертификации (МГС). В настоящее время являются нормативными неправовыми актами.”


� Аутсорсинг (от англ. outsourcing (outer-source-using) – использование внешнего источника и/или ресурса) – передача организацией на основании договора определенных видов или функций производственной предпринимательской деятельности другой компании, действующей в нужной области.


� Лазерсон И. Как привлечь гостей в ресторан // Издательство Эксмо. 2013 г. С. 120.


� Интервью со Светланой Ржевцевой в ресторане «Tse Fung».


� Интервью с Даниилом Глазыриным в ресторане «Птичий Двор».


� Интервью со Светланой Ржевцевой в ресторане «Tse Fung».


� Информант говорит о станции метро Адмиралтейская, рядом с которой находится ресторан King Pong. 


� AFW – ежегодный показ мод в Санкт-Петербурге.


� У кофейни Bonch и ресторана King Pong одна кухня, они находятся по соседству.


� Суп&Вино – посадка в заведении – 5 столов.


� Global Point – ресторанная группа.


� Элитные рестораны (Fine Dining)- рестораны премиум-класса со множеством преимуществ перед своими «собратьями». Дорогой интерьер, созданный лучшими дизайнерами по последнему веянию моды, профессиональный персонал, отменная кухня, огромный ассортимент напитков. Средний чек – от 2 000 рублей и выше.


� Опинион лидер (opinion leader,  лидер мнения) - лидер, оказывающий существенное влияние на мнение других людей, человек - мысли, суждения, идеи, действия которого служат образцом для других. Лидером мнения является человек, авторитет которого - безупречен, известность которого позволяет принимать на веру (принимать к анализу) его мнения и поступки. Лидер мнения (опиньон лидер) выступает в качестве посредника между брендом (продуктом) и целевой группой, профессиональной группой, в которой лидер менения состоит.





� Jelsomino – караоке клуб, работает до сих пор.


� Месседж (англ. Message) – посыл, послание, сообщение. Прим. Авт.


� Арам Мнацаканов – шеф-повар ресторана Probka на ул. Добролюбова. 
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