
к а к  з в у ч а т ь , ч т о б ы  с л у ш а л и ?к а к  з в у ч а т ь , ч т о б ы  с л у ш а л и ?

387386



АКУСТИЧЕСКАЯ СРЕДА РЕСТОРАНОВ
Совершенно очевидно, что музыка 

является наиболее мощным фактором 
эмоционального воздействия. Именно 
поэтому, музыкальное сопровождение 
предприятия общественного питания, 
ориентированного на получение прибы-
ли, является одним из факторов успеха 
этого предприятия. Зачастую, то, что 
звучит в ресторане, решает степень ло-
яльности клиента, продолжительность 
его пребывания в этом заведении и объ-
ем потраченных финансовых средств.  
Важно все: качество акустической сис-
темы, через которые происходит транс-
ляция музыки; репертуар, индивидуаль-
ный фирменный аудиостиль, система 
управления вещанием, правовые аспек-
ты.  После решения всех этих задач, 
внутреннее радио (радио-инсайд) не 
только формирует положительный об-
раз брэнда, но и делает эфир внутри 

ресторана или кафе (а, особенно сети) 
ликвидным. Найдется довольно много 
рекламодателей (даже среди ваших по-
ставщиков), готовых донести до ушей 
ваших посетителей свою информацию. 
ЧТО ЗВУЧИТ, ТО И СЛУШАЮТ

Под быструю музыку живут (и жуют) 
быстро. Под медленную  соответствен-
но, напротив. Не даром в фаст-фудах 
музыка звучит быстрая, причем доволь-
но громко. Устраивать посиделки под та-
кой музыкальный фон практически не 
возможно: поел  освободи место друго-
му. Если же заведение заинтересовано 
в том, чтобы посетители задерживались 
подольше, соответственно, заказывали 
побольше, надо организовывать спо-
койное и негромкое звучание. К слову, 
не обязательно, звучание музыки. Мо-
жет, в соответствии с интерьером, в рес-
торане будут птички чирикать или ля-
гушки квакать, дабы, например, подчер-
кнуть концептуальность заведения…

Так что же и как должно звучать во 
внутреннем эфира ресторана и/или ка-
фе? Это то же самое, что спросить «ка-
ким должен быть интерьер ресторана 

и/или кафе» - очень разным.  Хотя, 
определенные законы все же имеются. 
Прежде всего, музыка в ресторане или 
кафе должна быть функциональной. 
Функциональной называют музыку, воз-
действующей на эмоциональное состо-
яние и, соответственно, поведение чело-
века и групп людей. За рубежом широко 
бытуют такие термины, как музыка «о-
кружающей среды»  “environmental”, «об-
становочная»  “furniture” (идея компози-
тора Э. Сати), а также «фоновая» или 
«заднеплановая»  “background”.

Подобно дизайну интерьера, разра-
ботку программы функциональной музы-
ки целесообразно доверить профессио-
налам. Только так удастся избежать вку-
совщины персонала, однообразия ре-
пертуара, и, главное  в полной мере дос-
тичь целей фонового звучания  созда-
ния присущей именно этому месту ат-
мосферы, стимуляции комфортного со-
стояния и вытекающей из него лояль-
ности клиентов, увеличения времени их 
пребывания ets. С помощью музыки 
можно «диктовать» посетителям, блюда 
какой кухни и вино какой страны надле-

жит заказывать (этот факт доказан зару-
бежными исследователями). 

Чередуя блоки музыки разных сти-
лей, можно стимулировать желание кли-
ентов к перемене блюд. Достаточно рас-
считать среднее время между подачей 
«первого» и «второго», и делать блоки 
музыкальной программы отличными 
друг от друга.

В программе функциональной музы-
ки должны преобладать позитивные ком-
позиции (если, конечно, нет цели вы-
звать душевный надрыв, раздражение, 
тоску). Как уже говорилось, не менее 
трепетно надо подходить к темповым ха-
рактеристикам произведений и про-
граммы в целом. Преобладание мед-
ленных композиций вызывает апатию и 
недостаток активности клиента, преоб-
ладание быстрых - суету и желание быс-
трее покинуть заведение. Таким обра-
зом, целесообразно компоновать про-
грамму из произведений разного темпа 
и ритма, достигая определенной дина-
мики в каждом музыкальном блоке. 
Средний темп  от 90 до 120 ударов 
в минуту. 

Несколько слов о ритме. Современ-
ный человек живет на счет «раз-два-
три-четыре». А теперь представьте 
«раз-два-три, раз-два-три» - мир преоб-
ражается, становится менее баналь-
ным, хочется кружиться (даже тем, кто в 
этом не признается вслух). Трехдоль-
ные, пятидольные и сложные, синкопи-
рованные ритмы способствуют макси-
мальному погружению в отличную от 
привычной атмосферу, и способны, да-
же возбудить аппетит. Если заведение 
заявлено, как ресторан той или иной на-
циональной кухни, использование музы-
ки с национальном колоритом обяза-
тельно. Пусть не все произведения в му-
зыкальной программе будут такими, а 
только половина или даже треть. Но зву-
чание в грузинском или итальянском 
ресторане современной популярной му-
зыки (попсы) или электронной музыки в 
стиле lounge как минимум нелогично, 
как максимум невыгодно.
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В случае, если у заведения есть пре-
тензия на эксклюзивность или, тем бо-
лее, элитность, использование попму-
зыки или ланжа в качестве главного и 
единственного музыкального стиля в 
программе функциональной музыки, не-
допустимо. Это то же самое, что для ин-
терьера закупить стандартные пласти-
ковые столы и стулья. И при этом даже 
не попытаться их задекорировать. 

В ряде случаев целесообразно в про-
грамме фоновой музыки ресторана или 
кафе использовать произведения на 
родном большинству посетителей язы-
ке, рождающие нужные ассоциации: ро-
мантика, интим, или, напротив,  
застолье, разгул.
Жили-были два кувшина вай-вай,
Высотою в два аршина вай-вай.
Молоко в одном держали  вай-вай,
 А в другом вино Гурджали  вай!

Ну, тут и до танцев недалеко. И тог-
да фоновое звучание становится не ак-
туальным  на передние рубежи высту-
пают ди-джеи или «живые музыканты».

Есть такой анекдот: один из посети-
телей спрашивает официанта, играют 

ли музыканты за деньги. Официант от-
ветил, что играют. - Тогда вот деньги. 
Пусть играют в покер.

Этот анекдот приведен в пример в 
качестве иллюстрации к истине: при-
влекая к музыкальному оформлению ва-
шего заведения «живых исполнителей», 
будьте внимательны и осторожны. Ведь 
идеальным «живым» музыкальным фо-
ном были и остаются лишь классичес-
кие инструменты и ансамбли  фортепи-
ано и акустические ансамбли.
КАК ЗВУЧАТЬ, ЧТОБЫ СЛУШАЛИ?

Надо отдать должное рестораторам: 
к вопросу оснащения своих заведений 
акустическими системами они подходят 
намного более серьезно и профессио-
нально, чем, например, ритейлеры. Воз-
можно, причина тому  большая их при-
частность к искусству. Рестораторы об-
ычно не позволяют себе (и, соотве-
тственно, подрядчику) установку дина-
миков, годных лишь для некачествен-
ной трансляции срочных объявлений 
(зачастую, в торговых центрах музыка 
транслируется через систему пожарно-
го оповещения). Если заведение не 
большое, музыка часто транслируется 
через колонки от музыкального центра, 
сам же музыкальный центр расположен 
за барной стойкой. В принципе, можно и 

так (на безрыбье и рак свистнет), но в 
этом случае нет равномерного покры-
тия звуком всего помещения  у барной 
стойки громко, в отдаленном углу  ниче-
го не слышно. Оно, может, и хорошо  
кто знает, какой репертуар подберет 
бармен…

На самом деле, участие пресловуто-
го человеческого фактора в организа-
ции внутреннего радио необходимо 
свести к минимуму, иначе не избежать 
перебоев с подачей качественной музы-
ки. Даже если программа составлена 
профессионалами, есть вероятность, 
что персонал просто не захочет нынче 
включать эту музыку. Настроение не 
подходит или просто надоело, хотя до-
водить до такого состояния восприятия 
персонала не стоит. Зачем «крутить» 
один диск бесконечно? Это может при-
вести в бешенство не только своих, но 
и гостей.

Наиболее оптимальным способом 
решения организации воспроизведения 
музыки в отдельно взятом кафе или рес-
торане является использования в ка-
честве источника звука обычного ком-
пьютера. Музыка воспроизводится либо 
посредством стандартных программных 
проигрывателей, либо с помощью спе-
циальных ротационных программ. Ко-

нечно, так намного удобнее  при нали-
чии базы музыкальных произведений 
форматной музыки, можно запрограм-
мировать ротацию и различный порядок 
воспроизведения на неделю, две, ме-
сяц и т.д. А если подключить этот ком-
пьютер к интернету, то можно доверить 
управление вещанием профессиональ-
ному музыкальному редактору. Этот спо-
соб активно практикуется в ритейле.

Если речь идет о сети ресторанов 
или кафе, то использование специаль-
ного программного обеспечения и ин-
тернета просто необходимо. Так удас-
тся достичь единого звучания во всех за-
ведениях, избежав при этом влияния на 
процесс вещания персонала. Если сеть 
велика (от 30 и больше) самым деше-
вым способом доставки контента стано-
вится спутник. 
ИНДИВИДУАЛЬНЫЕ «ФИШЕЧКИ».

Музыку, которая звучит в заведении, 
можно дарить или даже продавать посе-
тителям на компакт-дисках.  И тогда, 
усевшись в машину или, придя домой, 
клиент снова погрузится в вашу атмос-
феру и захочет прийти снова.
 А если туда зашить еще и фирменную 
композицию и/или фирменные джинглы, 
то эффект погружения будет абсолют-
ным.

Вокруг фирменного аудио можно 
строить целую серию промо-ходов. Так, 
например, на том же компакт диске мож-
но разместить меню,  начитанные высо-
кохудожественно и со вкусом професси-
ональными актерами. Чтобы, как гово-
рится, слюнки побежали. 

А теперь представьте ситуацию: в ка-
фе приходит посетитель, ему подается 
меню … вкупе с MP3-плеером. И посе-
титель изучает меню на слух. Понятно, 
что информацию про каждое блюдо под 
прекрасную музыку выразительно чита-
ют актеры. Воздействие в этом случае 
идет непосредственно на эмоции. 

Можно записать пожелания приятно-
го аппетита (и вместе с ним крепкого 
здоровья) в исполнении российских 
звезд эстрады и кино. Эти ролики мож-
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но транслировать по внутреннему ра-
дио и, опять же, дарить или продавать 
на компакт-дисках вкупе с фирменной 
подборкой музыки.  Звезде  популяр-
ность (и гонорар), посетителю  радость 
от иллюзии прямого контакта. 
КОММЕРЧЕСКАЯ УСПЕШНОСТЬ. 

Правильно созданное внутреннее ра-
дио в местах общественного питания 
может стать дополнительным источни-
ком дохода для их владельцев. Так. по 
закону о рекламе, размещать информа-
цию о табачных изделиях и алкоголь-
ных напитках можно только в местах 
прямых продаж. А значит, в ресторанах 
и кафе (кроме безалкогольных и «без-
табачных»). Стоимость доставки одного 
объявления до одного респондента на-
чинается от 50 копеек. Цена может варь-
ироваться исходя из ценности целевой 
аудитории. Информация о проходимос-
ти есть, значит нетрудно посчитать, 
сколько стоит выход одного объявле-

ния. Вашими прямыми рекламодателя-
ми могут стать ваши поставщики. Обра-
титесь по продаже вашего эфира в спе-
циализированные агентства  там вас до-
бавят в пакет. Или сами работайте со 
своими поставщиками и близлежащими 
… турагенствами, страховыми компани-
ями, банками… В малых городах  это 
особенно эффективно. 

Но только не надо размещать на ра-
дио-инсайд навязчивых привычных ра-
диороликов с агрессивным текстом. 
Информация должна подаваться редко, 
легко, непринужденно, коротко, только 
имидж, желательно музыкальными про-
водками или системой запоминающих-
ся звуков. 
КТО ДАСТ ВАМ ПРАВО ЗДЕСЬ 
ЗВУЧАТЬ?

Вопрос не праздный, ибо,  по закону 
об авторском праве, публичное воспро-
изведение музыкальных произведений 
должно осуществляться только на за-
конной основе. Таковым является нали-
чие у заведения лицензии РАО или дого-
вор с прямыми владельцами авторских 
прав (то есть с композиторами или му-

зыкальными издательствами). С 1998 го-
да закон ужесточился, и есть предполо-
жение, что авторское право станет но-
вым видом конкурентных войн. До 
вступления в силу четвертой части граж-
данского кодекса РФ права авторов за-
щищало только Российское авторское 
общество  (права исполнителей  РУО 
ПИ, права звукозаписывающих компа-
ний РФА, все хотят денег). С 1 января 
2008 года каждый автор может предъяв-
лять претензии за то, что его произве-
дение звучит без его на то разрешение 
(представляете, что бы было, если бы 
авторское право существовало во вре-
мена Моцарта, Чайковского или Рахма-
нинова?). Потому при выборе подряд-
чика обращайте внимание на его сте-
пень готовности взять на себя все пре-
тензии по вопросам звучащей музыки 
со стороны третьих лиц. 
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