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“Moi aussi j’ai droit 
aux meilleures 
recettes !”
Georges Viklovski, Maître Restaurateur,
«A la Ville de Lyon» à Metz (57) 

Comme 47 000 entreprises 
commerciales, artisanales 
et professions libérales,  
je bénéficie des conseils  
d’un leader… Et vous ?

KPMG est partenaire de 
l’Association Française des 
Maîtres Restaurateurs

Retrouvez toute l’actualité 
des Cafés, Hôtels, Restaurants 
sur notre hub Viadeo

KPMG, leader 

de l’expertise comptable 

et du conseil avec 

238 implantations en France

kpmgnet.fr

l ’ a v i s  d e  l ’ e x p e r t - c o m p t a b l e

Comment optimiser la rentabilité 
d’un restaurant ?

Dans la restauration, les charges fixes, 
telles que le loyer, sont difficilement com-
pressibles. L’attention des restaurateurs 
doit donc principalement se porter sur les 
achats de matières et les frais de person-
nel, qui représentent 70 % des charges. 
Ce sont ces leviers qui vous permettront 
d’optimiser la gestion et les résultats de 
votre établissement.

Concrètement, comment 
l’appliquer sur la gestion 
commerciale ?

C’est le rôle de votre Expert-comptable 
de vous accompagner dans la collecte et 
l’exploitation des données quantitatives 
et de vous conseiller.
La première approche consiste à déter-
miner le taux de marge sur les matières 
globales de votre restaurant. Il est ensuite 
comparé au taux moyen observé dans les 
établissements de même catégorie. Enfin, 
une analyse détaillée de la marge brute 
dégagée de chaque plat permet d’abor-
der le cœur de la gestion commerciale 
de votre établissement et d’optimiser vos 
résultats.

Comment exploiter les données 
quantitatives pour mieux piloter 
la carte ?

En premier lieu, nos équipes KPMG dé-
diées au secteur des CHR vous accom-
pagnent dans l’analyse statistique des 
ventes de votre établissement à travers 
une démarche en 5 étapes, qui per-
mettra de classer les plats présents sur 
votre carte selon leur popularité et leur 
rentabilité. 
Cette étude chiffrée va ainsi révéler les 
points forts et les axes d’amélioration 
de votre gestion commerciale. En effet, 

connaître les ventes détaillées de votre 
carte vous permettra d’identifier les 
plats les plus demandés et surtout d’en 
connaître le niveau de rentabilité. 

Pour que cette étude chiffrée soit efficace 
et représentative, elle devra être réalisée 
pour chacune des gammes de la carte, 
et ce, sur une période de 12 mois, afin 
de disposer d’un nombre d’observations 
suffisant et de neutraliser les effets de la 
saisonnalité. 

Quelles conclusions et quelles 
actions mettre en œuvre avec 
ce classement ?

Le rôle de nos experts en restauration est 
de vous accompagner et de vous conseil-
ler dans la mise en place d’actions correc-
tives, afin d’harmoniser votre carte et de 
mettre en place une véritable politique 
commerciale.

Ainsi, les actions suivantes devront être 
appliquées à chacune des quatre classes 
de plats :

– Catégorie « Star » : ces plats populaires 
et à forte marge devront être placés dans 
une région très visible de la carte, propo-
sés systématiquement par les serveurs et 
devront faire l’objet de la plus grande at-
tention sur le plan qualitatif. Une augmen-
tation du prix de vente pourra être testée.

–  Catégorie « Vache à lait » : ces plats 
populaires à faible marge représentent un 
bon rapport qualité/prix pour les clients et 
constituent une partie du fonds de com-
merce du restaurant. Il conviendra donc 
d’optimiser le coût matières lorsque c’est 
possible, afin d’améliorer la marge, de les 
repositionner dans un endroit peu visible 
de la carte et de tester avec prudence une 
augmentation du prix de vente.

– Catégorie « énigme » : peu demandés 
mais présentant un bon niveau de marge 
contributive, il convient de repositionner 
ces plats sur la carte et d’en faire la pro-
motion. Il conviendra également d’identi-
fier l’origine de leur manque de popula-
rité auprès des clients afin de tenter d’y 
remédier. (Mauvais positionnement sur la 
carte ? Nom du plat peu vendeur ?)

– Catégorie « Poids mort » : peu deman-
dés et peu rentables, il conviendra si pos-
sible de supprimer ces plats de la carte 
en les remplaçant par de nouveaux plats 
dont l’attractivité et la profitabilité se-
ront avérées. Cela permettra ainsi d’élar-
gir l’offre et de diversifier la carte tout 
en améliorant la rentabilité globale de 
l’établissement.

Nos équipes KPMG dédiées au secteur 
des cafés, hôtels, restaurants, et réparties 
dans plus de 230 villes en France, sont à 
votre disposition pour vous accompagner 
dans la définition d’une politique com-
merciale gagnante. 

La gestion commerciale d’un restaurant 
ou comment définir votre politique commerciale 

et optimiser votre rentabilité
La réponse de Pascal Dayet, Associé KPMG, animateur de la filière 

Cafés-Hôtels-Restaurants KPMG région Est


