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Выявленные мировые тенденции развития имиджа компании в сфере обще-
ственного питания способствуют продвижению компаний, обладающих позитивным 
сетевым имиджем, характеризующемся омниканальностью, возможностью персона-
лизации предложения, экспертностью в отношении реализуемой продукции, готовно-
стью к изменениям, соответствующим ценностям своих потребителей. Авторами 
статьи был проведен анализ процессов формирования и поддержания имиджа компа-
ний в сфере общественного питания в РФ. Тюмень был выбран базовым городом ис-
следования, а пекарни Санкт-Петербурга добавлены в исследование для сравнения как 
лидера по показателю наиболее высокой плотностью пекарен на душу населения среди 
российских городов-миллионников. Анализ проводился по 4 направлениям: субъекты 
продвижения, инструменты продвижения имиджа, каналы интернет-продвижения и 
элементы маркетинга. Представленный анализ позволил сделать вывод о том, что 
более конкурентный рынок стимулирует предприятия общественного питания к при-
менению максимального числа инструментов создания и поддержания необходимого 
имиджа и используемых для этого каналов. Проведенная оценка эффективности ис-
пользования PR-технологий в изучаемой сфере позволила сделать вывод, что для эф-
фективной реализации PR нужно иметь представление о текущих и перспективных 
запросах местных потребителей и именно на них ориентироваться в краткосрочном 
периоде, а также запросы потребителей более крупной агломерации можно исследо-
вать с целью выявления перспективы расширения запросов местных потребителей, 
выстраивая политику PR на долгосрочный период.  
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The identified global trends in the development of the company's image in the field of 

public catering contribute to the promotion of companies with a positive network image, 

characterized by omnichannel, the possibility of personalizing the offer, expertise in products 

sold, readiness for change, corresponding to the values of their consumers. The authors of the 

article analyzed the processes of formation and maintenance of the image of companies in the 

field of public catering in the Russian Federation. Tyumen was chosen as the base city of the 

study, and the bakeries of St. Petersburg were added to the study for comparison as the leader 

in terms of the highest density of bakeries per capita among Russian million-plus cities. The 

analysis was carried out in 4 directions: promotion subjects, image promotion tools, Internet 

promotion channels and marketing elements. The presented analysis led to the conclusion that 

a more competitive market encourages public catering enterprises to use the maximum num-

ber of tools for creating and maintaining the necessary image and the channels used for this. 

The evaluation of the effectiveness of the use of PR technologies in the area under study led to 

the conclusion that for the effective implementation of PR, you need to have an idea of the 

current and future needs of local consumers and focus on them in the short term, as well as 

the needs of consumers of a larger agglomeration can be explore in order to identify the pro-

spects for expanding the needs of local consumers, building a PR policy for the long term. 

Keywords: regional audience, mass media, regional management, public catering, 

image, PR-technologies. 
 

 

Введение 

Современные мировые тенденции развития имиджа предприятий 

сферы общественного питания во многом связаны с двумя глобальными 

трендами экономики – ее цифровизацией и растущей потребностью во 

впечатлениях. Позиции этих трендов и их взаимосвязь в настоящее время 

настолько сильны, что текущий период развития экономики понимается 

одновременно и как цифровая экономика, и как экономика впечатлений, 

т.к. именно в контексте этих направлений развиваются все другие тренды, 

в том числе тренды развития имиджа. Их взаимосвязь, которую профессор 

Л.Сергеев назвал «феноменом цифровизации», проявляется в возникнове-

нии возможностей повышения эффективности производства и управления 

им, основываясь на отзывах, размещаемых потребителями товаров, работ и 

услуг в сети Интернет [12]. Одновременное развитие цифровой экономики 

и экономики впечатлений привело к тому, что, с одной стороны, потреби-

тели хотят большей цифровизации оказываемых им услуг, а, с другой сто-

роны, – большей гуманности и открытости к себе.  

Рассматривая предприятия общественного питания в сегменте опи-

санных трендов цифровой экономики и экономики впечатлений, следует 

обратить внимание на то, что их потенциальные клиенты желают посещать 

места с «богатым» или необычным интерьером, наличием экзотических 

блюд или блюд, отличающихся шикарной подачей, приближающей их к 

произведениям искусства или, как минимум, индивидуально нацеленной 

на клиента.  

Еще одним трендом экономики впечатлений является тренд на пер-

сонализацию предложения. Также одним из доминирующих трендов, ос-
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нованных на совместном действии цифровой экономики и экономики впе-

чатлений, является значительно усиленный пандемией тренд на безопас-

ность и гигиену. При этом более конкурентный рынок стимулирует пред-

приятия общественного питания к применению максимального числа ин-

струментов создания и поддержания необходимого имиджа и используе-

мых для этого каналов. Анализ внешнего имиджа в статье проведен по 

направлениям: субъекты продвижения, инструменты продвижения ими-

джа, его каналы и элементы маркетинга. Проведенная оценка эффективно-

сти использования PR-технологий в изучаемой сфере на примере пекарен, 

размещенных в гг. Тюмень и Санкт-Петербург, позволила сделать вывод, 

что для эффективной реализации PR нужно иметь представление о теку-

щих и перспективных запросах местных потребителей и именно на них 

ориентироваться в краткосрочном периоде, а также запросы потребителей 

более крупной агломерации можно исследовать с целью выявления пер-

спективы расширения запросов местных потребителей, выстраивая поли-

тику PR на долгосрочный период.  

Мировые тенденции и условия развития имиджа сферы обще-

ственного питания  

Массовый уход в онлайн – тренд, начавшийся с развитием цифровой 

экономики (2010–2014 гг.) и значительно ускорившийся во всем мире с 

началом пандемии Covid-19, он связан с развитием Интернет и упрощени-

ем доступа к нему. По данным Boston Consulting Group (BCG), мировые 

темпы развития цифровой экономики, прогнозируемые экспертами в нача-

ле 2020 г. на пятилетний период, были исполнены в течение 5 месяцев 

2020 г. (с апреля по август). Именно через Интернет сегодня осуществля-

ется доступ к государственным услугам и взаимодействие с различными 

субъектами предпринимательства по поводу доставки товаров и услуг, ре-

ализуется потребность в образовании, общении, и т.д. По данным всемир-

но известной исследовательской компании Euromonitor International, пан-

демия стимулировала развитие электронной торговли в 2020 г. до рекорд-

ных значений, позволив потребителям получить доступ даже к самым кон-

сервативным в этом отношении товарам – к упакованным продуктам пита-

ния – из безопасных и удобных мест в своих домах. Этот опыт для многих 

потребителей старшего возраста стал первым, но за ним последовал и бо-

лее бурный рост онлайн-заказов всех других видов товаров и услуг, в том 

числе в сегменте общественного питания [22].  

Согласно данным Boston Consulting Group, рост доставки продуктов 

питания конечным потребителям в 2020 г. во всем мире составил 2,5 трлн 

долл. США [17]. Только в России, согласно данным банка Tinkoff, оборот 

интернет-продаж рынка еды составил 155 млрд руб., увеличившись за год 

в 3,5 раза [11].  

Эксперты Euromonitor International отмечают, что в контексте до-

ставки продуктов питания проявился тренд не только на доставку готовых 
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блюд, но и на наборы для питания «Сделай сам», предоставляющие потре-

бителю самостоятельно приготовить блюдо по приложенному к набору ре-

цепту. Описанное делает неоспоримым тот факт, что ключевой стратегией 

увеличения доли розничной торговли во всех сферах, в том числе в сфере 

общественного питания, является использование онлайн-каналов. В то же 

время обилие информации о сопоставимых по наименованию, составу и 

качеству товаров в сети приводит к тому, что конкурентная борьба будет 

разворачиваться на основе имиджевых составляющих предприятий-

производителей. Как следствие, повышается внимание к развитию сетево-

го имиджа предприятий. 

Данный вид имиджа связан и с еще одним трендом, – повышением 

удобства взаимодействия потребителя с производителем. Как утверждают 

маркетологи, «Тенденция заключается во внимании к клиенту в целом: 

будь то наличие парковки, мягкая лаундж-зона, наличие розеток и предло-

жение вэлком-напитков или понятная навигация на сайте интернет-

магазина, быстрая и вежливая коммуникация, омниканальность» [7]. Если 

на большей части перечисленных направлений повышения удобства по-

требителя производители были ориентированы и ранее, то омниканаль-

ность стала новым трендом, стремительно набирающим обороты [14]. 

Примечательно, что в контексте онлайн-продвижения необходимо не толь-

ко расширять географию своего присутствия в сети, но и ориентироваться 

на разный тип интернет-устройств пользователей.  

Согласно результатам опроса «Голос потребителя: цифровое иссле-

дование 2021 года», проведенного Euromonitor International, 50% потреби-

телей продуктов питания и напитков во всем мире – это в основном люди 

поколения Z (миллениалы) – делают онлайн-заказы через мобильное при-

ложение, еще 45% потребителей – в основном люди старших поколений – 

через веб-сайт на компьютере. В качестве временных границ «поколения 

Z» чаще всего рассматриваются 1995–2012 гг. [24]. Внимание к этому по-

колению обосновано тем, что оно уже в ближайшие годы станет основным 

потребителем на большинстве рынков сбыта [1]. 

Кроме того, к 2025 г. именно они составят около 75% работающего 

населения [2]. При этом именно миллениалы являются сейчас главной 

движущей силой e-commerce и именно у них усиливается потребность в 

новых способах донесения информации до потребителя, включая новые 

формы медиа, – от коротких видео (длиной до 60 сек.), которые уже реали-

зованы в TikTok и Instagram, – до взаимодействия с покупателями в соци-

альных сетях на личном уровне. Как утверждают эксперты InSales, на 

практике кликабельность коротких видео превышает показатели других 

используемых форматов медиапродвижения в Интернет в среднем в 1,5 ра-

за [10]. Это свидетельствует о повышении ценности и имиджа компании, 

использующей короткие видео, в глазах потребителей. Быстрая и вежливая 
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коммуникация с покупателями в социальных сетях на личном уровне по-

могает повысить ценность доносимой до них информации [4]. 

Примечательно, что массовый уход в онлайн породил тренды на 

сближение с природой и на экологичность. Главный тренд 2021 г. в этом 

направлении – осознанность и честность в вопросах экологии. Как след-

ствие, потребители все больше ценят производство продуктов без бескон-

трольного применения химии. В пекарской продукции снижается попу-

лярность пищевых красителей, в моде натуральные цвета и ингредиенты. 

Кроме того, повышают ценность компании инновационные методы пере-

работки продуктов и приготовления готовых блюд, которые в большей 

степени позволяют сохранить полезные свойства продуктов,5 использова-

ние биоразлагаемой упаковки [18]. В контексте этого же тренда – любые 

инициативы и коллаборации с другими предприятиями, направленными на 

сохранение или улучшение экологии. При этом маркетологи и специали-

сты PR видят свою задачу в честном информировании своих потребителей 

о направлениях действия компании в экосистеме и их результатах. В слу-

чае успешной реализации этого тренда компания приобретает имидж эко-

логичной, что упрощает реализацию продукции потребителям. 

В контексте экономики впечатлений развивается тренд на создание 

собственного имиджа каждым участником сети, в том числе личного ими-

джа человека. Проблема имиджа, озвученная Р. Крамом, состоит в том, что 

огромное количество людей старается приукрасить свою жизнь в глазах 

окружающих, заменив действительный имидж на демонстрируемый в со-

циальных сетях [21]. То, что происходит сегодня, только подтверждает 

слова Р. Крама. Миллениалы фотографируют не только все значимые для 

них события, но и все то, что вызвало у них какую-либо эмоциональную 

реакцию (как положительную, так и отрицательную), – все, что может спо-

собствовать продвижению их желательного образа в сети. 

Огромное количество фотографий пользователей сети посвящено 

сфере отдыха и развлечений, в которой, наравне с туристическими компа-

ниями, гостиницами и развлекательными предприятиями, действуют пред-

приятия общественного питания. Причем, согласно выводам ученых Рос-

сийского государственного университета туризма и сервиса (РГУТИС), 

фотографии аутентичной, красиво поданной еды и красота окружающей 

среды становятся основными факторами, которые способствуют развитию 

туризма. Более 55% опрошенных учеными иностранных респондентов от-

метили, что всегда приобретают туры, ориентируясь на отзывы в сети, со-

держащие фотографии красивых блюд и окружающей среды. При этом 

31% респондентов подтвердили, что всегда фотографируют свою еду в ре-

сторане или кафе, потому что такие фотографии собирают много лайков. 

Еще 27% опрошенных всегда фотографируют себя в кафе / ресторане, а 

33% респондентов публикуют фотографии из кафе / ресторанов в социаль-
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ных сетях. Положительные отзывы о кафе и ресторанах часто становятся 

основой выбора тура для 30% респондентов и всегда – для 17% (табл. 1). 

Описанное в исследовании поведение типично не только для тури-

стов, но и для многих людей, находящихся на отдыхе. Делать селфи стало 

мировым трендом, ведь для того, чтобы создать и продемонстрировать 

имидж успешного человека, нужно зафиксировать себя рядом с символами 

достатка, роскоши и выложить соответствующие фотографии в сети. Как 

следствие, местом притяжения людей становятся объекты, позволяющие 

им продемонстрировать желаемый имидж.  

Рассматривая предприятия общественного питания в сегменте опи-

санных трендов цифровой экономики и экономики впечатлений, следует 

обратить внимание на то, что их потенциальные клиенты желают посещать 

места с «богатым» или необычным интерьером, наличием экзотических 

блюд или блюд, отличающихся шикарной подачей, приближающей их к 

произведениям искусства или, как минимум, индивидуально нацеленной 

на клиента. Становясь местом притяжения селферов, предприятие обще-

ственного питания имеет возможность демонстрировать положительный 

имидж богатого, успешного, модного места, который впоследствии будет 

притягивать и других людей, не очень активных в публикации отзывов. 
 

Таблица 1 

Критерии выбора ресторанов / кафе туристами 
 

Критерий Нико-

гда 

Редко Часто Все-

гда 

Затруд-

няюсь 

отве-

тить 

Я выбираю кафе / ресторан: 

– который посещают общественные деяте-

ли 

 

30 

 

27 

 

26 

 

12 

 

5 

– с развлекательной программой 25 28 25 16 6 

– с нестандартной атмосферой 22 22 32 17 7 

– с ярким культурным фоном 13 24 30 25 8 

– потому что мне нравится название 23 31 28 13 5 

– потому что мне нравится внешний вид на 

картинке / в меню / витрине 

11 27 37 20 5 

Я фотографирую свою еду 13 23 29 31 4 

Я фотографирую себя в кафе / ресторане 12 28 28 27 5 

Я публикую фотографии из кафе / ресто-

ранов в социальных сетях 

20 28 33 15 4 

Фотографии с традиционной едой получа-

ют много лайков 

12 21 23 31 13 

В своем выборе я ориентируюсь на кафе / 

рестораны, которые получают высокие 

оценки у моих друзей 

21 25 30 17 7 

 

Примечание. Составлено по [23]. 
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Еще одним трендом экономики впечатлений является тренд на пер-

сонализацию предложения. Примечательно, что эксперты Euromonitor 

International отмечают появление в мире спроса на персонализацию пита-

ния для детей и домашних животных. 

Одним из доминирующих трендов, основанных на совместном дей-

ствии цифровой экономики и экономики впечатлений, является значитель-

но усиленный пандемией тренд на безопасность и гигиену. Маски и дез-

инфицирующие средства уже стали частью объективной реальности, но 

потребители хотят больше, они требуют тотальной безопасности во всем. 

Особенно сильно эта потребность проявляется в сфере общественного пи-

тания. Компании отныне должны обеспечивать безопасность не только в 

непосредственной зоне прямого контакта с клиентами, но также демон-

стрировать ответственный и безопасный подход во время поиска и закупки 

необходимых ингредиентов, производства блюд и их доставки потребите-

лю, – т.е. по всей цепочке создания стоимости [20]. Причем потребители 

уже не верят на слово, они хотят видеть соблюдение их требований он-

лайн. Поэтому наиболее продвинутые в технологическом плане компании 

уже демонстрируют своим потребителям подготовку продуктов и непо-

средственный процесс приготовления и упаковки блюда онлайн [5]. Это 

позволяет им поддерживать имидж безопасной компании и имидж компа-

нии, которая ценит своего потребителя и его здоровье. 

Еще одним глобальным трендом, выявленным Deloitte, является за-

прос на помощь от тех брендов, продукцию которых они покупают чаще 

всего. Данный запрос связан с ухудшением финансовой ситуации во всем 

мире и снижением реальных доходов населения [8]. 

Таким образом, одновременное развитие цифровой экономики и эко-

номики впечатлений привело к тому, что, с одной стороны, потребители 

хотят большей цифровизации оказываемых им услуг, а, с другой стороны, 

– большей гуманности и открытости к себе, взаимодействия на эмпатиче-

ском уровне.  

Анализ процессов формирования и поддержания имиджа компа-

ний в сфере общественного питания в России  
Анализ процесса формирования и поддержания имиджа на предпри-

ятиях общественного питания проводился на основе пекарен, расположен-

ных в Тюмени и Санкт-Петербурге. Тюмень является базовым городом ис-

следования, а пекарни Санкт-Петербурга добавлены в исследование для 

сравнения. Согласно данным исследования NPD Group, рынок пекарен 

Санкт-Петербурга характеризуется наиболее высокой плотностью пекарен 

на душу населения среди российских городов-миллионников. Высокий 

уровень конкуренции между пекарнями способствует большей изобрета-

тельности его участников в применении средств формирования и поддер-

жания внешнего и внутреннего имиджа [3]. 
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Анализ внешнего имиджа проводился по 4 направлениям: субъекты 

продвижения – в данном случае изучалось наличие в пекарне собственного 

PR-подразделения или сотрудника; инструменты продвижения имиджа – 

изучалось, какие именно инструменты PR используют пекарни, отмеча-

лись особенности их применения; каналы Интернет-продвижения – рас-

смотрение концентрировалось не только на количестве каналов, использу-

емых участвующими в исследовании пекарнями, но и на популярности тех 

или иных каналов; элементы маркетинга - в контексте данного направле-

ния исследовалось наличие миссии, которую пекарня однозначно трансли-

рует своим клиентам, и наличие четко сформулированной истории компа-

нии. Включение этих элементов маркетинга в данное исследование обу-

словлено тем, что они оказывают значимое влияние на имидж организа-

ции, поскольку помогают своим потребителям понять, к чему стремится 

пекарня, какой путь она уже прошла и насколько пройденный путь под-

тверждает миссию компании. 

Базу для исследования составили пекарни, размещенные в 2gis Тю-

мени и Санкт-Петербурга. В городе Тюмень исследовано 20 пекарен, из 

них только в 9 имеется специализированное PR-подразделение, в том чис-

ле в 4 пекарнях – на стороне владельца франшизы, по которой открыто со-

ответствующее заведение. В Санкт-Петербурге из 10-и исследованных пе-

карен специализированное подразделение имеется в 8-и пекарнях, в том 

числе в 2-х пекарнях – на стороне франчайзера. Для наглядности эти дан-

ные в сопоставимом виде представлены на рисунке 1. Представленное 

сравнение позволяет сделать вывод, что в Санкт-Петербурге большая часть 

пекарен имеет специализированные подразделения PR, причем они вво-

дятся правообладателями франшизы. В Тюмени, напротив, большая часть 

пекарен не имеет специализированного подразделения в области PR. Сре-

ди тех пекарен, в которых такие подразделения или сотрудники имеются, 

большинство составляют самостоятельные пекарни, однако доля пекарен, 

открытых по франшизе, не намного меньше. Как следствие, можно сделать 

вывод о том, что на более конкурентном рынке г. Санкт-Петербурга вла-

дельцы пекарен в большей степени озабочены своим имиджем, чем на 

рынке г. Тюмени, конкуренция на котором невысока. Также следует отме-

тить, что владельцы качественных франшиз всегда имеют PR-

подразделения, которые продвигают имидж всех предприятий группы в 

целом. 

Рассматривая инструменты продвижения имиджа, используемые пе-

карнями Тюмени, можно отметить, что только 6 из 20 исследованных пе-

карен используют каналы устных сообщений, такие как пресс-

конференции и тренинги. Причем эти сообщения, как правило, нацелены 

на внутренний имидж предприятия, а не внешний. 
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Рис. 1. Распределение пекарен по наличию специализированного 

подразделения или сотрудника в области PR 

 

Так, например, пекарни «Любимая» и «Вот такие пироги» самостоя-

тельно применяют первичное обучение персонала методам работы и мето-

дам взаимодействия с посетителями. А в кафе-пекарнях «Поль Бейкери» и 

«Синнабон» обучение по аналогичным направлениям проводится правооб-

ладателями франшизы. Достоинством франшиз является то, что обучение 

проводится не только первичное, но и дополнительное, по мере возникно-

вения потребности в повышении квалификации персонала по самым раз-

личным вопросам ведения бизнеса. Единственным предприятием, которое 
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проводит конференции в г. Тюмени, является сеть пекарен торговой сети 

«Перекресток».  

Примечательно, что аналогичная тенденция – именно внутренняя 

направленность устных сообщений – существует и среди петербургских 

пекарен. Сетевые пекарни и пекарни, созданные по франшизе, проводят 

бесплатное стартовое и дополнительное обучение персонала непосред-

ственно на точках продаж, используется наставничество. Самостоятельные 

пекарни, как правило, проводят обучение неопытного персонала путем 

направления его на оплачиваемые стажировки в сторонние компании и 

обучающие центры. 

Публикационная активность тюменских пекарен в 2,4 раза ниже, чем 

пекарен из Санкт-Петербурга (рис. 2). Из 5-и пекарен, которые используют 

паблисити, 4 являются сетевыми (федеральная сеть или франшиза). Из 6-и 

пекарен Санкт-Петербурга, замеченных в использовании паблисити, сете-

выми также являются 4. В обоих городах реализация паблисити проводит-

ся в форме освещения в прессе предстоящих событий, интервью, реклам-

ных текстов и имиджевой рекламы. В Санкт-Петербурге сеть пекарен «Пи-

роговый дворик» использует публикации промокодов. Наибольший инте-

рес у тюменских пекарен вызывают статусные издания («Эксперт», «Дело-

вой квартал», «Собеседник», «Коммерсантъ», «Обычные люди»), а также 

издания, посвященные франчайзингу и ресторанному бизнесу 

(«FoodService»), и издания, публикующие афиши предстоящих городских 

событий («Тюменская правда», «Афиша-Тюмень»). Пекарням Санкт-

Петербурга интересны издания аналогичной направленности. Среди ста-

тусных изданий наибольший интерес для них представляют «Деловой Пе-

тербург», «The Village», «Коммерсант», издания Росбизнесконсалтинга. 

Среди изданий, публикующих афиши, – TripAdvisor, RestoClub.  

Описание продукции пекарнями обоих городов в основном приво-

дится в собственных каналах интернет-продвижения. При этом обычно она 

включает фото продукта и краткое наименование входящих ингредиентов, 

в некоторых случаях делается акцент на вкусовых качествах. 
 

 
 

Рис. 2. Доля пекарен, использующих паблисити, % 
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Издательская работа тюменскими пекарнями проводится достаточно 

слабо. Среди 30% пекарен, использующих этот инструмент (рис. 3), в ос-

новном интересом пользуются буклеты, каталоги и презентации, в сетевых 

пекарнях это могут быть брендбук и каталог рецептур.  

Обращаясь к выставкам-показам новой продукции, обеспечивающим 

атмосферу доверия, тюменские пекарни, как правило, нацелены на: созда-

ние экспертного имиджа (об этом свидетельствует участие пекарен в кон-

курсах профессионального мастерства и профильных конференциях); по-

вышение степени лояльности потребителей, расширение числа потребите-

лей (игровые мероприятия, конкурсы, публикация полезных советов по 

домашней выпечке, розыгрыши продукции).  

Санкт-Петербургские пекарни также используют эти направления 

продвижения своей продукции и своего имиджа, однако вследствие более 

высокой конкуренции они вынуждены вести это направление деятельности 

наиболее активно. В отличие от тюменских пекарен, среди пекарен Санкт-

Петербурга нередким явлением является проведение детских праздников, 

бесплатных дегустаций и поздравлений партнеров со значимыми для них 

праздниками с предоставлением своей продукции, участие в кулинарных 

выставках, проведение мастер-классов. Для расширения узнаваемости 

продукции пекарнями Санкт-Петербурга широко применяется перекрест-

ный маркетинг, состоящий в обмене «призами» с партнером в различных 

акциях, розыгрышах, выставках.  

Еще один инструмент продвижения имиджа – распространение фо-

то- и видеоматериалов среди различных групп общественности. Питер-

скими пекарнями очень активно применяется видеоформат. Тюменские 

пекарни достаточно редко обращают внимание на это направление (рис. 4). 

Среди тех пекарен, которые используют этот инструмент, чаще всего до-

минируют видеовозможности собственных каналов Интернет-

продвижения, такие как Reels, Stories, Отметки, а также свои каналы и ка-

налы пользователей в YouTube. Сетью пекарен-кондитерских «Цех 85» ис-

пользуется также собственное мобильное приложение, которое можно ска-

чать через AppGallery или PlayMarket.  
 

 
 

Рис. 3. Доля пекарен, проводящих издательскую работу, % 
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Рис. 4. Доля пекарен, занимающихся распространением фото- и видеоматериалов 

о себе и своей продукции среди разных групп общественности, % 

 

Среди визуальных элементов имиджа наибольшее внимание пекарни 

Тюмени и Санкт-Петербурга отводят использованию логотипа и оформле-

нию интерьера в фирменном стиле. Сетевые пекарни также отличаются 

наличием фирменного стиля в форменной одежде, упаковке и публикаци-

ях, некоторые из них имеют зарегистрированные торговые марки. Приме-

чательно, что тюменские пекарни используют логотип чаще, чем пекарни 

Санкт-Петербурга (рис. 5). Очевидно, что это происходит потому, что в 

Санкт-Петербурге большое количество стильно оформленных пекарен уже 

не способно выделить их из числа других. Поэтому питерские пекарни в 

данный момент в большей степени нацелены на информационные элемен-

ты имиджа, отражающие запрос потребителей на социальную помощь и 

экологичность компании. 

Использование аналитических и консалтинговых технологий в Тю-

мени доступно исключительно пекарням, открытым по франшизе или в со-

ставе федеральной сети. Причем указанные технологии реализованы на 

стороне старшего партнера, в то время как младшие партнеры доволь-

ствуются только результатами, полученными при помощи этих техноло-

гий, и рекомендациями на их основе. Питерские пекарни, независимо от их 

отношения к сетям, используют: высокотехнологичные цеха; аналитиче-

ские системы доставки и розничной торговли; таргетинг; терминалы само-

обслуживания; мобильные приложения. 

Данные, полученные в результате сбора информации по широте ис-

пользования пекарнями каналов Интернет-продвижения позволяют отме-

тить, что пекарни г. Санкт-Петербурга нацелены на максимально широкую 

представленность предприятия в сети Интернет. Так, за исключением 1-й 

пекарни, все исследованные пекарни Санкт-Петербурга имеют собствен-

ные странички в Инстаграм (90%), 80% пекарен представлены ВКонтакте, 

60% – в Facebook и 30% пекарен используют канал в YouTube. Среди пе-

карен г. Тюмени представленность в аналогичных каналах составляет со-

ответственно 75%, 70% и 10%. Примечательно, что: доли пекарен обоих 

городов, которые имеют собственные сайты, равны и составляют 60% 

(рис. 6); наименьший интерес среди рассмотренных пекарен вызывает 
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Twitter; наибольшее количество каналов, используемых пекарнями в обоих 

городах, составляет 6; в обоих городах имеются пекарни, не представлен-

ные ни в одном из каналов Интернет-продвижения.  

Таким образом, представленный анализ позволяет сделать вывод о 

том, что более конкурентный рынок стимулирует предприятия обществен-

ного питания к применению максимального числа инструментов создания 

и поддержания необходимого имиджа и используемых для этого каналов. 

С этой точки зрения можно говорить о том, что пекарни г. Тюмени очень 

сильно уступают пекарням г. Санкт-Петербурга абсолютно по всем 

направлениям. В частности, выявлено недостаточное применение таких 

инструментов продвижения имиджа, как устные сообщения, паблисити, 

издательская работа, аналитические и консалтинговые технологии. 
 

 
 

Рис. 5. Доля пекарен, имеющих логотип, % 

 

 
Рис. 6. Доля пекарен, использующих соответствующие каналы  
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Благодаря меньшей конкуренции на рынке сбыта, тюменские пекар-

ни пока еще могут более широко использовать элементы визуального ими-

джа, однако концентрация на нем является ошибкой, если они планируют 

свою деятельность в достаточно длительной перспективе. Для более дина-

мичного развития потребуются действия, направленные на создание ими-

джа социально ответственных и экологически активных компаний, усиле-

ние коммуникации с потребителями по всем возможным Интернет-

каналам продвижения, применение аналитических и консалтинговых тех-

нологий в развитии бизнеса. Вместе с тем, любая инициатива в PR должна 

быть оправдана. Это вызывает необходимость в исследовании возможно-

стей оценки эффективности использования PR-технологий в изучаемой 

сфере. 

Оценка эффективности использования PR-технологий в сфере 

общественного питания 
Оценка эффективности использования PR-технологий в любой сфере 

– одна из значимых проблем маркетологов и специалистов в области PR, 

которым постоянно приходится доказывать менеджменту предприятия 

необходимость проведения различных PR-акций и событий, а, следова-

тельно, и соответствующего планирования затрат. Дело в том, что на раз-

витие бизнеса влияет большое количество внешних и внутренних факто-

ров, которые могут как стимулировать продажи, так и, напротив, свести их 

к минимуму. Как следствие, бывает достаточно трудно доказать, что про-

изошедшие изменения связаны именно с PR-деятельностью предприятия, а 

не с влиянием какого-либо другого фактора или группы факторов. Именно 

поэтому PR-подразделениям предприятий рекомендуется проводить PR-

акции последовательно с целью выявления оценки эффективности каждой 

акции на планируемый результат. Для этого исследуемый вариант оценки 

эффективности использования PR-технологии должен быть применен не-

сколько раз – оптимально до начала акции и после ее окончания. Если пла-

нируется длительная PR-кампания, то заранее планируются временные от-

резки, через которые осуществляется контроль динамики достижения пла-

нируемого показателя. 

Одним из наиболее часто применяемых методов оценки PR в сети 

Интернет являются оценки потребителей. В данном исследовании на осно-

ве оценки потребителей на интернет-порталах 2gis, Яндекс и Flamp была 

проведена оценка эффективности PR, описанных в предыдущем параграфе 

пекарен г. Тюмени и г. Санкт-Петербурга. Данные интернет-порталы ис-

пользуют шкалу оценок 0÷5 баллов, где 0 – наименьшее значение, соответ-

ствующее практически полному отсутствию сформированного имиджа, 5 – 

наивысшая оценка, свидетельствующая о максимально полном удовлетво-

рении запросов потребителя. Данные для анализа и рассчитанная на их ос-

нове средняя оценка представлены в табл. 2. 
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Таблица 2 

Оценка эффективности использования PR-технологий пекарен г. Тюмени и г. Санкт-Петербурга 
 

№ 

п/п 
Наименование пекарни 

Оценка Средняя 

оценка по данным 2gis по данным Яндекса по данным Flamp 

г. Тюмень 

1 Пекарня «Караваево» 3,9 4,7 4,1 4,2 

2 Пекарня-кондитерская «Besel» 4,3 4,7 3,8 4,3 

3 Пекарня торговой сети «Перекресток» 2,1 0,0 1,3 1,7 

4 
Сеть кондитерских пекарен «БулоШная & Бисквит-

ный двор» 
3,7 5,0 4,1 4,3 

5 Пекарня «Ремесленный хлеб» 5,0 0,0 0,0 5,0 

6 Пекарня «Любимая» 3,5 4,4 4,1 4,0 

7 Пекарня-кулинария «Печем добро» 3,0 0,0 3,4 3,2 

8 Производственная компания Minger Handmade 3,5 4,4 3,0 3,6 

9 Кафе-пекарня «Поль Бейкери» 2,7 4,4 3,6 3,6 

10 Кафе-пекарня «Синнабон» 3,0 5,0 3,7 3,9 

11 Кулинарная лавка «Мама Тесто» 3,4 4,1 3,0 3,5 

12 Пироговая «Папины пироги» 4,5 4,3 5,0 4,6 

13 Пекарня «Мазенка» 4,7 4,5 5,0 4,7 

14 
Пекарня «Вот такие пироги» (федеральная сеть пека-

рен) 
3,7 4,3 4,7 4,2 

15 Кулинария «Дуслык» 4,4 4,7 5,0 4,7 

16 Столовая-пекарня «Хлеб и Масло» 3,0 3,9 3,3 3,4 

17 Пекарня «Bazbik» 1,9 4,5 1,0 2,5 

18 Пекарня «Само-собой» 3,2 4,2 1,0 2,8 

19 Пекарня «Папа Мама» 4,6 4,3 0,0 4,5 

20 Магазин-пекарня «Брецель» 4,1 4,0 0,0 4,1 
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Продолжение таблицы 2 
 

№ 

п/п 
Наименование пекарни Оценка 

Средняя 

оценка 

г. Санкт-Петербург  

21 Пекарня «Добрый пекарь» 3,2 4,0 0,0 3,6 

22 Сеть кафе-пекарен «Пироговый дворик» 4,3 4,4 4,6 4,4 

23 Пекарня «Castella Shop» 3,5 4,3 5,0 4,3 

24 Сеть мини-пекарен «Выпечка АМ!» 4,2 4,0 4,3 4,2 

25 Пекарня-булочная «Мякишъ» 4,5 0,0 0,0 4,5 

26 Кафе-пекарня «Мякиш» 0,0 3,8 0,0 3,8 

27 Сеть пекарен-кондитерских «Буше» 3,8 4,7 4,3 4,3 

28 Сеть пекарен-кондитерских «Цех 85» 3,5 4,6 4,0 4,0 

29 Кафе-кондитерская «Хлебник» 3,3 4,4 3,4 3,7 

30 Пекарня «Babe's Bakery» 3,9 4,4 4,2 4,2 

 

Примечание: Составлено авторами. 
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Рассчитанная оценка позволяет оценить конкурентоспособность 

предприятия относительно других предприятий. Наглядно это может быть 

представлено графически (рис. 7, 8). Примечательно, что ни одна пекарня 

не получила абсолютного одобрения всех групп потребителей, отзывы ко-

торых учитываются в 2gis, Яндекс и Flamp. Это означает, что у потребите-

лей имеются ожидания, которые ни одной из рассматриваемых пекарен 

обоих городов пока еще не реализованы.  

Среди лидеров – 3 тюменские пекарни – «Ремесленный хлеб», име-

ющая оценку 5 баллов, «Мазенка» и «Дуслык», имеющие по 4,7 балла. В 

Санкт-Петербурге лидерами являются «Мякишъ» с оценкой 4,5 балла и 

«Пироговый дворик» с оценкой 4,4 балла. Поскольку оценки, полученные 

тюменскими компаниями, в целом выше оценок, полученных компаниями 

из Санкт-Петербурга, это вызывает вопросы относительно их адекватности 

и относительно необходимости применять большое количество PR-

инструментов и каналов продвижения. Однако эффективность их PR для 

местных потребителей будет одинаковой. Отсюда следует, что, во-первых, 

для эффективной реализации PR нужно иметь представление о текущих и 

перспективных запросах местных потребителей и именно на них ориенти-

роваться в краткосрочном периоде; во-вторых, запросы потребителей бо-

лее крупной агломерации можно исследовать с целью выявления перспек-

тивы расширения запросов своих местных потребителей, выстраивая поли-

тику PR на долгосрочный период. 

Учитывая возможность существенного изменения запросов потреби-

телей и, соответственно, параметров оценивания ими предприятия, иссле-

дование эффективности применения PR-технологий на основе рассмотрен-

ного показателя, представляющего собой оценку потребителями в сети 

Интернет, возможно только в краткосрочном периоде. В долгосрочном пе-

риоде показатели оценки несопоставимы. Этот недостаток приводит к по-

иску других методов оценивания эффективности применения PR-

технологий компаниями.  

 

 
 

Рис. 7. Конкурентоспособность пекарен г. Тюмени, балл. 
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Рис. 8. Конкурентоспособность пекарен г. Санкт-Петербурга, балл. 

 

Все чаще оценка эффективности PR реализуется посредством ис-

пользования таких SEO-метрик как: 

– доля в поиске (share of search) – представляет собой долю пользо-

вателей, в чьих поисковых запросах содержится название конкретного 

бренда, компании или продукта, в общем числе запросов по соответству-

ющей категории. Считается, что, чем выше эта доля, тем более узнаваемы-

ми являются соответственно бренд, компания или продукт. Реализовав 

оценку share of search в отношении исследуемой компании и всех ее кон-

курентов, можно понять долю каждой компании на рынке сбыта. При пе-

риодическом анализе этой метрики можно получить картину ретроспек-

тивных изменений, соотнести их с ситуацией на рынке, PR- и маркетинго-

вой активностью и таким образом выявить их эффективность. Аналитики 

медиааналитического агентства Ex Libris утверждают, что данная метрика 

позволяет в целом получать более точные результаты, чем любые другие 

методы оценки PR-активности, поскольку «большая часть маркетинговой 

деятельности (включая классический PR) может повлиять на долю поиска» 

[13]. Соответственно, включение Share of search в состав ключевых показа-

телей эффективности PR оправдано тем, что эта метрика отражает реаль-

ное влияние PR и коммуникаций на бизнес. Инструменты измерения этой 

метрики реализуются каждым поисковым сервисом самостоятельно. 

Наиболее популярными являются такие бесплатные сервисы как Google 

Trends и Google Ads, Wordstat. Среди платных сервисов лидерами являют-

ся Serpstat, Semrush, Key Collector; 

– оценка прямого или поискового трафика с привязкой к PR-актив-

ностям. В данном случае прямой или поисковый трафик исследуется в ди-

намике – до и после PR-активности. Наилучшим показателем эффективно-

сти PR является увеличение прямого трафика, поскольку его наличие озна-

чает, что пользователи зашли на сайт предприятия или его страницу в ин-

тернет целенаправленно. А, следовательно, они уже лояльны к сайту и его 

контенту и не нуждаются в дополнительном стимулировании [9]. 

Вместе с тем, многие аналитики говорят о том, что наиболее эффек-

тивной оценкой PR является степень достижения бизнес-целей клиента. 
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Для этого сначала устанавливаются цели, которых компания хочет до-

стичь, реализуя PR, и лишь затем выбираются инструменты PR [6]. В та-

ком случае оценка эффективности PR соотносится со степенью достиже-

ния целей [16]. 

Таким образом, можно констатировать, что процесс оценки PR-

кампании начинается задолго до ее проведения. Его исходными данными 

становятся результаты опроса менеджмента организации и ее стейкхолде-

ров относительно желаемых ими результатов проведения PR-кампании ор-

ганизации и цели, определенные стратегической политикой предприятия. 

Любые мероприятия, планируемые для проведения в рамках PR-кампании, 

должны содержать список количественных и качественных оценок, слу-

жащих триггерами для признания результатов мероприятия эффективными 

или неэффективными. В качестве таковых могут быть применены любые 

показатели, оценивающие степень успешности организации в онлайн- и 

офлайн-коммуникациях. 

Заключение 

Проведенное исследование мировых тенденций и условий развития 

имиджа компании в сфере общественного питания позволило сделать вы-

вод о том, что одновременное развитие цифровой экономики и экономики 

впечатлений привело к тому, что, с одной стороны, потребители хотят 

большей цифровизации оказываемых им услуг, а, с другой стороны, – 

большей гуманности и открытости к себе. В тренде сегодня те компании, 

которые обладают позитивным сетевым имиджем, характеризующимся: 

омниканальностью, способностью к быстрой и вежливой коммуникации с 

потребителями, возможностью персонализации предложения и помощи 

своим потребителям, экспертностью в отношении реализуемой продукции; 

нацеленностью на безопасность продукции, экологичность производства и 

потребления, а также готовностью к изменениям, соответствующим цен-

ностям своих потребителей.  

Авторами статьи был проведен анализ процессов формирования и 

поддержания имиджа компаний в сфере общественного питания в РФ. 

Анализ проводился на базе пекарен, расположенных в Тюмени и Санкт-

Петербурге. Тюмень – это базовый город исследования, а пекарни Санкт-

Петербурга добавлены в исследование для сравнения как лидера по пока-

зателю наиболее высокой плотностью пекарен на душу населения среди 

российских городов-миллионников, что говорит о высоком уровне конку-

ренции и большей изобретательности его участников в применении 

средств формирования и поддержания имиджа компании. Анализ прово-

дился по 4-м направлениям: субъекты продвижения, инструменты про-

движения имиджа, каналы интернет-продвижения и элементы маркетинга. 

Базу для исследования составили пекарни, размещенные в 2gis Тюмени и 

Санкт-Петербурга. Полученные результаты позволили сделать вывод о 

том, что более конкурентный рынок стимулирует предприятия обществен-
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ного питания к применению максимального числа инструментов создания 

и поддержания необходимого имиджа и используемых для этого каналов. 

Пекарни г. Тюмени очень сильно уступают пекарням г. Санкт-Петербурга 

абсолютно по всем направлениям, было выявлено недостаточное примене-

ние таких инструментов продвижения имиджа как устные сообщения, паб-

лисити, издательская работа, аналитические и консалтинговые технологии. 

Благодаря меньшей конкуренции на рынке сбыта тюменские пекарни пока 

еще могут более широко использовать элементы визуального имиджа, од-

нако концентрация на нем является ошибкой, если они планируют свою 

деятельность в достаточно длительной перспективе. Для более динамично-

го развития потребуются действия, направленные на создание имиджа со-

циально ответственных и экологически активных компаний, усиление 

коммуникации с потребителями по всем возможным Интернет-каналам 

продвижения, применение аналитических и консалтинговых технологий в 

развитии бизнеса. 

Также было проведено исследование возможностей оценки эффек-

тивности использования PR-технологий в изучаемой сфере. В данном ис-

следовании на основе оценки потребителей на интернет-порталах 2gis, Ян-

декс и Flamp была проведена оценка эффективности PR. По результатам 

исследования был сделан вывод о том, что для эффективной реализации 

PR нужно иметь представление о текущих и перспективных запросах 

местных потребителей и именно на них ориентироваться в краткосрочном 

периоде, а также запросы потребителей более крупной агломерации можно 

исследовать с целью выявления перспективы расширения запросов мест-

ных потребителей, выстраивая политику PR на долгосрочный период. 

Также были приведены и проанализированы другие варианты оценки эф-

фективности использования PR-технологий. В результате был сделан вы-

вод о том, что процесс оценки PR-кампании начинается задолго до ее про-

ведения. Его исходными данными становятся результаты опроса менедж-

мента организации относительно желаемых ими результатов проведения 

PR-кампании организации и цели, определенные стратегической полити-

кой предприятия. Любые мероприятия, планируемые для проведения в 

рамках PR-кампании, должны содержать список количественных и каче-

ственных оценок, служащих триггерами для признания результатов меро-

приятия эффективными или неэффективными. 
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