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В статье рассматриваются современные тренды в общественном питании, наиболее значимые характеристики 

образа объекта общественного питания, компоненты лояльности потребителей, ценовые и неценовые (маркетинго-
вые) системы лояльности и их возможные инструменты в современных условиях. 

 
This article describes modern trends in foodservice, most important features of reference foodservice store, compo-

nents of customer’s loyalty, price and non-price (marketing) loyalty systems and it’s available tools our days. 
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Как известно, в качестве каналов продажи пищевых продуктов выступают ритейл и об-

щественное питание. Современным трендом является усиление конкуренции между данными 
каналами за кошелек потребителя. К примеру, в США из 100 долл., потраченных на еду, при-
мерно 54% тратятся в супермаркетах, 46% – в объектах общественного питания. В России из 
100 р. расходов на питание 90 р. приходится на продуктовую розницу, а 10 р. на общественное 
питание, в Республике Беларусь – соответственно 91 р. и 9 р. 

Сегмент общественного питания является одной из самых перспективных отраслей бело-
русского рынка. В настоящее время в крупных городах Республики Беларусь, особенно в горо-
де Минске, сконцентрировано большое количество объектов общественного питания разнооб-
разного формата, разной ценовой категории, с различной кухней, особенностям интерьера и об-
служивания, что связано с различиями в уровне жизни в столице и других регионах страны. 

Рынок объектов общественного питания рассчитан на различные целевые группы потре-
бителей, отличающиеся по возрасту, полу, доходу и другим параметрам. Он имеет большое ко-
личество различных ниш, направленных на удовлетворение потребностей потребителя. Для ус-
пешной конкуренции между игроками рынка важно знать его особенности и современные 
тренды отрасли, в том числе в части выбора формата и концепции организации, с целью ис-
пользования результатов уже имеющегося опыта для создания дополнительных конкурентных 
преимуществ. 

Потребительский спрос на услуги общественного питания является одним из основных 
факторов, влияющих на тематику, концепцию, ассортимент объекта общественного питания. 
Он определяется, в первую очередь, показателями доходности населения. По данным Нацио-
нального статистического комитета Республики Беларусь, в 2017 г. в среднем по Республике 
Беларусь располагаемые ресурсы домашних хозяйств составляли 1 043,5 р., а в Минске – 
1 396,9 р. в месяц, т. е. почти на 34% выше среднего показателя по стране. Расслоение между 
столицей и областями показывают данные по распределению населения по уровню среднеду-
шевых располагаемых ресурсов. Например, тех, кто живет на сумму до 150 р. в месяц, в Мин-
ске только 0,2% от всего населения города. По стране же этот показатель в 9 раз больше (1,8%). 
При этом в Минске удельный вес тех, кто имеет в своем распоряжении больше 800 р. в месяц, 
составляет 14%, в среднем по республике – 6,5% [1]. На г. Минск в 2017 г. пришлось 43,6% то-
варооборота общественного питания Республики Беларусь, в то время как доля столицы в чис-
ленности населения страны составляла 20,9% [2]. 

Доходы посетителей прямо влияют на приемлемую для них стоимость разового посеще-
ния. Низкодоходные группы населения предпочитают посещать объекты общественного пита-
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ния с традиционной кухней и средним уровнем цен, а наиболее обеспеченные выбирают объек-
ты с ассортиментом сложных блюд и, соответственно, с высокой стоимостью посещения. Соот-
ветственно рынок объектов общественного питания сегодня претерпевает период насыщения и 
переходит к узкой сегментации потребителя, наблюдается жесткое распределение сегментов, 
детализация предложений, направленных на определенного потребителя [3]. 

Изменение уровня жизни горожан трансформирует традиционную культуру их питания. 
Одним из трендов является развитие сегмента QSR (ресторанов быстрого обслуживания), в том 
числе fast casual (демократических ресторанов быстрого питания) и casual dining (демократиче-
ских ресторанов), действующих по принципу self-serve, а также сегмента fast food, с годовым 
приростом этого сектора, по оценкам экспертов, до 25%. Сетевой fast food наиболее устойчив к 
кризисам, в него осуществляется приток посетителей из более дорогих ресторанов casual dining 
и fine dining. 

Растет доля франчайзинговых объектов в сфере общественного питания. К примеру, в 
России она составляет в целом по общественному питанию 53%, по фастфуду – 69%. Наиболее 
быстро развиваются сети кофеен, пекарен, объектов паназиатской кухни. Эта же тенденция ха-
рактерна и для Беларуси. На сайте компании «Белфранчайзинг» в настоящее время в каталоге 
франшиз в сфере общественного питания представлено 54 предложения, из которых 16 уже 
имеют объекты в Республике Беларусь (таблица). У восьми франчайзеров страной происхожде-
ния является Беларусь. 

 
Характеристика франшиз в общественном питании, представленных объектами в Республике Беларусь 

Бренд Вид деятельности 
Страна  

происхождения 
франчайзера 

Количество  
собственных объектов /  

количество франчайзинговых 
объектов 

IL ПАТИО Семейные рестораны итальянской кухни Россия 57/61 
Баскин Роббинс Кафе-мороженое США 20/225 
KILLFISH Дискаунт-бары Россия 8/60 
TEA FUNNY Кафе модных напитков Россия 76/220 
Кофе Саунд Точки по продаже «кофе с собой» Беларусь 1/33 
Pizza Smile Пиццерия Беларусь 15/14 
Сбарро Пицца, блюда буфета Россия 156/26 
Шикари Ресторан паназиатской кухни Россия 6/7 
UTRO Кофейня Беларусь 1/37 
Джелаторо Розничная торговля итальянским мороженым Беларусь 4/0/4 
Манга Суши-бар Беларусь 4/0 
R Coffee Точки по продаже кофе take-away Беларусь 3/1 
YOU COFFEE Розничная торговля Беларусь 2/1 
Gelateria Розничная торговля итальянским мороженым Россия 8/3 
BubblesBar Продажа безалкогольных коктейлей Беларусь 1/1 
BIG ONE bubble tea Кафе напитков Россия 3/2 

Примечание –  Источник: составлено автором на основе данных сайта http://belfranchising.by/katalog-
franshiz/pitanie/. 

 
Еще один современный тренд – развитие совмещенных, или cross-концепций («кросс» в 

переводе с англ. – «крест» или «пересечение») в формате «ресторан +»: ресторан плюс развле-
кательный центр для детей как место для семейного отдыха; ресторан плюс рынок; ресторан 
плюс гастрономическая лавка; магазин фермерских продуктов плюс ресторанный дворик; рес-
торан плюс музей; ресторан плюс кинотеатр и т. п. 

В торговых центрах модель классического фуд-корта (от англ. food – «еда» и court – 
«двор») предполагает выделение небольших помещений под объекты общественного питания с 
общей зоной посадки. Во всем мире доля занимаемых площадей фуд-кортов, ресторанов в тор-
говых центрах увеличивается. Ресторанный двор обычно выступает как один из якорных арен-
даторов торгового центра, поскольку потребители все чаще приходят в торговые центры не 
только совершить покупки, но и провести время, перекусить, выпить кофе. 

Торговые центры, как правило, имеют развитое собственное производство. Тем самым 
ритейл борется за лояльность покупателя. Обеспечивается повышение конкурентоспособности 
за счет развития ассортиментной матрицы. Готовая еда выкладывается на тепловых витринах в 
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упакованном виде, создается «кулинарный остров». Например, в России в торговой сети «Аз-
бука Вкуса» осуществляется выпуск предупакованных мясных, рыбных и овощных блюд, су-
пов, салатов, гарниров под брендом «Уже готово» и полуфабрикатов «Почти готово!». В сети 
ТЦ «Виктория» доля продукции собственного производства в чеке покупателя составляет 15%. 
По мнению В. Макаренко, директора по маркетингу дивизиона «Виктория», ГК «ДИКСИ», для 
обеспечения конкурентного преимущества за счет собственного производства важно: 1) произ-
водить ассортимент, который будет отличаться и от крупных производителей, и от конкурен-
тов-супермаркетов; 2) учитывать новинки и тренды, национальные кухни, сезонный ассорти-
мент, блюда дня, чтобы покупателю было интересно каждый день пробовать что-то новое; 
3) обеспечивать наличие в ассортименте позиций массового спроса (к примеру, среди салатов 
лучше всего продается винегрет и оливье) [4]. 

У потребителей появляется все больше возможностей оплатить покупку и перекусить 
внутри самих магазинов. Одним из трафикообразующих продуктов является выпечка. Попу-
лярны кофейни или кофе-зоны при магазинной пекарне, фреш-бары, пропагандируемые по 
принципу полезности для здоровья; проекты с блюдами wok. 

Новый тренд – создание фуд-маркетов, когда в центре пространства располагаются места 
под рыночные развалы, а по периметру – объекты общественного питания, гастрономические 
лавочки и бакалейные магазины. Встречаются форматы семейных обедов, молодежного ресто-
рана, формат food halls – фуд-холла (альтернатива фуд-корту), как комбинация торговой и рес-
торанной зон в единое пространство, служащее центром притяжения (destination) [5]. 

Еще один тренд – открытие в областных центрах антикафе, в которых оплачивается вре-
мя нахождения посетителя, а не заказанные блюда. В таких объектах обычно имеются комната 
для деловых встреч с подключением к wi-fi, комната отдыха с различными видами настольных 
и интерактивных игр и т. п. Встречается концепция «секретных» баров. Развиваются объекты, 
специализирующиеся на кейтеринге – организации мероприятий с выездным обслуживанием. 

Объекты общественного питания, которые хотят, чтобы их посещали постоянно, обра-
щают все больше внимания на «умных» потребителей, обладающих желанием и возможностью 
узнавать, оценивать и сравнивать продукцию, товары, услуги. Одно из самых главных измене-
ний в потребительском поведении заключается в том, что понятие товара или услуги для этой 
категории потребителей расширилось. Это не только функциональные характеристики товара 
или услуги, но и атмосфера их приобретения, обслуживание, которое сопровождает посещение 
объекта общественного питания, а также послепродажное обслуживание для поддержания 
дальнейших отношений. 

В каждом сегменте рынка потребители формируют образ объекта общественного пита-
ния, руководствуясь субъективными или психологическими предпочтениями, с одной стороны, 
и функциональными качествами того или иного объекта – с другой. Этот образ вполне распо-
знаваем по аспектам, отражающим его основные характеристики. Наиболее значимыми среди 
характеристик образа объекта общественного питания являются удобная локация (местораспо-
ложение объекта); ассортимент и качество предлагаемых блюд и изделий; уровень цен; культу-
ра обслуживания; дополнительные услуги; физические характеристики объекта общественного 
питания; характер клиентуры; внутренняя атмосфера объекта общественного питания; реклама 
и стимулирование спроса. 

К основным компонентам лояльности можно отнести осведомленность и удовлетворен-
ность потребителя. Удовлетворенность – главная предпосылка для возникновения лояльности 
потребителей, проявляющаяся в чувстве удовлетворения, возникающего у потребителя, кото-
рый сопоставляет предварительные ожидания и реальные качества приобретенного продукта 
или услуги; субъективная характеристика отражения в сознании потребителей действительных 
преимуществ и недостатков объекта общественного питания и предоставляемых им товаров, 
продукции и услуг. 

Для обеспечения удовлетворенности потребителя в общественном питании важно не 
только содержание услуги и ее цена, но и процесс ее оказания, условия, в которых она оказыва-
ется, качество работы персонала. Наблюдается смешение нескольких трендов: с одной сторо-
ны, потребители стремятся тратить деньги более рационально, с другой стороны, хотят персо-
нального подхода, предъявляют более высокие требования к качеству и экологичности продук-
ции, стремятся получить новые гастрономические впечатления. Общий тренд рынка – 
кастомизация и индивидуальный подход к каждому потребителю. 

Применительно к объекту общественного питания под лояльностью мы понимаем поло-
жительное отношение потребителя к объекту общественного питания, выражающееся в пред-
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почтении им определенного объекта общественного питания, его продукции и услуг, сформи-
рованного в результате обобщения чувств, эмоций, мыслей, мнений относительно этой продук-
ции или услуг. 

Лояльность можно рассматривать как эмоциональную лояльность, связанную с чувства-
ми, а также как когнитивную, рациональную лояльность, связанную с осуждением и анализом. 

Когнитивная лояльность формируется на основании доступной информации об объекте 
общественного питания, его продукции и услугах (цена, ассортимент блюд, уровень обслужи-
вания). Это – рациональный аспект лояльности. Эмоциональная лояльность основана на чувст-
вах, ощущениях, возникающих у потребителя по отношению к продукту, организации. 

Выделяют две группы систем лояльности: ценовые (экономические) и неценовые (марке-
тинговые). 

Ценовые системы основываются на предоставлении постоянной скидки по дисконтной 
карте, применении накопительной системы скидок, бонусных систем. Возможные варианты: 

 Введение скидочной (дисконтной) карты с четко фиксированной суммой дисконта. На-
пример, ее обладатель при последующем посещении ресторана (покупке) получает скидку в 
размере 5%. Как правило, такая карта выдается при первой покупке и мотивирует потребителя 
повторно посетить данный объект общественного питания. 

 Применение прогрессивной шкалы скидок без применения скидочных карт. Чем боль-
ше заказов совершает посетитель (по накопительной системе или единоразово), тем больше 
скидок ему предоставляется. 

 Использование карт постоянного покупателя (персонифицированная карта) в сочетании 
с информационной системой для их поддержки (сохранение истории заказов, жалоб, благодар-
ностей, рекомендаций и т. д.). Потенциал такой карты состоит в выявлении клиентских пред-
почтений и максимально полном удовлетворении их. В настоящее время в ресторанах, как пра-
вило, история взаимодействия с посетителем не регистрируется, а информация о его специфи-
ческих запросах просто запоминается администратором или официантом. При смене этими 
сотрудниками места работы она неизбежно будет утрачена. 

 Выдача подарочных карт, направленных в первую очередь на привлечение новых посе-
тителей. 

 Использование ресторанных или обеденных карт для работы с юридическими лицами, 
которые могут распространять карты среди своих сотрудников для обедов или для проведения 
бизнес-ланчей и деловых встреч. Карта является предоплаченной, она может быть персонифи-
цированной либо на предъявителя, ее можно продавать корпоративным клиентам и частным 
лицам в собственной сети или распространять с помощью агентов. 

Более сложным инструментом для поддержки доверия и привязанности потребителя яв-
ляются неценовые (маркетинговые) системы лояльности, базирующиеся на работе с брендом, 
изучении системы основных приоритетов конкретного потребителя, проведении мероприятий, 
акций, создании притягательной атмосферы объекта общественного питания. Инструментами 
формирования лояльности потребителей могут быть: 

 Соответствие ассортимента предлагаемых блюд запросам целевой аудитории (как по 
набору блюд, так и по их качественным характеристикам, а также цене). 

 Соответствие переменных комплекса маркетинга предпочтениям целевой аудитории с 
целью обеспечения удовлетворенности потребителей не только блюдами и ценой, но и качест-
вом организации процесса обслуживания, уровнем работы персонала, интерьером, дополни-
тельными услугами (например, созданием детских комнат). 

 Готовность вносить определенные изменения в рецептуру приготовления блюд (или 
даже готовить под заказ блюда, отсутствующие в ассортименте, для отдельных посетителей). 
Нестандартный заказ может использоваться в качестве специальной услуги для категории наи-
более привилегированных посетителей. 

 Специальное сервисное обслуживание для VIP-клиентов с учетом степени их лояльно-
сти (например, специальный сервис для посетителей в VIP-зонах или в специальных залах 
уровня повышенной комфортности для бизнес-класса), предоставление консультации и инфор-
мационной поддержки от персонального специалиста для особо ценного клиента. 

 Предоставление возможности использовать ресурсы, которые недоступны для осталь-
ных потребителей. Данный инструмент применим для повышения уровня лояльности VIP-
клиентов и может проявляться, к примеру, в приоритетном обслуживании вне очереди. 

 Создание групп по интересам и сообществ потребителей. 
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 Различные мероприятия для целевой аудитории (например, регулярные закрытые 
праздники, конференции, встречи только для постоянных потребителей на основе рассылки 
индивидуальных приглашений или с льготными условиями участия для постоянных клиентов; 
конкурсы среди клиентов, создание закрытого интернет-портала для взаимодействия потреби-
телей друг с другом и с объектом общественного питания. 

 Использование инновационных технологий, с интерактивным меню и возможностью 
принимать участие в онлайн-играх. 

 Распространение важной информации среди потребителей, создание группы в социаль-
ных сетях; реферальная система с поощрением клиентов за отзывы; система скидок за опубли-
кование постов об объекте общественного питания в социальных сетях. 

 Осуществление мероприятий гастрономической активности (кулинарные школы, на-
циональные праздники еды, фестивали сезонных продуктов, мастер-классы от шеф-поваров, 
гастрономические фестивали, кулинарные шоу, литературные ужины и т. п.). К примеру, в 
Минске с 14 июня по 31 августа 2018 г. проходит гастрофест, где участники – фудтраки с фес-
тивальными сетами по 7 р.; каждые две-три недели сеты в фудтраках меняются. 

В связи с усилением конкуренции в сфере общественного питания, изменением вкусов и 
предпочтений потребителей важно постоянно внедрять инновации. В первую очередь, это каса-
ется совершенствования формата и концепции объектов общественного питания, улучшения 
организации работы с потребителями, объединения ценовых и неценовых систем формирова-
ния лояльности. 
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