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Аннотация. Сформулирована проблема изменения процессов формирования и реализации маркетинговых 
стратегий, в частности их целевой направленности и инструментария. В качестве объекта исследования 
выступает рынок общественного питания. Цель исследования — выявить ключевые тенденции изменения 
маркетинговых стратегий развития рынка общественного питания. В ходе исследования были дифферен-
цированы основные подходы к их формированию, обоснован ценностно-ориентированный подход, в наи-
большей степени отвечающий вызовам современного времени (пандемия коронавируса, цифровизация биз-
неса, изменение потребительского поведения). Трансформация маркетинговых стратегий позволяет сделать 
вывод о повышении их клиентоориентированности и переходе от стратегий привлечения новых клиентов 
к удержанию уже существующих. Перспективными направлениями исследований будет практическая ре-
ализация методики оценки маркетинговой стратегии развития рынка общественного питания. 
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Abstract. Is formulated the problem of changing the processes of formation and implementation of marketing strat-
egies, in particular, their target orientation and tools. The object of research is the catering market. The purpose of 
the study is to identify key trends in marketing strategies for the development of the catering market. In the course 
of the study, were diff erentiated the main approaches to their formation, was substantiated a value-oriented approach 
that best meets the challenges of modern times (coronavirus pandemic, digitalization of business, changes in con-
sumer behavior). The transformation of marketing strategies allows us to conclude that they are more customer-
oriented and move from strategies to attract new customers to retain existing ones. Promising areas of research 
will be the practical implementation of the methodology for assessing the marketing strategy for the development 
of the catering market.
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Введение 
В условиях высокой степени турбулентности 

внешней и внутренней среды российских ком-
© Седельников В. М., 2022

паний, вызванной глобализацией экономики, 
развитием информационных технологий, пан-
демией, а также трансформацией поведения по-
требителей, особую актуальность приобретает 
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совершенствование маркетинговых стратегий, 
переход от стратегий завоевания новых рынков 
и привлечения новых потребителей к стратеги-
ям сохранения, удержания и возвращения по-
требителей, установлению с ними долгосрочных 
и взаимовыгодных отношений, повышения уров-
ня их удовлетворенности и лояльности. Особен-
но это заметно на примере рынка общественного 
питания. Цель исследования — анализ подходов 
к формированию, оценке и реализации маркетин-
говых стратегий. В качестве основных задач ис-
следования выступают описание основных эле-
ментов рынка общественного питания, выявле-
ние факторов и ключевых подходов к формиро-
ванию и реализации маркетинговых стратегий, 
а также осуществление классификации марке-
тинговых стратегий. 

Теоретические аспекты деятельности пред-
приятий общественного питания 

В качестве одной из самых перспективных от-
раслей российской экономики выступает сфера 
общественного питания. Вместе с тем из-за пан-
демии коронавируса множество предприятий 
данного рынка были вынуждены закрыться или 
перейти на формат работы на вынос готовой про-
дукции. Значительное повышение ставок по арен-
де и банковским кредитам, отток потребителей 
из ресторанов и кофеен в связи с сложной эпи-

демиологической ситуацией и тренд на домаш-
нее потребление значительно снизили показатели 
развития рынка общественного питания. Стоит 
отметить, что отрасль общественного питания 
тесно взаимосвязана с другими секторами сфе-
ры услуг, что можно увидеть на рисунке 1. Кроме 
того, данная отрасль обеспечивает население ка-
чественной и доступной продукцией, выполняя 
важную народнохозяйственную функцию.

Сферу общественного питания регламентиру-
ют два межгосударственных стандарта качества 
(ГОСТ 31985-2013 и ГОСТ 30389-2013), где от-
ражены основные понятия данного рынка. Так, 
общественное питание — это сфера экономики, 
которую составляют предприятия, оказывающие 
широкий спектр услуг по производству и реали-
зации продукции и питанию населения как на са-
мих предприятиях, так и за их пределами (работа 
на вынос), организации досуга и дополнительных 
услуг. Предприятия общественного питания, та-
ким образом, выполняют три ключевые функции: 
производство и реализация готовых продуктов 
и полуфабрикатов, а также организация их по-
требления, в том числе, посредством кейтеринга 
и других услуг.

Структура рынка общественного питания, 
объектов и субъектов, его представляющих, 
отображена на рисунке 2.

Рис. 1. Место общественного питания в сфере услуг 
Источник: составлено автором 

Fig. 1. Place of catering in the service sector 
Source: compiled by the author

В качестве субъектов предложения на рынке 
общественного питания выступают рестораны, 
кофейни, закусочные быстрого питания, продук-
ты и услуги которых направлены на разные целе-

вые аудитории, а субъекты спроса — потребите-
ли, взаимодействующие с предприятиями обще-
ственного питания по поводу приобретения и по-
требления товаров (услуг).
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Результаты исследования и их обсуждение 
В условиях развития глобализации бизне-

са, информационных технологий, постоянного 
снижения производственных издержек и повы-
шения уровня конкуренции, потребитель стано-
вится более информированным и требователь-
ным к качеству предоставляемых ему товаров 
(услуг). Пандемия коронавируса, вызвавшая из-
менение потребительского поведения и сниже-
ние покупательной способности потребителей 

перенесла акценты с привлечения новых потре-
бителей на удержание уже имеющихся, созда-
ние с ними совместных ценностей и повышение 
их лояльности по отношению к фирмам-конку-
рентам.

В качестве базовых факторов, определяющих 
удовлетворенность потребителей предприятий 
общественного питания, традиционно выступа-
ли факторы качества продукции, физического 
пространства и качества обслуживания (табл. 1).

Рис. 2. Объекты и субъекты рынка услуг общественного питания 
Источник: составлено автором 

Fig. 2. Objects and subjects of the public catering services market 
Source: compiled by the author

Таблица 1 
Table 1

Факторы, определяющие удовлетворенность потребителей 
предприятий общественного питания 

Factors Determining Customer Satisfaction in Catering Enterprise

Составляющие Факторы Характеристика
Технические состав-
ляющие ресторанов

Качество продукции Вкус блюд и их разнообразие, оригинальная подача, частота 
обновления меню, отсутствие блюд в стоп-листе, соответ-
ствие рецептуре приготовления, сбалансированность ингре-
диентов, «изюминки» от шеф-повара, воспринимаемая цена 
продукции (соотношение цена / размер порции), интерес 
к здоровой пище и вегетарианству, соответствие блюд общей 
концепции ресторана
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Составляющие Факторы Характеристика
Качество физическо-
го пространства

Дизайн помещения и меню, открытая и закрытая кухня, со-
ответствие интерьера концепции ресторана, атмосфера (му-
зыка, температура, свет), организация пространства (разде-
ление зоны отдыха и технической зоны), наличие дополни-
тельных помещений, расположение столиков (сервировка, 
удобство кресел), внешний вид обслуживающего персонала 
(качество процесса обслуживания)

Функциональные со-
ставляющие ресто-
ранов

Качество обслужи-
вания

Процесс общения гостя и официанта/хостес/бармена, а так-
же непосредственно качество оказываемой услуги. Эта груп-
па включает в себя такие компоненты, как дружелюбность, 
вежливость и радушие при приветствии и прощании, отзыв-
чивость сотрудника ресторана, знание официантами меню 
и винной карты, их компетентность, креативность и опера-
тивность, скорость обслуживания (оперативное принятие 
заказа, своевременная сервировка и вынос блюд, уборка со 
стола), компетентное разрешение проблем

Дополнительные со-
ставляющие

Параметры, не вхо-
дящие ни в одну из 
категорий

Удачное месторасположение, бренд и популярность рестора-
на, общение хозяина/шефа с гостями в зале, проведение ин-
тересных мастер-классов, наличие у повара звезды Мишлен, 
возможности развлечения (концерты живой музыки, DJ, те-
матические вечеринки, кулинарные мастер-классы, караоке, 
спортивные трансляции, дегустации, фестивали еды), нали-
чие лояльности, скидок и бонусов, мобильных приложений, 
развлечений для детей

Источник: составлено автором.

Окончание таблицы 1 
Table 1 (end)

Однако пандемия коронавируса выступила ка-
тализатором появления не менее важных факто-
ров, определяющих эффективность функциони-
рования предприятий общественного питания, 
к которым могут быть отнесены цифровизация 
и диджитализация деятельности предприятий 
общественного питания (активное развитие при-
ложений-агрегаторов для доставки готовой про-
дукции, маркетинга в социальных сетях и т. д.) 
и изменение потребительского поведения (касто-
мизация товаров и услуг, снижение потребитель-
ской лояльности и т. д.) (рис. 3).

Изменение факторов внешнего окружения 
предприятий общественного питания и их вну-
тренней среды привело к значительной диффе-
ренциации подходов к разработке и реализации 

маркетинговых стратегий, их трансформации 
и переходу от ориентации на продукт фирмы 
(фирмоцентричные подходы) к направленности 
на взаимодействие с клиентом (клиентоцентрич-
ные) (табл. 2).

Из таблицы 2 следует, что на каждом эта-
пе формирования и реализации маркетинговой 
стратегии (анализ, стратегическое планирова-
ние, реализация, контроль) происходит переход 
от продуктово-ориентированного подхода (вни-
мание к товару, сбыту и эффективности продаж, 
конкурентоспособности компании) к клиенто-
ориентированному подходу (внимание клиенту 
при соблюдении интересов компании, анализ 
ценностей, соответствия ожиданиям потребите-
лей и повышение качества их обслуживания).

Таблица 2 
Table 2

Сравнительный анализ подходов к формированию и реализации маркетинговых стратегий 
Comparative analysis of approaches to the formation and implementation of marketing strategies

Критерии 
дифференциации

Фирмоцентричный 
(продуктово-

ориентированный) подход
Клиентоориентированный 

подход
Клиентоцентричный 

(ценностно-
ориентированный) подход

Периоды времени 1970–1980-е гг. 1980–1990-е гг. 1990-е — по наст. время
Фокус управления 
маркетингом

Продукт, сбыт и эффектив-
ность продаж

Управление кратко- и сред-
несрочными отношения 
с покупателями (качество

Управление долгосрочны-
ми отношениями с покупа-
телями (удовлетворение их
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Критерии 
дифференциации

Фирмоцентричный 
(продуктово-

ориентированный) подход
Клиентоориентированный 

подход
Клиентоцентричный 

(ценностно-
ориентированный) подход

Периоды времени 1970–1980-е гг. 1980–1990-е гг. 1990-е — по наст. время
обслуживания, удовлетво-
рение потребностей кли-
ентов)

ценностей), кастомизация 
запросов

Маркетинговая па-
радигма

Товарный маркетинг Трансакционный марке-
тинг

Маркетинг взаимоотноше-
ний

Цели управления Конкурентоспособность 
компании и продуктов, по-
вышение прибыльности

+ Рост удовлетворенности 
и лояльности потребителей

+ Рост удовлетворенности, 
вовлеченности и лояльно-
сти за счет персонализации

Анализ
Конкуренции Конкурентной среды и кон-

курентоспособности това-
ров

Исследование предпочте-
ний реальных и потенци-
альных потребителей

Выявление персональных 
ценностей покупателей, 
(в т. ч. эмоциональных)

Потребителей Требований к характери-
стикам продуктов. По-
требители — пассивные 
участники рынка

Предпочтений функцио-
нальным и отношенческим 
характеристикам, удов-
летворенности процессом 
обслуживания. Потребите-
ли — активные участники 
рынка

Предпочтений функцио-
нальным, отношенческим 
и эмоциональным характе-
ристикам процесса обслу-
живания. Потребители — 
активные участники рынка

Сегментация По товарам/услугам По потребителям (доми-
нируют демографические 
и поведенческие критерии)

По потребителям (доми-
нируют психографические 
критерии и one-to-one сег-
ментация, образ жизни)

Стратегическое планирование
Бренд-платформа Построена на функцио-

нальных преимуществах 
фирмы

Построена на ценностях 
образа жизни потребителя

Построена на ценностях 
образа жизни потребителя 
и эмоциональных впечат-
лениях

Позиционирование Конкурентная стратегия 
позиционирования

Маркетинговая стратегия 
позиционирования (вы-
бор сегментов потребите-
лей с учетом конкуренции 
в этих сегментах)

Эмоциональная персонали-
зированная стратегия по-
зиционирования (персона-
лизация)

Маркетинг-микс 
(инструментарий 
маркетинга)

Обеспечивает продвижение 
функциональных преиму-
ществ продукта (4P)

Обеспечивает привлечение 
и удержание потребителей 
(7P) 

Обеспечивает привлечение 
и удержание потребителей 
за счет персонализации по-
купательского опыта (4C)

Реализация
Маркетинговые 
способности

Прерогатива службы мар-
кетинга

Выход маркетинговых спо-
собностей за пределы отде-
ла и формирование марке-
тинговых компетенций

Носитель маркетинговых 
компетенций — весь пер-
сонал компании

Ресурсы Доминируют материаль-
ные

Материальные и нематери-
альные

Доминируют нематериаль-
ные

Контроль
Показатели (марке-
тинговые метрики)

Конкурентоспособность 
компании и продуктов, 
рентабельность продуктов, 
рыночная доля продуктов

Конкурентоспособность 
компании и продуктов, 
удовлетворенность поку-
пателей (CSI), управление 
взаимоотношениями с по-
требителями (CRM), лояль-
ность покупателей

Удовлетворенность поку-
пателей; лояльность поку-
пателей; вовлеченность по-
купателей, доля кошелька 
покупателя (SOW), CLV, 
CE, NPS

Источник: составлено автором.

Окончание таблицы 2 
Table 2 (end)
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Рис. 3. Факторы, определяющие маркетинговую стратегию 
предприятий общественного питания 

Источник: составлено автором 
Fig. 3. Factors that determine the marketing strategy of catering enterprises 

Source: compiled by the author

На рисунке 4 отражена смена целевых устано-
вок в маркетинговых стратегиях.

Основная цель маркетинговой стратегии в рам-
ках фирмоцентричной концепции — сократить 
издержки на производство товара, улучшить ка-
чество товара, расширить товарное предложение 
компании, в то время как при клиентоцентрич-
ной концепции — привлечь и удержать клиентов 
за счет повышения уровня их удовлетворенности 
и лояльности, а также повысить уровень получа-
емой от них прибыльности.

Стоит отметить, что изменяется не только 
инструментарий и целевая направленность, но 
и сущностные аспекты маркетинговых стра-
тегий. 

Среди отечественных и зарубежных ученых 
не существует единой точки зрения относитель-
но дефиниции данного понятия.

Автором систематизированы точки зрения от-
ечественных и зарубежных ученых в отношении 
данного понятия, которые можно объединить 
в следующие группы:
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1) ресурсный подход (Т. Т. Авдеева, Е. В. Иля-
сова) [1];

2) адаптационный подход (R. Varadarajan) [22];
программный подход (Г. Л. Багиев, S. F. Slater, 

E. M. Olson) [4; 20];
3) системный подход (V. Kumar, Z. Rahman, 

A. A. Kazmi, P. Goyal) [15];
4) отношенческий (ценностно-ориентирован-

ный) подход (С. Гупта, Б. Харди, Ф. Райхельд, 
П. Фейдер, К. Гренрус, Э. Гуммесон) [3; 9; 11; 
12; 19].

В качестве наиболее полного и вместе с тем от-
вечающего требованиям современной постпанде-
мийной экономики будем считать отношенческий 
подход, в рамках которого может быть предложе-
но следующее определение: маркетинговая стра-
тегия — система действий компании, имеющая 
своей целью формирование долгосрочных взаи-
моотношений с потребителями на основе повы-
шения уровня их удовлетворенности, вовлечен-
ности и лояльности на протяжении всего перио-
да взаимодействия с потребителем (жизненного 
цикла клиента).

В отличие от уже существующих определений 
авторское включает в себя возможность уста-
новления долгосрочных и взаимовыгодных от-
ношений компаний и ее потребителей в рамках 

концепции жизненного цикла клиента (customer 
lifetime value, далее — CLV) [5].

Особенность концепции CLV состоит в перено-
се акцентов с трансакций (поиск дополнительных 
покупателей для продуктов фирмы) на взаимоот-
ношения (поиск дополнительных способов обслу-
живать клиентов фирмы) [14; 17]. Данная концеп-
ция помогает фирмам дифференцировать своих 
клиентов по степени их значимости, прибыльно-
сти и ценности для фирмы [8; 16]. Ценность кли-
ента в течение его жизненного цикла (CLV) — до-
ход, который получен компанией от клиента в те-
чение всего периода взаимодействия потребителя 
и компании, за минусом стоимости привлечения, 
перехода в другую группу и обслуживания этого 
клиента с учетом дисконтированной (временной) 
стоимости денег.

Стоит отметить, что существует достаточ-
но большое количество метрик, позволяющих 
оценить прибыльность и лояльность потре-
бителей компании [7; 21]. К ним могут быть 
отнесены Servqual (оценка качества услуг), 
Customer Satisfaction Index (CSI, индекс удов-
летворенности клиентов), Net Promoter Score 
(NPS, индекс потребительской лояльности), 
Customer Experience Index (CXI, индекс потре-
бительского опыта), Word of Mouth Index (WoMI, 

Рис. 4. Процесс изменения маркетинговых стратегий 
Источник: составлено автором 

Fig. 4. The process of changing marketing strategies 
Source: compiled by the author
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индекс «сарафанного радио»), RFM-анализ 
и др. [6; 10; 13]. Вместе с тем именно показатель 
жизненного цикла клиента (CLV) позволяет ни-
велировать такие недостатки вышепредставлен-
ных методов, как [18; 23]:

   – построение моделей на основе прошлого по-
купательского поведения, неучет будущих на-
мерений потребителей, в том числе отсутствие 
в формулах коэффициента оттока клиентов;

   – недостаточность данных для построения мо-
делей потребительского поведения и диагности-
ки потребительской лояльности;

   – отсутствие или неучет показателя привлече-
ния клиентов, анализ только имеющейся клиент-
ской базы.

Автором, на основании совершенствова-
ния маркетинговых стратегий, изменения целе-
вых ориентиров и инструментов, применяемых 
при их разработке и реализации, была дорабо-
тана классификация маркетинговых стратегий 
в рамках концепции жизненного цикла клиен-
та (рис. 5). В качестве критерия такой классифи-
кации выступает стадия взаимодействия пред-
приятия и потребителя (привлечения, удержания 
или возвращения).

Исходя из статуса клиента (потенциальный, 
существующий или бывший), могут быть выде-
лены общие цели взаимодействия с потребите-
лями в зависимости от стадии жизненного цикла 
клиента (ЖЦК) (табл. 3).

Таблица 3 
Table 3

Цели и задачи взаимодействия с потребителями в зависимости от стадии ЖЦК 
Goals and objectives of interaction with consumers depending on the stage of the life cycle

Статус клиентов Группы клиентов Стратегия Задача взаимодействия
Потенциальный 
клиент

1. Безучастные потенциальные по-
требители по причине отсутствия 
потребностей.
2. Потенциальные потребители, за-
интересованные во взаимодействии.
3. Существующие клиенты конку-
рентов

Привлечение Анализ потребностей, причин 
отказа от продукции и услуг 
компании, формирование по-
требностей, вовлечение в про-
цесс потребления

Существующий 
клиент

1. Разовые потребители.
2. Постоянные потребители

Удержание Изучение требований клиента 
и его поведения, разрешение 
возникающих проблем и во-
просов, анализ жалоб, оценка 
удовлетворенности, увеличе-
ние объема продаж, формиро-
вание лояльности

Бывший клиент 1. Неудовлетворенные потребители, 
перешедшие к конкурентам.
2. Потребители, более не нуждающи-
еся в товарах и услугах компании

Возвращение Выявление и анализ причин 
ухода, восстановление спро-
са, маркетинг возвращения

Источник: [2].

Как мы можем видеть из таблицы 3, существу-
ют следующие маркетинговые стратегии:

1) маркетинг вовлечения, который ориентирован 
на привлечение новых клиентов, в том числе кли-
ентов, пользующихся продукцией конкурентов;

2) маркетинг удержания (лояльности), кото-
рый ориентирован на формирование и развитие 
лояльности существующих клиентов;

3) маркетинг возвращения, который ориенти-
рован на возврат потерянных клиентов.

Заключение 
На основании проведенного исследования 

можно сделать следующие выводы.
В дополнение к традиционным факторам, 

определяющим эффективность деятельности 

предприятий общественного питания, таким как 
качество продукции, физического пространства 
и обслуживания были выделены факторы внеш-
ней среды, такие как пандемия коронавируса, ко-
торая спровоцировала дальнейшее развитие циф-
ровизации и диджитализации бизнеса и измене-
ние потребительского поведения на рынке обще-
ственного питания.

Проведенный анализ теоретических концеп-
ций позволил выделить специализированную 
метрику измерения уровня лояльности и удер-
жания клиентов — концепцию жизненного цик-
ла клиента (CLV), которая в отличие от приме-
няемых в настоящее время прогнозирует при-
быльность клиентов не только на базе прошлого 
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покупательского поведения, но и на основании 
будущих покупок, позволяет выделить наиболее 
прибыльные сегменты потребителей.

В рамках данной концепции были классифици-
рованы маркетинговые стратегии по различным 
критериям, в том числе в зависимости от стадии 
жизненного цикла клиента. Так, выделены мар-

кетинговые стратегии привлечения, удержания 
и возвращения потребителей.

Стоит отметить, что трансформация маркетин-
говых стратегий заключается не только в изме-
нении маркетингового инструментария, повыше-
нии уровня ориентированности на клиентов, но 
и в изменении целевых ориентиров, повышении 

Рис. 5. Классификация маркетинговых стратегий 
Источник: составлено автором 

Fig. 5. Classifi cation of marketing strategies 
Source: compiled by the auth
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значимости немонетарных ценностей (доверие, 
обратная связь, удовлетворенность и инерцион-
ность клиентов, лояльность, приверженность) на-

ряду с сохранением значимости финансовых по-
казателей (объем рынка, доля на рынке, уровень 
прибыли и оборота).
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