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В статье рассматриваются подходы к  преподаванию дисциплины «Технология создания имиджа», 
анализируются такие понятия, как «имиджмейкинг», «сфера сервиса», «имидж предприятия», «здоровый 
образ жизни», «правильное питание», «маркетинг», «позиционирование», «продвижение». Данная работа 
посвящена анализу теоретических и практических аспектов преподавания специалистам-имиджмейкерам 
технологии формирования имиджа сервисного предприятия общественного питания и его продвижения на 
примере кафе «Хорошее место», г. Владивосток. Согласно цели исследования, для освоения дисциплины 
были проанализированы такие направления в  формировании имиджа, как сегмент рынка общественного 
питания с ориентацией на здоровый образ жизни, в результате которого были получены актуальные дан-
ные о популяризации этого направления. Описан процесс продвижения сервисного предприятия как части 
маркетинговой стратегии его развития, который основывается на формировании позитивного имиджа, пра-
вильного позиционирования его услуг и продукции. На основании проведенного исследования в рамках из-
учения данной дисциплины были проанализированы такие направления, как анализ существующего имиджа 
предприятия в оценке разными группами целевой аудитории. Было проведено социологическое исследова-
ние среди гостей кафе и пользователей его социальной сети, и по результатам исследования было выявлено, 
что наиболее актуальными и  эффективными для исследуемого предприятия являются прямой маркетинг, 
событийный маркетинг, стимулирование сбыта и рекламные акции. На этой основе были предложены реко-
мендации и мероприятия по продвижению исследуемого заведения.

Ключевые слова: технология создания имиджа, имиджмейкинг, имидж предприятия, здоровый образ жизни, 
правильное питание, маркетинг, позиционирование, продвижение

SOME APPROACHES TO TEACHING THE TECHNOLOGY OF CREATING  
AN IMAGE BY THE SPECIALIST DIRECTIONS SERVICE,  

PROFILE IMAGE MAKING SERVICES
Metlyaeva T.V., Ternovaya O.V.

Vladivostok State University of Economics and Service, Vladivostok,  
e-mail: metlaevatv@mail.ru, olgatern99@mail.ru

The article discusses approaches to teaching the discipline «image-creating technology», analyzes concepts 
such as «image-making», «service industry», «enterprise image», «healthy lifestyle», «proper nutrition», 
«marketing», «positioning «, «promotion». This work is devoted to the analysis of theoretical and practical aspects 
of teaching specialists in the image sphere the technology of forming the image of a service catering company 
and its promotion using the example of a cafe «Horoshee mesto’’, Vladivostok. According to the purpose of the 
study, for the development of the discipline, such directions in image formation were analyzed as: a segment of 
the catering market with a focus on a healthy lifestyle, as a result of which actual data on the popularization of this 
direction were obtained. The process of promoting a service company is described as part of a marketing strategy 
for its development, which is based on the formation of a positive image, the correct positioning of its services and 
products. Based on the study, as part of the study of this discipline, such directions were analyzed as: analysis of the 
existing image of the enterprise in the assessment of different groups of the target audience. A sociological survey 
was conducted among the guests of the cafe and users of its social network, and according to the results of the study 
it was found that the most relevant and effective for the enterprise under study are direct marketing, event marketing, 
sales promotion and advertising campaigns. On this basis, recommendations and measures to promote the institution 
under study were proposed.

Keywords: technology of creation image, enterprise image, image-making, healthy lifestyle, proper nutrition, 
marketing, positioning, promotion

Актуальность темы исследования за-
ключается в  понимании значимости прак-
тических исследований в  образовательном 
процессе, особенно дисциплин практиче-
ской направленности. Выбор предприятия 
общественного питания, позиционирующе-
го правильное питание, обоснован широким 
интересом общества к  здоровому образу 
жизни. Социальные сети ярко демонстриру-

ют рост объема заведений, чья деятельность 
направлена на формирование правильного 
питания. Поэтому конкуренция среди за-
ведений с идеологией правильного питания 
и вегетарианства активно возрастает. 

В связи с этим имидж сервисного пред-
приятия и  его репутация в  общественных 
и  деловых кругах является залогом его 
успешного продвижения на рынке. Целью 
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исследования являются анализ и  реали-
зация процесса продвижения сервисного 
предприятия как части обучающей про-
граммы дисциплины «Технология создания 
имиджа». Данный процесс непосредствен-
но строится совместно с  формированием 
позитивного имиджа, правильного пози-
ционирования его услуг и  продукции. Для 
этого в  работе рассмотрены такие методы 
исследования, как структурно-функцио-
нальный и  адаптационный. Теоретической 
базой послужили исследования отечествен-
ных и зарубежных авторов.

Тема исследования представляется ин-
тересной именно сейчас  – в  век быстро 
развивающихся информационных техно-
логий и увеличения влияния сферы серви-
са. Изучая сферу сервиса и общественного 
питания в  процессе освоения дисциплины 
«Технология создания имиджа», стоит оста-
новиться на подробном анализе основных 
понятий по теме продвижения данных ус-
луг в  контексте увеличения популярности 
здорового образа жизни.

В современном образовательном про-
цессе преподаванию дисциплины «Имид-
желогия» посвящены труды Е.А. Петровой, 
В.Г. Горчаковой, Н.В. Ушакова, А.Ф. Стри-
жовой, В данном исследовании были ис-
пользованы работы Е.Б. Перелыгиной, 
В.М. Шепеля [1, 2]. 

Зарубежный и отечественный опыт пре-
подавания имиджелогии демонстрирует 
огромный интерес к формированию имиджа 
организации и  процессам её продвижения. 
Наряду с  этим можно наблюдать, что в  со-
временном обществе сервис играет важную 
роль не только в материальном жизнеобеспе-
чении населения, но и в его духовном разви-
тии [3]. Сервис, в свою очередь, неразрывно 
связан с услугой, сервисной деятельностью 
и процессом обслуживания. Данные понятия 
объединяет и общая направленность в удов-
летворении потребности людей.

Важным условием в  процессе препо-
давания дисциплины «Технология созда-
ния имиджа» является практическое при-
менение полученных в  процессе обучения 
знаний на примере совершенствования 
имиджа выбранного объекта (например, 
существующего предприятия) и его сопут-
ствующих процессов (позиционирования, 
продвижения). Очень важно, чтобы приоб-
ретаемые способности студента, обучающе-
гося по направлению «Сервис», профилю 
«Имиджмейкерские услуги», активно при-
менялись в осуществлении процесса имид-
жирования, начиная с  анализа существу-
ющего имиджа и  заканчивая разработкой 
конкретных мероприятий по его продвиже-
нию. Поэтому в данной статье предпринята 

попытка проанализировать поэтапное фор-
мирование имиджа сервисной организации 
как важнейшего направления формирова-
ния компетенций бакалавра имиджмейкера. 

При исследовании предприятия обще-
ственного питания, как основы работы, было 
выявлено, что с  увеличением благосостоя-
ния граждан и ограниченности их в свобод-
ном времени, роль предприятий данной на-
правленности активно возрастает (особенно 
при наличии доставки в  офис или на дом). 
Услуги питания позволяют освободить вре-
мя для отдыха и  самореализации граждан, 
удовлетворяя их базовые потребности (лю-
дям не нужно много готовить, продумывать 
рацион). На данный момент в  непростой 
период экологической нестабильности, раз-
витие более глубокого отношения человека 
к своему здоровью и правильному питанию 
является важным критерием для предприя-
тий общественного питания, формирующих 
здоровый рацион для своих клиентов.

Понятия «здоровье», «здоровый образ 
жизни», «правильное питание» всесторон-
не и  неоднократно рассматривались в  ра-
ботах таких авторов, как Н.Н. Уланова, 
В.М. Шепель, О.С. Васильева, А.В. Носко-
ва [2, 4–6], значимых с точки зрения данно-
го исследования.

Сохранению и  поддержанию здоро-
вья помогает следование здоровому об-
разу жизни (ЗОЖ) как важной модели по-
ведения. Так, по мнению Н.Н. Улановой, 
здоровый образ жизни  – это «личностная 
система поведения человека, обеспечиваю-
щая ему физическое, душевное и социаль-
ное благополучие в реальной окружающей 
среде (природной, техногенной и  соци-
альной) и  активное долголетие» [4, с. 3]. 
Именно поэтому сфера общественного пи-
тания стремится подстраиваться под меня-
ющиеся запросы потребителя и предлагает 
разнообразные варианты кафе и ресторанов 
с полезной для здоровья продукцией. 

По оценке специалистов, уровень здоро-
вья детей, молодёжи и взрослого населения 
России достаточно низкий. Для достовер-
ности данного утверждения были определе-
ны значимые факторы, оказывающие вли-
яние на показатели здоровья выбранных 
групп. Так, по мнению Ю.П. Лисицына 
и  Ю.М. Комарова, к  факторам, ощутимо 
влияющим на уровень здоровья разных по-
колений, относятся: образ жизни (включая 
тип питания, отношение к  спорту)  – 50 %, 
экология  – 20–25 %, наследственность  – 
20 %, здравоохранение – 10 %.Из приведен-
ных данных мы можем понять, что самый 
значимый фактор – это образ жизни [7].

Однако в  настоящее время не только 
взрослое, сознательное население, но и мо-
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лодое поколение, под действием открыто-
го доступа к  информации о  производстве 
и  медицине, стремится менять свое от-
ношение к  прежнему образу жизни  – пи-
танию, спорту, воздействию на окружаю-
щую среду. Повышенный спрос заставляет 
производителей выводить на рынок новые 
товары, а  продавцов  – расширять ассорти-
мент в сторону полезных и более безопас-
ных продуктов.

По данным исследования Nielsen, 67 % 
россиян следят за своим рационом во избе-
жание болезней, 39 %  – сокращают потре-
бление сахара и жиров, а 74 % внимательно 
изучают состав продуктов перед покупкой. 
А по данным ВЦИОМ, за последние годы 
число жителей РФ, занимающихся спортом, 
выросло на 15 %. Важно, что не последнюю 
роль в  этом сыграла активная пропаганда 
здорового образа жизни на государствен-
ном уровне [8].

Таким образом, возрастающий спрос 
со стороны населения стимулирует появле-
ние большего числа заведений обществен-
ного питания с ориентацией на правильное 
и даже растительное питание – заметен рост 
популярности вегетарианства и  веганства 
не только в мире, но и в нашей стране. В ре-
зультате этого человек, который заботится 
о  влиянии пищи на его здоровье, сейчас 
изучает много материала, теорий и резуль-
татов медицинских исследований. Напол-
няясь новыми знаниями, подтвержденными 
специалистами, все меньше людей могут, 
как и раньше, употреблять тяжелую мясную 
пищу [9, с. 149].

В современных заведениях учитыва-
ются все мнения и  предлагается широкий 
ассортимент блюд. Это подтверждает тот 
факт, что потребителям важна идея здоро-
вого питания, они активно поддерживают 
идею осознанного потребления и  альтер-
нативные решения. Данная тенденция по-
служила главным движущим инструментом 
в продвижении такого заведения, как кафе 
правильного питания «Хорошее место» 
в  г. Владивостоке. Ведь имиджевой и  мар-
кетинговой стратегиями, лежащими в  ос-
нове продвижения и  позиционирования 
этого предприятия, являются его направ-
ленность на поддержание здорового пита-
ния населения.

Деятельность любого предприятия, так 
или иначе, основывается на маркетинго-
вых исследованиях. Важно оценивать воз-
можности бизнеса, учитывать имиджевые 
характеристики компании на разных эта-
пах её развития. Это помогает поддержи-
вать производство и  реализацию продук-
ции на должном уровне в разных условиях 
внешней и внутренней среды.

Рассматривая маркетинг как «современ-
ную систему управления производствен-
но-сбытовой деятельностью предприятий, 
главной целью которой является увеличе-
ние объема продаж, включающей в  себя 
изучение и  прогнозирование спроса, цен, 
организацию выпуска новых видов продук-
ции, рекламу, координацию внутрифирмен-
ного планирования и финансирования» [10, 
с. 326], в данном исследовании особое вни-
мание уделяется формированию имиджа 
компании и её услуг. Ведь имидж есть у лю-
бой организации (положительный или отри-
цательный, но он есть), и здесь под ним по-
нимается набор впечатлений, полученных 
в  процессе общения аудитории с  конкрет-
ной организацией.

Ряд российских и  зарубежных иссле-
дователей (Г.Г. Почепцов, С.Ю. Головин, 
А.Н. Азрилян, К. Пасс, Л.Ш. Лозовский, 
Г. Даулинг, Ф. Джефкинс) рассматривают 
«имидж» как социально-психологический 
феномен. С ними солидарен также А. Чир-
ков. Так, опираясь на мнение своих коллег, 
он определяет имидж как сложившееся 
мнение или впечатление об объекте, кото-
рое отображает его образ в сознании обще-
ственности [11, с. 3].

В свою очередь, Е.Б. Перелыгина, опи-
раясь на мнение ряда авторов (Ф.И. Шар-
ков, В.М. Шепель, О.А. Феофанов, 
Ф. Котлер, И.В. Алешина), в  своем труде 
рассматривает имидж с позиции поведенче-
ского подхода, т.е. как «…конкретное пове-
дение, действие или определенный способ 
достижения целей и стратегий в организа-
ции» [1, с. 25].

Специалист А.Ю. Панасюк счита-
ет, что имидж организации соотносится 
с  мнением о  ней, возникающем в  психи-
ке человека при восприятии отдельных её 
характеристик [12].

Таким образом, из анализа различных 
подходов к  пониманию имиджа вытекает 
следующий вывод  – имидж организации 
в первую очередь определяется образом её 
основной деятельности, параметрами и ре-
альными свойствами услуг и  продуктов, 
то есть  – имиджевыми характеристика-
ми. В целом же под имиджем предприятия 
мы понимаем целенаправленно сформиро-
ванный образ организации, сложившийся 
в массовом сознании (потребителя, партне-
ров, государства) в виде набора её ценност-
ных характеристик, призванный оказывать 
эмоциональное воздействие на целевую 
аудиторию, для достижения поставлен-
ных целей  – рекламы и  продвижения. 
То есть формирование узнаваемого имид-
жа и  фирменного стиля повышает эффек-
тивность деятельности компании, которая 
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в  свою очередь будет выгодно выделять-
ся на фоне конкурентов и  способствовать 
ее продвижению.

Под продвижением мы будем опреде-
лять любую форму сообщений, используе-
мых на предприятии для информирования, 
убеждения или напоминания людям о сво-
ей деятельности, продукции и  услугах, их 
достоинствах, стимулирующих желание их 
приобрести [13].

Главная цель продвижения  – это ин-
формирование, напоминание о  предложе-
ниях, стимулирование спроса и  улучше-
ние имиджа заведения (через образ товара, 
руководителя, команды). Вместе с  этим 
Ф. Котлер считает, что основная цель про-
движения заключается в процессе создания 
коммуникаций с  отдельными личностя-
ми, группами и организациями с помощью 
прямых (например, реклама) и  косвенных 
(например, дизайн кафе) средств для обе-
спечения эффективных продаж продуктов 
и  осуществления услуг организации  [14]. 
Исходя из этого, мы можем сказать, что 
формирование имиджа и  продвижение 
на его основе связано также с  процес-
сом позиционирования.

Термин «позиционирование», как 
устремленность объекта занять уникальное 
место (позицию) в сознании целевой ауди-
тории, был сформулирован еще в 1970-х гг. 
учеными Э. Райсом и  Д. Траутом [15]. По-
зиционированием тогда обозначали процесс 
поиска рыночной позиции для предприятия, 
его продукции и услуг, которая будет выгод-
но отличать его от конкурентов. При этом 
важно понимать, что позиция в перспекти-
ве должна быть определена потребителем, 
а не компанией. Основа же позиционирова-
ния – это получаемая потребителем выгода. 
Эффективные позиции выражают сильный 
имидж и  предлагают потребителям явные 
причины (выгоды) для обращения именно 
к данному предприятию.

Переходя к практической части исследо-
вания, стоит обозначить, что к мероприяти-
ям по продвижению относятся планируемые 
и значимые действия, проводимые с целью 
стимулирования продаж, продвижения про-
дуктов и образа предприятия через форми-
рования интереса и общественного мнения.

В настоящее время, наряду с  форми-
рованием оригинального имиджа заведе-
ния, разработано множество мероприятий 
по продвижению, имеющих свою класси-
фикацию в  маркетинге. К ним обычно от-
носят: прямой маркетинг (адресная ком-
муникация по базам данных); событийный 
маркетинг (яркие эмоциональные события); 
стимулирование сбыта и  трейд-промо (на-
правлены на продавцов, увеличение объе-

мов продаж); рекламные акции «Сonsumer» 
(проекты по стимуляции потребителя уве-
личивать частоту покупок); мерчендайзинг 
(мероприятия в  торговых залах с  презен-
тацией, дегустацией, консультацией); сем-
плинг (дорогая акция по распространению 
образцов на пробу); визуальное информи-
рование (визуальное информирование).

Анализируя деятельность кафе «Хо-
рошее место» во Владивостоке, главной 
и значимой имиджевой характеристикой ко-
торого является правильное питание, мы вы-
делили, что его логотип (чаша с листьями) 
и  большая вывеска у  входа, в  которой ос-
новные цвета используются как элемент 
фирменного стиля, является основой для 
идеи позиционирования этого заведения. 
Наряду с  этим, в  процессе исследования 
была выявлена мифологическая составляю-
щая бренда – «в здоровом теле – здоровый 
дух». Она формирует положительное отно-
шение к  здоровому образу жизни, красоте 
тела и  духа и  является важным фактором 
долгой и счастливой жизни. Это ключевой 
элемент для продвижения кафе, на котором 
может выстраиваться рекламная коммуни-
кация с разными социальными группами.

Название кафе, как имя нарицательное, 
тоже воспринимается гостями положитель-
но и  принимает окраску прилагательного 
(оценочная характеристика) – я в «хорошем 
месте», то есть там, где хорошо, атмосфер-
но, полезно, вкусно, хочется быть и возвра-
щаться снова.

Анализ популярных сайтов города и от-
ветов респондентов, участвовавших в анке-
тировании, показал, что конкуренция среди 
заведений здоровой кухни (вегетарианской, 
в частности) возрастает. Респонденты смог-
ли назвать достаточно большое количество 
заведений, которые связаны с предложени-
ем здорового правильного питания. 

Так, помимо исследуемого кафе, граж-
дане выделили кафе вегетарианской кухни 
«Ганга», «Organiс café», «Steam&Dream», 
кафе-бар «Смузи Лаб», кафе правиль-
ного питания «Hélsy» и  «Бар Здоро-
вых Привычек».

Далее было проведено социологическое 
исследование среди гостей кафе и  пользо-
вателей его социальной сети. Были получе-
ны показательные результаты положитель-
ного отношения граждан к  теме здорового 
питания. Так, 94,5 % из 200 опрошенных 
согласны с  тем, что правильное питание – 
это часть образа жизни, ориентированно-
го на поддержание здоровья. По мнению 
аудитории (рис. 1, а), которая согласилась 
с приведенными в вопросе утверждениями, 
к  правильному питанию чаще всего люди 
относят: питание без «фастфуда» и сладких 
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продуктов (23 %), разнообразие раститель-
ной пищи (17 %), сокращенное употребле-
ние белой муки, жирной пищи, промыш-
ленных добавок и соусов (18 %) и, конечно, 
сокращение в  рационе полуфабрикатов 
и копченостей (около 11 %). 

Большинство респондентов, а  это 75 %, 
на вопрос «Хотели бы вы, чтобы во Владиво-
стоке открывалось больше заведений с ори-
ентацией на здоровое, сбалансированное 
питание?» ответили «Да», что подтверждает 
рост внимания людей к  здоровому образу 
жизни и  правильному питанию (рис. 1, б). 
Респонденты хотят, чтобы в городе открыва-
лось как можно больше заведений с ориента-
цией на правильное питание. Это в перспек-
тиве формирует увеличение спроса на услуги 
предприятий общественного питания с веге-
тарианской кухней, в  частности кафе «Хо-
рошее место», так как подобные заведения 
предлагают большой выбор блюд из свежих 
продуктов с минимальной обработкой.

Опрос посетителей кафе показал, что 
большинство из них (47 %) не относят себя 
к  вегетарианцам (22 %), однако регулярно 
посещают вегетарианское кафе (рис. 2). 
Этот показатель подтверждает тот факт, 
что людям нравятся вегетарианские блю-
да, они в  полной мере удовлетворяют их 
потребности в  питательной пище, богатой 
необходимыми элементами. А значит, кон-

цепция кафе активно поддерживается горо-
жанами разных взглядов о рационах и хоро-
шо продвигается.

В исследовании приняли участие 200 ре-
спондентов  – 70 % женщин, 30 % мужчин. 
Из них большую часть (79 %) занимает сег-
мент «молодежь» (18–25 лет, 26–35 лет), 
18 % – средний и старший возраст (36–45 лет, 
46–55 лет – состоявшиеся, самостоятельные 
люди) и лишь 3 % – дети (до 18 лет).

Углубляясь в анализ особенностей кли-
ентской базы, мы сгруппировали их со-
гласно общим параметрам в  несколько 
сегментов: детский сегмент (школьники 
14–18 лет); «студенты» (18–23 лет); сегмент 
«работающие» (24–30 лет); сегмент «ино-
странные туристы» (от 18 лет и  старше); 
семьи с  детьми в  возрасте от 1 до 15 лет 
(взрослые от 25 до 50 лет).

После вышепредставленного анализа 
целевой аудитории студенту необходимо 
сформировать «портрет» целевого потреби-
теля. Согласно приведенным данным, был 
сделан вывод о том, что целевой аудиторией 
является молодежь и семейные люди с до-
ходами среднего уровня и  выше. Поэтому 
при формировании рекламных сообщений 
стоит ориентироваться именно на выбран-
ную категорию клиентов, подробно изучая 
их интересы, стиль жизни и увлечения в со-
циальных сетях.

а)                                                                                 б)

Рис. 1. Мнение респондентов о том, что такое правильное питание,  
и оценка востребованности заведений с ориентацией на ЗОЖ

Рис. 2. Оценка типов питания гостей кафе
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Целевые потребители достаточно удов-
летворены обслуживанием в  кафе и с  вы-
сокой долей вероятности обязательно ре-
комендуют данное заведение к посещению 
(порядка 84 %), 9 %  – вероятно, расскажут 
о  кафе, и  только 7 % сомневается в  этом. 
Данные отображены на рис. 3. Это очень 
хороший показатель доверия к  деятельно-
сти предприятия. Ведь увеличивая число 
хороших отзывов и  рекомендаций, кафе 
наращивает свои преимущества и  возмож-
ности для дальнейшего позиционирования 
среди конкурентов.

Из комплексного анализа сильных 
и слабых сторон можно сделать вывод, что 
именно маркетинговая часть организации 
процессов на предприятии имеет наимень-
ший уровень проработки. Что включает раз-
работку имиджевой и маркетинговой стра-
тегий развития, планирование, поэтапное 
использование разных инструментов рекла-
мы в  социальной сети «Инстаграм», пози-
ционирование образа заведения через его 
имиджевые характеристики и  лицо бренда 
(имидж персонала и руководителя в комму-
никации с целевой аудиторией).

После того, как студентом подробно 
изучена целевая аудитория, необходимо 
обосновать рекомендации и  мероприятия, 
позволяющие предприятию выгодно по-
зиционировать себя на рынке и  успешно 
формировать свой имидж и, соответствен-
но, положительную репутацию. По резуль-
татам исследования наиболее актуальны-
ми и  эффективными для кафе «Хорошее 
место» являются прямой маркетинг, собы-
тийный маркетинг, стимулирование сбыта 
и  рекламные акции. Они подразделяются 
на отдельные действия: распространение 
(например, в  йога-студиях и  бизнес-цен-
трах) рекламных носителей (афиши, пре-
зентация, буклеты, х-стойки, упаковка про-
дуктов с  логотипом; разовые рекламные 
акции (лотереи, купоны на дегустацию); 
consumer- и  «еvent» мероприятия (проек-
ты с группами по интересам – вегетариан-
ское сообщество, художники, спортсмены, 
блогеры схожей направленности); интер-

нет-реклама (таргетированная, контекстная 
реклама, социальная сеть «Инстаграм»); 
розыгрыши и  викторины для гостей, те-
матические дни и  вечера («День вегана», 
«Зеленая неделя и т.д.); выступления и пу-
бликации материалов с  лидерами мнений 
(выход в  прямой эфир через «Инстаграм», 
интервью с докторами, поварами); презен-
тация и  ярмарка; день открытых дверей 
с дегустацией; кулинарные мастер-классы; 
семинары и  вебинары (лекции о  «ЗОЖ»); 
развитие точек продаж (партнерство с  ко-
фейнями); прямая горячая линия. Все пе-
речисленные мероприятия так или иначе 
имеют под собой основу по формированию 
значимого социального и  делового имид-
жей компании.

К дополнительным же инструментам 
в продвижении можно отнести следующие 
промо-акции: почтовая и  электронная рас-
сылка писем-визиток; радио- и TV-реклама; 
публикация информационных статей в  те-
матические журналы, блоги и  форумы 
(о правильном питании, кулинарии, стиле 
жизни); участие в  выставках, конференци-
ях, симпозиумах, круглых столах; гастроно-
мический туризм (партнерство с  гостини-
цами, турфирмами); проведение банкетов, 
праздничных ужинов и т.п.

К основным приемам «consumer 
promotion» исследуемого кафе можно при-
менить следующие мероприятия: мани-
пуляции с  ценами, среди которых три со-
ставляющие – скидки, накопление и обмен 
бонусов, сертификаты; возврат и возмеще-
ние денежных средств (во избежание огла-
ски негативной информации о некачествен-
ном обслуживании); конкурсы и розыгрыши 
(например, на креативное название нового 
десерта или за частые отзывы); «sampling», 
или распространение бесплатных образ-
цов продукции (обеспечивает увеличение 
продаж на 5–10 %); создание длительных 
программ по повышению «BrandLoyalty» – 
лояльности потребителей к  имиджу кафе 
(например, «Золотая карта гостя»); подар-
ки на месте (вкладыши, собственные при-
ложения, индивидуальная упаковка, двой-

Рис. 3. Оценка вероятности рекомендации кафе знакомым
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ная порция в день рождения) или подарки 
по почте (например, для получения подар-
ка по почте необходимо отослать чек, под-
тверждающий факт совершения покупки).

Так как социальная сеть «Инстаграм» 
сейчас очень популярный и  эффективный 
инструмент имиджевого продвижения, 
стоит выделить главные способы прове-
дения рекламной деятельности по повы-
шению узнаваемости и  охватов именно 
в этой площадке:

– оформление визуального имиджа че-
рез аккаунт заведения в едином стиле с при-
менением корпоративных цветов (зеленый, 
белый, бежевый, желтый). Так проще иден-
тифицировать компанию среди конкурен-
тов и ассоциироваться с полезностью, нату-
ральностью продукции;

– привлечение таргетолога и  графи-
ческого дизайнера для создания креатив-
ных рекламных макетов и  афиш, логоти-
па и  упаковки, внедрения единой формы 
для сотрудников;

– регулярное размещение интересных 
статей с яркими профессиональными фото-
графиями блюд, команды, интерьера и  ко-
ротких видео о  приготовлении блюд, до-
ставке, гостях;

– участие в экологических акциях города;
– создание книги от шеф-повара или 

чек-листов по соблюдению правильного пи-
тания (необходимо развивать популярность 
шеф-повара, идентифицируя его как лицо 
кафе). Для этого шеф-повар может вести 
личный блог, принимать участие в реклам-
ных кампаниях, организовывать периодиче-
ские мастер-классы, приходить в  кулинар-
ные передачи.

В процессе исследования кафе «Хоро-
шее место» было выявлено, что из множе-
ства рекламных технологий его торгового 
продвижения, «Instagram» является наибо-
лее эффективным каналом коммуникации. 
Так, действующая страница кафе в данном 
инструменте продвижения и рекламы име-
ет более трех тысяч подписчиков, однако 
в среднем невысокие показатели их актив-
ности (мало просмотров, «лайков», коммен-
тариев и отзывов). Для решения этой про-
блемы можно предложить разнообразить 
ленту в социальной сети кафе, делая акцент 
на выделение его имиджевых характери-
стик: предлагать более качественный фото- 
и  видеоконтент об актуальных предложе-
ниях кафе. Рекомендуется выдерживать их 
в  едином стиле (светлые тона, фото блюд, 
афиши мероприятий, отзывы, интерьер, 
меню и  т.д.) Стоит помнить про исполь-
зование таргетированной рекламы (через 
бизнес-кабинет в FaceBook) особо популяр-
ных публикаций, что увеличивает охваты 

и  активность новых подписчиков в  разы, 
а  вместе с  тем  – число заказов, средний 
чек и повторные продажи и т.д. Таким об-
разом, резюмируя описанные технологии, 
можно заключить, что данные маркетинго-
вые инструменты продвижения, основан-
ные на имиджевых характеристиках, – один 
из ключевых элементов его развития.

Данные статистики, по оценкам марке-
тологов и экономистов, отражают неутеши-
тельные данные по развитию малого биз-
неса. Ведь заведений с  услугами питания, 
понесших большие убытки из-за пандемии 
коронавируса и длительного карантина в пе-
риод с  марта по июнь 2020 г., достаточно 
большое количество. Почти на месяц оста-
новило свою работу и  кафе «Хорошее ме-
сто», но адаптировалось к новым условиям, 
перейдя на доставку и самовывоз. Было раз-
работано новое меню, включающее полез-
ные полуфабрикаты (порционно заморожен-
ные пельмени, вареники, сырники, котлеты 
и даже пирожки). Также обновился ассорти-
мент выпечки: было предложено выпустить 
удобные и  полезные снеки для перекусов, 
и в результате команда разработала и внедри-
ла новый рецепт печенья – кунжутного, коко-
сового и шоколадного. Был составлен список 
партнеров-дистрибьюторов в разных точках 
города, где начали продаваться свежие пи-
рожки из «Хорошего места» со скидкой.

Таким образом, мы видим, что процесс 
формирования имиджа предприятия, вы-
строенный начиная с  анализа существую-
щего имиджа и заканчивая его позициони-
рованием, формирует профессиональные 
компетенции будущего специалиста и  по-
могает ему понять весь сложный процесс 
продвижения предприятия как последова-
тельность действий, используемых ком-
панией для информирования, убеждения 
и  напоминания людям о  своих товарах 
и услугах. Так, основными инструментами 
и способами продвижения признаны: рабо-
та с внешним и внутренним имиджем, связи 
с общественностью, реклама и стимулиро-
вание сбыта через личные продажи.
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