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57] и размеров возмещаемого вреда (штрафных санкций) юридическими лицами в 
соответствии с [5, с. 22] при окислении (сжигании) различных видов пластика на 
мусорных полигонах вместо организации его переработки как вторсырья. 

Расчеты свидетельствуют об относительном отклонении результатов сравнения 
ущерба с размером возмещения вреда не более 14,28 %, что свидетельствует о 
возможности использования в практике показателя ущерба для проектирования 
природоохранных мероприятий и определения размеров компенсационных вы-
плат при нанесении ущерба природной среде.  
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С каждым годом ресторанный бизнес растет и развивается. Тренды маркетинга 
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в данной сфере не стоят на месте и модернизируются. Внедряются новые методы, 
которые помогают привлечь и удержать гостей. Грамотное продвижение заведе-
ния встает на одну ступень по важности с вкусной кухней и атмосферой зала. 
Важно успевать следить за новыми трендами развития этого направления и соот-
ветствуют запросам и потребностям клиентов [3].  В данной статье описаны 
наиболее эффективные на сегодняшний день современные технологии, использу-
емые в продвижении ресторанов. 

Так как ресторанный бизнес это одна из самых конкурентных областей, гра-
мотный маркетинг жизненно необходим. Для того чтобы не отставать от своих 
конкурентов, предприятию необходимо грамотно развивать возможные онлайн 
площадки. На сегодняшний день существует множество инструментов продвиже-
ния, однако важно выделить среди них наиболее эффективные. 

Ведение некоторых социальных сетей для продвижения предприятий посте-
пенно идут на спад, но это дает возможность для развития другим площадкам, та-
ким как: 

− «ВКонтакте»;  
− «Telegram». 
Публикация фотографий, видео, интересных статей, юмористических смешных 

новостей, позволяет привлечь новых подписчиков, которые потенциально могут 
стать клиентами и удержать старых. 

Создание уникального творческого контента, создает узнаваемость заведения и 
позволяет выделиться на фоне конкурентов. Для успешного ведения социальных 
сетей необходимо следить за постоянно меняющимися   трендами, публиковать 
интересный и уникальный контент, отвечать в комментариях подписчикам, пуб-
ликовать какие-либо акции и предоставлять живой контент заведения [4]. 

Не смотря на все сложности, социальные сети остаются одним из основных 
способов продвижения. Их ведение дает возможность наладить контакт с целевой 
аудиторией, разрекламировать заведение и привлечь новых клиентов. 

Постепенно, на смену социальным сетям, приходит набирающее популярность 
продвижение в геосервисах, таких как: 

− «Яндекс Карты»; 
− «2ГИС». 
Преимуществами данных сервисов являются: 
− Отображает заведение в геосервисах. Когда пользователь сервиса ищет 

определенную услугу или товар, при сотрудничестве, именно данное заведение 
будет отображаться в результатах поиска, что увеличивает шансы на привлечение 
новых клиентов. 

− отображение в геосервисах содержат полезную информацию, которая поз-
воляет клиенту принять решение о выборе нужного заведения. 

− отображение контактной информации, часы работы, отзывы клиентов, ме-
ню заведения с указанием цен, возможность оформить доставку из заведения с 
помощью геосервисов. 

− возможность использования геосервисов для размещения рекламных акций 
и скидок, что способствует привлечению новых клиентов и удержанию старых. 

Полностью заполненная карточка предприятия, красочное меню с фотографи-
ями и интригующими подписями, работа с отзывами и размещение актуальной 
информации, на данный момент является неотъемлемой частью продвижения ре-
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сторана. Очень удобная площадка, узнать всю необходимую информацию о заве-
дении и его расположении за 1 минуту. 

Следующий эффективный способ продвижения – это подключение программы 
лояльности. Современные маркетинговые технологии делают возможным созда-
ние индивидуализированных программ лояльности, адаптированных под кон-
кретные потребности и предпочтения каждого клиента. Цифровые программы ло-
яльности позволяют ресторанам собирать и анализировать данные о клиентах, ис-
ходя из которых можно предлагать персонализированные предложения и скидки.  

Основные цели программы лояльности: 
− Выгодные цены и акции привлекают клиентов, что способствует увеличе-

нию количества покупок, с программой лояльности клиенты, приобретают товары 
в большем количестве, чем планировали изначально; 

− программа лояльности так же позволяет изучать, предпочтения клиентов, 
изучать полученную информацию, чтобы в дальнейшем использовать ее в разра-
ботке новых скидок и акций, а также иных маркетинговых стратегий; 

− с помощью программы лояльности, клиенты будут понимать, что заведе-
ние их ценит, что не может не сказаться на положительном отношении со сторо-
ны клиентов и увеличении положительных отзывов.  

Программы лояльности становятся все более популярным инструментом для 
привлечения и удержания клиентов в ресторанном бизнесе. Внедрение данной, 
собственной системы позволяет ресторанам лучше понять потребности своих 
клиентов, улучшить обслуживание и увеличить частоту посещений.  

Еще одним принципом маркетинга можно выделить сотрудничество с попу-
лярными блогерами. Это достаточно эффективный способ завлечения новых кли-
ентов. 

Тактика работы заключается в предоставлении блогеру депозита, на опреде-
ленную сумму, но с условием освещения данного заведения в его социальных се-
тях. Для того что бы метод с привлечением блогеров был успешен, необходимо 
учитывать его стиль работы и целевую аудиторию.   

Также для успешного привлечения можно предложить блогеру какой-либо 
уникальный контент: мастер класс от шеф-повара заведения, дегустации, участие 
в разнообразных мероприятиях, благотворительность, интервью с известной лич-
ностью. 

Сотрудничество с блогерами повышает узнаваемость заведения, создает заин-
тересованность среди потенциальных клиентов, выделяет его на фоне конкурен-
тов, распространяет новости, а также открывает новые возможности для рекламы, 
в том числе таргетированной. 

Таргетированная реклама – это способ продвижения в интернете, который поз-
воляет показывать объявления определенной целевой аудитории с заданными па-
раметрами в социальных сетях, на сайтах или в приложениях. Простыми словами 
таргетинг – это реклама, направленная на определенный сегмент аудитории. Этот 
рекламный алгоритм снижает расход финансов, путем показа рекламы только за-
интересованным пользователям. 

Технология таргетинга в ресторанном бизнесе имеет разные виды и методы: 
− Таргетинг по интересам, самый распространенный вид в сети, этот метод 

показывает рекламу, на основе исследования ресурсов, который посещает пользо-
ватель; 



373 
 

− географический таргетинг, позволяет показывать рекламные объявления, 
исходя из данных наиболее часто посещаемых мест пользователя; 

− временной таргетинг – это показ объявлений и рекламы в определенные 
часы, ко времени завтрака, обеда или ужина, и возможность отключать рекламные 
объявления о заведении ночью, в нерабочие часы. 

Правильно настроенная персонализированная реклама привлекает много новых 
клиентов, снижает финансовые расходы, затрачиваемые на рекламу, анализирует 
результаты здесь и сейчас. 

Также можно отметить важность создания собственного сайта и приложения 
ресторана, в условиях мировой цифровизации – это необходимо. Они увеличива-
ют видимость заведения в сети, что способствует привлечению новых клиентов. 

Сайт и приложение, также упрощает знакомство и взаимодействие с заведени-
ем, клиенты могут увидеть меню ресторана и всевозможные рекламные акции. 
Так как это уже популярный маркетинговый метод, необходимо грамотно и уни-
кально создавать дизайн приложения и меню. 

Сайт и приложение позволяет оформлять быстрый и удобный заказ на достав-
ку, клиент выбирает понравившиеся блюда по картинке и описанию.  Таким обра-
зом, создание сайта и мобильного приложения становится важным инвестицион-
ным шагом для ресторанного бизнеса, позволяющим не только привлекать новых 
клиентов, но и удерживать уже существующих [2]. 

Сотрудничество с известными брендами, еще один популярный маркетинго-
вый метод. Ресторанное предприятие, которое сотрудничает со сторонними пред-
приятиями, повышает свой имидж, так как их продвигает уже известный и дове-
ренный бренд, у которого есть своя аудитория. 

Основной способ сотрудничества – это заключение партнерского соглашения, 
при котором, ресторан предлагает продукцию, товар или услугу в подарок от сво-
его партнера, по предъявлению флаера и наоборот. 

Однако, необходимо помнить, что сотрудничество с известными брендами тре-
бует определенных вложений и усилий со стороны ресторана. Вначале необходи-
мо найти подходящего партнера и установить контакт с его представителями. За-
тем следует обсудить условия партнерства, согласовать детали и подписать со-
глашение. После этого необходимо разработать и провести маркетинговую кам-
панию, пригласить гостей и обеспечить их положительным опытом в ресторане 
[1]. 

Еще одной новинкой в области маркетинговых технологий является сотрудни-
чество с популярными приложениями и сайтами доставки, такими как: 

− «Яндекс Доставка»; 
− «Деливери»; 
− «Купер».  
Клиенты, заказывая доставку в этих популярных приложениях будут видеть 

продукт заведения, что способствует продажам и набору популярности.  
Продвижение ресторана таким способом способствует выходу на новую ауди-

торию и новым рекламным возможностям. 
Таким образом, можно сделать вывод, что важно понимать, какие инструменты 

эффективны для конкретного заведения и как правильно их применять, чтобы 
успешно конкурировать с остальными заведениями, привлекать новых клиентов, 
удерживать существующих и улучшать общую репутацию.  
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Инвестиционная деятельность играет важную роль в экономическом развитии 

страны: как напрямую (строительство и монтаж оборудования, что составляет 
5,1% ВВП), так и опосредованно (через создания новых основных фондов для 
увеличения объемов производства и услуг) [1]. И активизация инвестиционных 
процессов в Республике Беларусь (РБ) позволит выйти на устойчивый рост эко-
номики [2]. 

Объём инвестиций в основной капитал по территории Республики Беларусь в 
2023 году значительно вырос после падения в 2022 году (Таблица 1). Этот рост 
характеризуется однородностью по всем регионам и обусловлен как восста-
новительным ростом после падения в 2022 году, так и общей долгосрочной тен-
денцией роста инвестиций в Республике Беларусь. 

Анализируя технологическую структуру в основной капитал, можно сделать 
вывод, что инвестиции в машины, оборудование, транспортные средства, инстру-
мент, инвентарь в 2023 году выросли на 158%, что позволило почти выровнять 
инвестиции в строительно-монтажные работы и приобретение активной части ос-
новных фондов. 

 
  




