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2. Принять суицидента как личность. Лучше 

преувеличить опасность, чем недооценить на-
мерения человека.

3. Установить доверительные взаимоотноше-
ния. Проявить заботу, доброжелательность, от-
зывчивость.

4. Быть внимательным, спокойным и пони-
мающим слушателем. Дать высказаться, побла-
годарить за откровенность.

5. Не спорить. Ни в коем случае не доказы-
вать, что у человека все хорошо или наоборот, 
что он позор семьи.

6. Задавать вопросы, чтобы помочь челове-
ку разобраться в своих чувствах. (Надеюсь ты 
не думаешь о самоубийстве? Когда возникли 
такие мысли? Почему появились эти чувства? 
И т.д.) [5, с.39]

7. Не предлагать неоправданных утешений. 
Ни в коем случае не игнорировать слова суици-
дента. Обесценивание проблемы суицидального 
человека заставляет почувствовать его еще бо-
лее одиноким.

8. Предложить конструктивные подходы 
решения проблемы, поразмышлять, как можно 
было бы облагоустроить проблему.

9. Вселить надежду, объяснить суициденту 
, что проблемы жизни решаемы , уход от жиз-
ни – процесс необратимый, что все в жизни еще 
перестроиться , измениться и станет лучше.

10. Оценить степень риска самоубийства, 
определить, насколько глубокая или наоборот 
небольшая ситуация, продуманный ли план это 
или легкое помышление, выявить другие факто-

ры (алкоголизм, употребление наркотиков, сте-
пень эмоциональных нарушений).

11. Не оставлять человека одного в ситу-
ации высокого суицидального риска, можно 
заключить с человеком – суицидальный кон-
тракт и в случае чего, созваниваться с дан-
ным человеком.

12. Сохранять заботу и поддержку даже 
если критическая ситуация спала. Родственни-
кам необходимо быть рядом, сигнализировать 
и, в случае острой ситуации, обращаться к пси-
хологической и медицинской помощи.

Жизнь человека бесценна! Нужно помнить 
об этом и прикладывать все усилия, чтобы не до-
пустить суицида.
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Актуальность темы. Позиционирование 
предприятия общественного питания играет 
важную роль в его деятельности, поскольку ра-
бота в данной сфере зачастую осуществляется 
на высококонкурентных рынках, где требуется 
четкое понимание своих покупателей и деталь-
ный анализ сильных и слабых сторон конкурен-
тов. Именно позиционирование предприятий 
общественного питания помогает потребителям 
сделать выбор в пользу питания в том или ином 
заведении или приобретении там продукции. 
Потребители не склонны анализировать и срав-
нивать преимущества абсолютно всех заведений 
общественного питания в стране или городе. 
Поэтому для успешной деятельности предпри-

ятию необходимо разработать концепцию, бла-
годаря которой внимание потребителей было 
бы привлечено именно к нему, к тому, что вы-
годно отличает его от других заведений.

Кроме того, актуальность выбранной нами 
темы обусловлена влиянием пандемии COVID, 
оказавшей существенное влияние на бизнес 
в целом и индустрию питания в частности 
и породившая необходимость поиска новых ин-
струментов ведения бизнеса. Одним из таких 
инструментов является онлайн-платформа Ins-
tagram [1], создающая условия для оперативно-
го и массового распространения информации. 
Анализ содержания такого рода информации, 
позволяет получать сведения, используемые, 
в дальнейшем, в том числе, и для решения недо-
статочно структурированных проблем (напри-
мер, выбора пищевых предпочтений определен-
ной аудитории). 

Одной из основных особенностей сети Ins-
tagram является то, что она основана в большей 
степени на визуальных образах, чем на тексто-
вом повествовании [2]. Вместе с тем, визуальная 
коммуникация играет важную роль в позициони-
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ровании предприятий общественного питания: 
продуктовая реклама в ресторанной маркетин-
говой деятельности практически всегда сопро-
вождается визуализацией [3]. Если рассматри-
вать современные информационные технологии 
и маркетинговые коммуникации в ресторанном 
бизнесе, почти каждое заведение общепита име-
ет Instagram – аккаунт, из которого постоянные 
или случайные зрители (посетители) узнают 
о новинках меню, анонсах различных меропри-
ятий и других новостях заведения [4].

Социальные сети и публикации в различ-
ных источниках, содержащие прямую рекламу 
в фуд-блоге, могут быть оформлены как в виде 
фотографии продукта, автора, использующего 
продукт с соответствующим комментарием, так 
и в виде готового рекламного баннера, всплыва-
ющего окна или ролика, разработанного коман-
дой маркетологов и дизайнеров. [5]

В качестве объекта эмпирического ис-
следования нами были выбраны предприятия 
общественного питания г. Магадана, а именно 
пиццерии. В рамках нашего исследования был 
произведёт контент анализ, целью которого 
было выявление частоты встречаемости раз-
личных категорий визуальных объектов на стра-
ницах Instagram предприятий общественного 
питания. Проанализировав контент за предше-
ствующие 3 месяца, мы выделили следующие 
категории сообщений:

Аппетитный контент – это контент содер-
жащий в себе материал вызывающий желание 
приобрести и попробовать то или иное блюдо, 
изображенное на картинке в публикации.

Изображения людей (фото посетителей/пер-
сонала) – обозначения людей в определённых 
ситуациях, использование фигуры человека.

Изображения природы – природные пейза-
жи, изображения продукции на фоне природы.

Интерактивные сообщения – форма комму-
никации, предполагающая взаимодействие с по-
требителем (загадки, викторины) [6].

Мероприятия – это проводимые развле-
кательные и информативные действия орга-
низации, проводимые для участников в сво-
их интересах.

Опросы – метод сбора информации о вкусо-
вых предпочтениях потребителя/подписчика.

Отклик – обратная связь со стороны органи-
зации на комментарии читателей.

Реклама продукта или услуги – это вид 
маркетинговой деятельности предприятия, на-
правленный на создание положительного об-
раза организации в сознании потенциально-
го потребителя.

Direct marketing – вид маркетинговой ком-
муникации, в основе которого — прямая личная 
коммуникация с получателем сообщения. К дан-
ной категории относятся обращения от имени 
владельцев компании [7].

Sales promotion – комплекс мероприятий про-
движения, осуществляемых с целью ускорения 
продажи товаров (объявления об акциях) [8].

Сопоставляя полученные результаты, 
мы можем наблюдать следующие закономер-
ности. Филиалы крупных сетей (Dodo Pizza, 
Jet Pizza) чаще используют в своём визуальном 
позиционировании унифицированные средства 
коммуникации, ориентированные на масштаби-
рование и использование в различных регионах. 
Так, позиционирование Dodo pizza включает 
в себя активное использование интерактивных 
рекламных сообщений [9], в то время как ви-
зуальное позиционирование Jet pizza связано 
с активным использованием в визуальном по-
зиционировании изображений знаменитостей/ 
мемов. Вместе с тем, региональные бренды 
чаще используют образы людей и средства пер-
сонифицированного брендинга. Так, в позицио-
нировании WokiToki активно используется Di-
rect marketing, практически не встречающийся 
в деятельности федеральных сетей. Данная за-
кономерность может быть обусловлена необхо-
димостью отстройки от конкурентов, располага-
ющих более значительными ресурсами, а также 
стратегией, ориентированной на выстраивание 
доверительных отношений с клиентом. Другой 
особенностей магаданских пиццерий является 
активное использование изображений природы 
(как правило, морские пейзажи), использующи-
еся для создания атмосферы и подчёркивания 
местного колорита.

Pinokio Pronto WokiToki Dodo pizza Jet pizza
«Аппетитный контент» - 63 8 13 29
Изображения людей 1 8 5 14 5
Изображения природы 1 1 5
Интерактивные сообщения 3 1 5 19 23
Мероприятия 2
Отклик 2 12 4 3 7
Реклама продукта/услуги 1 2 31 15 20
Direct marketing 4
Sales Promotion 5 8 3 9
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На сегодняшний день снижение энергоза-
трат является одной из основных задач крупных 
металлургических предприятий. Большие по-
тери энергии из-за неэффективного использова-
ния выработанной теплоты приводят к излиш-
нему расходу тепловой энергии на предприятии, 
и как следствие росту энергозатрат. 

Данная проблема является актуальной 
для секции безокислительного нагрева агрега-
та непрерывного горячего цинкования. Секция 
прямого пламенного нагрева служит для нагрева 
полосы от 20 до 750°С. Нагрев полосы произво-
дится непосредственным сжиганием газообраз-

ного топлива. В качестве топлива использует-
ся природный газ. Газ сжигается при помощи 
длиннопламенных горелок. Количество горелок 
равно 40 шт. Система регулирования сгорания 
разделена на 4 зоны, по 10 горелок в каждой 
зоне (рис. 1). На сегодняшний день ориенти-
ровочный расход полезного тепла на нагрев 
полосы составляет 30-35%. Исходя из этого, 
для снижения энергозатрат в секции прямого 
пламенного нагрева необходимо иметь полное 
представление о протекающих в ней теплооб-
менных процессах.

Целью данной работы является определе-
ние коэффициентов теплоотдачи и тепловых 
потоков при конвективном теплообмене в зоне 
прямого пламенного нагрева при непосред-
ственном взаимодействии факела горелки с по-
лосой при различных режимах работы с помо-
щью моделирования.

На основании изученной документации: 
чертежей, режимной карты и технологической 
карты, были предварительно рассчитаны ско-
рости потоков газа и его температура на выходе 
из каждой горелки, которые для номинального 
режима составляют vг = 165 м/с и Тг = 2273°К. 
Давление на выходе из зоны нагрева составляет 
Рв = 10 кПа.

 

Рис. 1. Чертеж зоны прямого пламенного нагрева


