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Исследование показало, что у курсантов, 

получивших не аттестацию в первом семестре, 
наблюдается снижение именно этого свой-
ства внимания.

С помощью корреляционного анализа было 
доказано, что существует взаимосвязь свойств 
внимания и успеваемости у курсантов  – судо-
водителей морского колледжа, в большей части 
это касается концентрации внимания.

На основе проведённого исследования 
можно сделать следующие выводы: чем выше 

показатели свойств внимания, тем меньше ко-
личество не аттестаций у  курсантов – судово-
дителей.
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На пространства социологических дискур-
сов научных сообществ различных стран мира 
ворвались вызовы современного времени, кото-
рых породила глобализация продовольственных 
рынков и решение вопроса продовольственной 
безопасности (продуктовое изобилие), обуслов-
ленное масштабными изменениями в практи-
ках питания на фоне окончания экономической 
и социальной модернизации развитых стран 
мирового сообщества, связанных в том числе 
и с интересом решения проблем здорового пи-
тания, и с предпочтениями человека в еде. Так, 
европейскими социологами был эмпирически 
обоснован тот факт, что в качестве регуляторов 
пищевого поведения выступают социальные 
нормы, связанные с моментом, местом, типами 
приёма пищи и ее количествами, а также и с со-
циальным контекстом и условиями её приема, 
но помимо этого пищевое поведение человека 
регулируется и вопросами решения проблем 
здорового питания (диетическими нормами) [7].

Значимые работы, затрагивающими темати-
ку социологии питания на начальных этапах ее 
возникновения, представлены Р. Бартом Ф. Бро-
делем, П. Бурдье, Г. Зиммелем, К. Леви-Строс-
сом, О. Ричардсом и П. А. Сорокиным и др. [6].

В начале ХХ века в социологии сформиро-
вался естественнонаучный подход, представи-
телями которого в рамках научной дисциплины 
физического здоровья человека были иссле-
дованы связи с процессами потребления еды 
и сделан вывод о том, что они являются частью 
сферы общественного взаимодействия и подчи-
няются социальным нормам. 

Сторонники позитивистского и функцио-
нального подходов в социологии определили, 

что процессы потребления еды управляют по-
ведением людей и оказывают активное влияние 
и на социальную организацию, и на обществен-
ную жизнь, тем самым обозначая существова-
ние институционального фактора (учреждений 
и предприятий, напрямую связанных с удовлет-
ворением данных потребностей). 

Сторонники материалистического подхо-
да в социологии рассматривают процессы по-
требления еды с позиций экономического вос-
производства (труд и средства производства) 
и с позиций потребительского рынка (обмен 
и торговля), так как с их точки зрения любые 
социальные системы базируются на экономиче-
ских элементах и соответственно – обязаны вы-
ступать в единой взаимосвязи. 

Сторонники структурного подхода в соци-
ологии рассматривают питание с позиций со-
циокультурного процесса и выявляют общие 
формальные законы, свойственные процессам 
потребления еды: формируя модели питания; 
структурируя элементы питания и рассматри-
вая их связи; определяя техники приготовле-
ния пищи и исследуя «язык» кухни; изучая 
всю совокупность традиций и правил обществ 
из разных стран в попытках определить значе-
ния и смыслы, которые человек придает пищи 
во время процесса ее употребления.

Таким образом, процессы потребления еды 
к концу ХХ века начинают терять свою изначаль-
ную сущность в научной дискуссии и трансфор-
мируются в социальную ситуацию, приобретая 
не только социальное, но и культурное значение, 
связанное в первую очередь с эстетическими 
аспектами приема пищи, тем самым питание, 
выступает в виде феномена, который прочно во-
шел в научный социологический дискурс начала 
XXI века. 

Значимые работы российских исследователей, 
затрагивающими тематику социологии питания, 
представлены Ю.В. Веселовым и О.А. Никифо-
ровой [2], Е.В Головацким [3], С.А. Кравченко, 
Н.Н. Зарубиной, А.В. Носковым, Д.Н. Карпо-
вой, Д.В. Голоуховой [6] и др.

Тенденциям социологической мысли этого 
периода свойственно смещение акцентов с ма-
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кропроблем человека на поведение людей в по-
вседневной жизни. Научное сообщество осозна-
ло, что потребление пищи человеком ускоренно 
отделяется от реальных жизненных проблем 
индивидов и всё больше зависит от их повсед-
невных социальных привычек и в связи с этим 
возникает необходимость тщательного изучения 
проблематики ежедневных поведенческих прак-
тик потребления еды, представленных опреде-
ленными кругами различных социальных слоёв 
общества, которые в свою очередь проживают 
в разных странах мира. 

Таким образом, мы наблюдаем глобаль-
ную гуманистическую трансформацию в тра-
диционных социологических исследованиях 
по отношению к поведенческим практикам, 
связанным со стилями жизни и поведением лю-
дей, и аспектами их потребления во взаимос-
вязи с различными социальными структурами 
общества, оказывающих непосредственное 
влияние на формирование пищевого характе-
ра человека.

Тематический и методологический сдвиг 
в современной социологии, произошел на фоне 
масштабных публичных обсуждений проблем 
общества, связанных с едой. На многочис-
ленных телевизионных кулинарных ток-шоу, 
в интернет-блогах, в специализированных 
журналах, профессионалы и любители настой-
чиво прививали интерес публики к решениям 
вопросов, связанных с питанием. Воздействие 
средств Масс-медиа оказалось способным 
не только влиять на сознание индивидуумов, 
но также и формировать у них новые правила 
пищевого поведения и предпочтения при при-
еме пищи.

Современные социологи занялись микроис-
следованиями повседневных жизненных прак-
тик людей, развивая новые оригинальные иссле-
довательские подходы и методологии в фокусе 
изучения всех аспектов питания. Этот фактор 
задал темп науке и придал ей новую обществен-
ную значимость, что проявляется в перманент-
ном приращении знаний и компетенций. 

Современные социологические подходы 
к организационно-коммуникативным практи-
кам питания, выступающего в качестве стерж-
ня организации жизни современного обще-
ства, анализируют потребление сквозь призму 
технократической парадигмы (где объектом 
выступает сверхмобильный человек). В связи 
с этим социологи исследуют условия его жиз-
ни: религиозные и национально-этнические 
предпочтения, которые раскрывают характер 
питания в разных культурах мира; характер 
его трудовой деятельности и интенсивность 
социальных коммуникаций индивидуума, так 
как именно от них зависит наличие привнесен-
ных элементов потребления пищи; индивиду-

альный стиль жизни, характеризующий в свою 
очередь возможные трансформации в еде 
через конструирование смыслов посредством 
«языка» еды, связанного в том числе и с новы-
ми типами питания (сыроедением, вегетариан-
ством, веганством и т.д.). 

В качестве своеобразного проявления со-
циального давления в смысле потребления еды, 
предстает установка на индивидуализм, а раци-
он питания человека имеет практическую зна-
чимость для диагностики социального благо-
получия в обществе. Практики питания, рацион 
и прием пищи выступают в качестве материаль-
но-вещных или идеализированных элементов, 
демонстрирующих процессуальные или ком-
муникативные стороны процессов социально-
го потребления как общества, так и отдельно-
го индивидуума.

Пандемия ковид-19 ознаменовала собой 
и череду знаковых событий для рынка обще-
ственного питания. В сфере общественного пи-
тания произошел взрывной рост популярности 
сервисов онлайн-торговли и онлайн-доставки. 
Мобильные приложения предприятий обще-
ственного питания в новых кризисных условиях 
привязывали к себе клиентскую базу, обеспечи-
вая непрерывный поток транзакций и монети-
зацию. Таким образом, Пандемия COVID-19, 
для многих предприятий общественного пита-
ния выступила в качестве преодоления некое-
го разлома в процессе развития масштабного 
кризиса, который открыл новые возможности 
цифровой трансформации их бизнеса в соответ-
ствии со сложившимися новыми экономически-
ми реалиями и условиями.

Под позиционированием, понимается дея-
тельность компании, направленная на особое, 
отличающееся от конкурентов представление 
предприятия общественного питания потреби-
телю. Позиционирование является неотъемле-
мой частью любой успешной маркетинговой 
стратегии, важнейшей составляющей победы 
в конкурентной борьбе за потребителей [8].

Предприятия общественного питания рез-
ко меняли свои форматы. Так лидер фастфуда, 
компания «KFC» анонсировала в 2020 году от-
крытие формата ресторана «без касс и продав-
цов», где на основе цифрового отпечатка лица 
посетителя  – оплачивается заказ. Сети кафе 
«Prime» также внедрили технологии биометрии 
через приложения «Сбербанк-Онлайн» и пла-
тежную систему «VISA». На рынке обществен-
ного питания стали появляться «кофейни буду-
щего», где все работы выполняет робот-бариста. 
Сеть общественного питания «McDonalds» вне-
дрила голосовые технологии для автоматизации 
приема заказов [5]. 

Во взаимодействии торгового ритейла и об-
щепита во время развития Пандемии COVID-19  



74

СТУДЕНЧЕСКИЙ НАУЧНЫЙ ФОРУМ, ТОМ XV

7474  МАТЕРИАЛЫ МЕЖДУНАРОДНОЙ КОНФЕРЕНЦИИ 
сформировался довольно интересный тренд, ко-
торый раньше либо просто отсутствовал или был 
не так заметен. Новой тренд сетевых и круп-
ных кафе и ресторанов был связан в 2020 году 
не только с приготовлением еды по индивиду-
альным заказам своих клиентов через собствен-
ные фабрики-кухни, но и с поставками готовой 
продукции в торговый ритейл. Так, фирменная 
замороженная продукция из сети кафе «Андер-
Сон» появилась на прилавках супермаркетов 
«Перекресток». А блюда из «Шоколадницы» по-
явились в московских магазинах торговой сети 
«Дикси». И даже крупные фастфуд-сети взяли 
курс на взаимовыгодное сотрудничество с про-
дуктовыми ритейлерами, открывая в супермар-
кетах точки формата «Delivery Kitchen». Фор-
мат «Delivery Kitchen» в пилотном режиме был 
запущен в «Перекрестках» в сотрудничестве 
с компанией «McDonalds». 

В связи с переходом большого количества 
россиян на удаленный формат деятельности, со-
кратилась их физическая активность. Пандемия 
COVID-19 повлекла за собой переосмысление 
пищевых пристрастий россиян в пользу здоро-
вого питания, так как многие из них перешли 
на удаленный формат работы и резко сократили 
свою физическую активность. 

Во время развития Пандемии COVID-19  
были зафиксированы чрезвычайно высокие 
темпы роста сегмента e-grosery, «скакнувше-
го» вверх практически в три раза по сравнению 
с прошлым периодом. Предприятия обществен-
ного питания заключили договора с различны-
ми агрегаторами и сервисами доставки, кото-
рые получили буквально «второе дыхание» 
и новый толчок в развитии, буквально «раз-
гребая» огромный вал заказов с начала периода 
самоизоляции. Так, агрегатором Delivery Club 
только в мае 2020 года было реализовано свы-
ше 5,5 млн заказов, и их число превзошло по-
казатели мая 2019 года свыше чем в три раза. 
Агрегатором «Яндекс.Еда» в мае 2020 года 
было подключено свыше 200 заведений обще-
ственного питания, что в шесть раз превзошло 
показатели мая 2019 года и позволило «Ян-
декс.Еда» охватить своим присутствием еще 
32 региона РФ [1]. Лавинообразный рост он-
лайн-покупок также повлек за собой появление 
новых видов и сценариев доставки, начиная 
от взаимодействия со службами такси, закан-
чивая установкой постаматов в банках и почто-
вых отделениях.

Пандемия COVID-19 спровоцировала мол-
ниеносный переход рекламы предприятий 
общественного питания в онлайн. Регулярное 
общение с клиентами гарантирует, что они оста-
ются вовлеченными и лояльными [9]. Эта ак-
тивная коммуникационная поддержка бизнеса 
предприятий общественного питания в сети 

Интернет, позволила почувствовать потреби-
телям что время кризиса пройдет, и ситуация 
восстановится, а также значительно укрепила 
позиции заведений общественного питания, ко-
торые не заморозили свою коммуникационную 
деятельность. В основном в условиях развития 
Пандемия COVID-19 бюджеты предприятий 
были ориентированы на контент-маркетинг 
и контекстную рекламу, а также на оплату ус-
луг систем таргетинга в социальных сетях [13]. 
Особое внимание было уделено попыткам по-
лучить доход от существующих клиентов, так 
как основной задачей PR и рекламного сопро-
вождения в условиях кризиса – было удержать 
клиентов и обеспечить для них доступ к ранее 
потребляемой пище. 

Каналами коммуникации PR и рекламного 
сопровождения в условиях развития Пандемия 
COVID-19 с целевой аудиторией, выступили: 
социальные сети, электронная почта, веб-сайты, 
мобильные приложения и онлайн-сервисы. 

В условиях самоизоляции поведение по-
требителей существенно изменилось. Начал 
формироваться новый рынок общественного 
питания. Настройка рекламной кампании пред-
приятий общественного питания всегда сфо-
кусирована на анализе их целевой аудитории, 
а также на разработке цепочки точек взаимо-
действия с клиентом на всем пути рекламно-
го сопровождения. Все точки взаимодействия 
клиента и предприятия общественного питания 
с момента начала и завершения цикла, отобра-
жаются на карте: онлайн и оффлайн через ана-
литические системы. После этого начинается 
разработка цепочки касаний, то есть окруже-
ние потенциального покупателя контентом. 
Он должен прочитать отзывы о предприятии 
общественного питания на специализирован-
ных порталах, материалы в социальных сетях, 
статьи в блогах и т.д. Все это покажет клиенту, 
что именно это предприятие общественного 
питания является экспертом, который готов по-
мочь человеку решить свои насущные пробле-
мы питания. 

Онлайн-платформа Instagram (соцсеть при-
знана экстремистской и запрещенной на терри-
тории России, заблокирована РКН) создавала 
условия для оперативного и массового распро-
странения информации и выступала инструмен-
том влияния на поведение потребителей про-
дукции предприятий общественного питания. 
Анализ содержания информации данной плат-
формы позволял получать сведения, используе-
мые, в дальнейшем, в том числе, и для решения 
недостаточно структурированных проблем (на-
пример, выбора пищевых предпочтений опре-
деленной аудитории) и осуществления даль-
нейшего рекламного воздействия на целевую 
аудиторию [4]. 
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В соответствии с обращениями Роскомнад-

зора и Генеральной прокуратуры Российской 
Федерации 21 марта 2022 года на основании 
вынесенного решения Тверским судом горо-
да Москвы  – деятельность социальных сетей 
Instagram и Facebook (соцсети признаны экстре-
мистскими и запрещенными на территории Рос-
сии, заблокированы РКН) [10]. Ввиду данного 
факта размещение рекламы в этих социальных 
сетях предприятиями сферы общественного пи-
тания стало невозможно.

Принудительный уход с российского рынка 
Facebook и Instagram (соцсети признаны экс-
тремистскими и запрещенными на территории 
России, заблокированы РКН) повлёк за собой 
серьёзную трансформацию рекламной деятель-
ности предприятий общественного питания, 
для которых продвижение бренда и позициони-
рование в соцсетях выступало в роли основного 
инструмента рекламного воздействия [12].

Некоторые российские предприятия обще-
ственного питания до сих пор публикуют свои 
рекламные материалы на русскоязычную ауди-
торию в запрещенных соцсетях обходя блоки-
ровку запуска рекламы с российских аккаунтов 
Instagram (соцсеть признана экстремистской 
и запрещенной на территории России, забло-
кирована РКН), так как все аккаунты с которых 
были совершены заходы с российских IP адре-
сов автоматически получают метку на запрет 
размещения рекламы. Обойти этот индификатор 
можно только запуском рекламы на Россию с за-
рубежных социальных профилей, но в настоя-
щее время там произошло масштабное сниже-
ние количества просмотров и исчезли многие 
рекламные возможности. В этой соцсети всё 
ещё можно получить охват 10-15% потенциаль-
ных клиентов предприятий общественного пи-
тания, но в целом он снизился в 3 раза, также 
в рекомендациях резко увеличилось количество 
зарубежного контента [12]. Стало очевидно, 
что пользователи гораздо реже заходят в соц-
сеть и затрачивают на посещение меньше вре-
мени, данный фактор сказывается на всех по-
казателях рекламного воздействия предприятий 
общественного питания на целевую аудиторию. 
Единственными возможными аналогами запре-
щенных платформ выступили MyTarget и VK, 
и именно на них были перенесены бюджеты 
пользователей. Показательно, что таргетиро-
ванная реклама Вконтакте получила мощный 
прирост рекламодателей и 20 млн. активной ау-
дитории, но аудитория растворилась среди всех 
площадок сразу [12].

Наиболее популярные социальные сети, 
призванные для контакта с аудиторией пред-
приятий общественного питания с целью её 
приращивания, это Телеграм, Вконтакте, Ян-
декс. Дзен, Одноклассники и TenChat. Крупней-

шие игроки медиа-индустрии, представленные 
инфлюенсерами, блогерами-милионниками 
и другими известными медийными личностями, 
оказались перед сложным выбором, на какую 
площадку переводить свою целевую аудиторию 
и каким образом монетизировать свой контент 
на рекламе и спонсируемых кампаниях. Но фор-
мат оставшихся доступными площадок сильно 
отличался от заблокированных и отключенных 
социальных сетей и перевести всю целевую 
аудиторию со своими особенностями, потреб-
ностями и привычками в одно место оказа-
лось невозможно.

В соцсети ВКонтакте доступно множество 
инструментов для взаимодействия предпри-
ятий общественного питания с пользователями. 
ВКонтакте остаётся самой понятной соцсетью, 
где довольно просто настроить рекламу, найти 
свою аудиторию. ВКонтакте уже достаточно 
давно пытается копировать запрещённые соц-
сети и определенный прогресс здесь присут-
ствует. Сторисы Instagram (соцсеть признана 
экстремистской и запрещенной на территории 
России, заблокирована РКН) заменились «исто-
риями» во ВКонтакте, а у пользователей появи-
лась возможность контролировать потребляе-
мый контент.

В аккаунте соцсети Telegram чем чаще пу-
бликуются посты, тем выше он оказывается 
в списке каналов у подписанных пользовате-
лей. Потому каналы с развлекательным контен-
том, вне конкуренции. В Телеграме не настоль-
ко проработана рекламная система и меньше 
возможностей рекламы для предприятий обще-
ственного питания по сравнению с ВКонтакте. 

Работа с площадкой Яндекс. Дзен, позво-
ляет предприятиям общественного питания 
получить широкий и бесплатный охват поль-
зователей, но для этого необходимо выложить 
интересный и уникальный экспертный мате-
риал из сферы пищевой индустрии, также есть 
и возможность платного продвижения реклам-
ных материалов.

В Одноклассники для предприятий обще-
ственного питания закрыта возможность тарге-
тинга и прямой рекламы, но аудитория потре-
бляет контент и позволяет получать продажи 
в пуле уже используемых каналов.

Из новых соцсетей для В2В компаний хо-
рошо себя показал TenChat. В TenChat очень 
активная аудитория: пиарщики, маркетологи 
и предприниматели  – люди пишут коммента-
рии, реагируют на посты, оставляют отзывы 
про сервис. В целом с вовлеченность пользова-
телей в TenChat выше, чем в других соцсетях. 
Посты набирают хорошие органические охваты 
по просмотрам. Но это узкоспециализирован-
ная соцсеть и она не подходит для позициони-
рования предприятий общественного питания.
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После блокировки запрещённых в России 

соцсетей основной упор на продвижении и по-
зиционировании предприятий общественного 
питания делается на таких площадках как ВКон-
такте и Телеграм, однако для коммерческих ак-
каунтов предприятий общественного питания 
со средним бюджетом сегодня нужны две соц-
сети – ВКонтакте и Instagram (соцсеть признана 
экстремистской и запрещенной на территории 
России, заблокирована РКН). Первая – для боль-
ших охватов, таргетированной рекламы и не-
которых уникальных инструментов. Вторая  – 
для удержания накопленной за годы аудитории 
и работы с блогерами.

В качестве «резервной» площадки себя в до-
статочно степени не показала ни одна соцсеть. 
Вконтакте из-за наплыва рекламодателей и по-
ложения монополиста ввел множество ограни-
чений на рекламу. Формат контента в соцсети 
Вконтакте не всегда позволяет вести реклам-
ную деятельность, аналогичную запрещённым 
соцсетям. Если говорить об Одноклассниках, 
то для работы с аудиторией там есть достаточ-
но хорошие алгоритмы, которые позволяют 
контенту предприятий общественного питания 
доходить до пользователя, mail.ru даёт инстру-
менты, с помощью которых можно настраивать 
рекламу  – MyTarget, но есть нюанс  – вопрос 
цены, выходит дороже, чем настраивать рекла-
му сразу в конкретной соц. сети. 

Вместе с тем нужно отметить, что переход 
аудитории с западных площадок в российские 
соцсети идет достаточно постепенно, но успеш-
ные действия самих площадок: появление но-
вых инструментов для ведения бизнеса и многие 
примеры успешных кампаний по продвиже-
нию и позиционированию позволяют говорить 
о том, что их роль на рынке маркетинга будет 
только нарастать. Рядовым пользователям, бло-
герам и коммерческим аккаунтам предприятий 
общественного питания за прошедшие месяцы 
пришлось пройти все стадии принятия реаль-
ности и научиться выстраивать работу в соцсе-
тях заново.

Динамика перехода пользователей от одних 
соцсетей к другим, отражена следующими ста-
тистическими данными [12]:

1)  Аудитория соцсети Facebook (признана 
экстремистской и запрещенной на территории 
России, заблокирована РКН) с момента начала 
ее блокировки в России снизилась (с 10 млн че-
ловек до 2 млн человек к концу 2022 года).

2)  Аудитория соцсети Instagram (признана 
экстремистской и запрещенной на территории 
России, заблокирована РКН) с момента начала 
ее блокировки в России снизилась (с 38 млн че-
ловек до 12 млн человек к концу 2022 года).

3)  Аудитория соцсети Telegram с момента 
начала блокировки запрещённых соцсетей в Рос-

сии увеличилась (с 25 млн человек до 42 млн че-
ловек к концу 2022 года).

4) Аудитория соцсети «ВКонтакте» с момен-
та начала запрещённых соцсетей в России уве-
личилась (с 42 млн человек до 53 млн человек 
к концу 2022 года).

5) Аудитория соцсети TikTok с момента на-
чала блокировки запрещённых соцсетей в Рос-
сии увеличилась (с 45 млн человек до 47 млн 
человек к концу 2022 года).

6) Аудитория соцсети YouTube с момента на-
чала блокировки запрещённых соцсетей в Рос-
сии увеличилась (с 45 млн человек до 47 млн 
человек к концу 2022 года). 
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