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ВВЕДЕНИЕ 

Современный ресторанный рынок в крупных российских городах продолжает 

интенсивно развиваться: растёт число заведений, меняются предпочтения гостей, 

усиливается конкуренция и одновременно повышается запрос на уникальные 

гастрономические впечатления. В этих условиях ресторанам требуется не только 

поддерживать высокий стандарт кухни и сервиса, но и предлагать дополнительные 

поводы для повторных визитов. Одним из наиболее эффективных инструментов 

привлечения и удержания аудитории является событийный маркетинг — системная 

организация регулярных тематических мероприятий, которые создают 

гастрономическую и эмоциональную ценность для гостей. 

Ресторан «Ведута» — камерное заведение на 20 посадочных мест, работа которого 

в премиальном сегменте предполагает высокий уровень проработки меню, 

атмосферы и сервиса. Предлагаемый проект направлен на разработку и внедрение 

«Недели иностранной кухни» — циклической программы, где каждый день недели 

посвящён одной мировой кухне. Цель — повысить узнаваемость ресторана, 

расширить целевую аудиторию, увеличить частоту посещений и средний чек, а 

также сформировать устойчивую культурно-гастрономическую идентичность 

заведения. 

Цель исследования - разработать и обосновать концепцию проекта по организации 

и проведению цикла специальных событий в формате «Недели иностранной кухни» 

для ресторана «Ведута» как инструмента повышения лояльности существующих 

гостей, привлечения новой аудитории, усиления конкурентных позиций и 

увеличения ключевых экономических показателей (среднего чека, частоты 

посещений, общей выручки). 
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Задачи исследования: 

1. Провести анализ теоретических данных по специальным событиям и 

предприятию «Ведута». 

• Изучить основы организаций и проведения событий. 

• Изучить роль специальных событий в продвижении организаций. 

• Провести анализ проведения различных событий внутри организаций в 

России и за рубежом. 

• Анализ и характеристика деятельности предприятия - ресторана 

«Ведута». 

2. Разработать концепцию и детальный формат события «Неделя иностранной 

кухни». 

• Определить тематическую структуру недели (выбор стран/регионов, 

логическая последовательность). 

• Сформировать гастрономическое предложение для каждого дня: 

разработать специальное тематическое меню, принципы его 

ценообразования и интеграции с основным меню. 

3. Создать план маркетингового продвижения проекта. 

• Спланировать программу лояльности и специальные предложения для 

стимулирования продаж и повторных визитов. 

 

Объект исследования - специальные события в ресторанах как маркетинговый 

инструмент. 

Предмет исследования - разработка недельного календаря и системы лояльности 

специальных событий в ресторане «Ведута» как маркетинговый инструмент. 
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1.   Основы организаций и проведения событий 

1.1   Роль специальных событий в продвижении организаций 

Специальные события — это запланированные, тщательно организованные 

мероприятия, созданные для достижения конкретных коммуникационных, 

маркетинговых или PR-целей компании. Их основная задача — привлечь внимание 

целевой аудитории, укрепить ее лояльность и сформировать положительный образ 

бренда через создание уникального и запоминающегося опыта.  

Цели и назначение специальных событий: 

• Привлечение внимания: Выводятся на передний план компания, ее продукция или 

услуги, создавая информационные поводы для СМИ. 

• Формирование имиджа: Помогают формировать положительное отношение к 

бренду, создавая у участников ощущение причастности и позитивные эмоции. 

• Укрепление отношений: Служат инструментом для прямого и непрямого общения 

с аудиторией, позволяя завязать или укрепить контакты. 

• Продвижение: Используются как элемент событийного маркетинга для непрямой 

рекламы, например, презентации, выставки, конференции или фестивали.  

Организация событий требует комплексного подхода и подразумевает выполнение 

ряда этапов: 

1. Исследование целевой аудитории — выявление предпочтений, 

платежеспособности, свободного времени и мотиваций посетителей. 

2. Разработка концепции — определение формата, ключевых элементов опыта 

(кулинарная составляющая, атмосфера, развлекательная часть, 

образовательный компонент). 
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3. Логистика и ресурсы — расчёт производственных мощностей кухни, закупки, 

хранение продуктов, подготовка оборудования и сервиса. 

4. Персонал — обучение официантов и поваров особенностям кухни дня, 

сценариям общения с гостями и технике проведения мастер-классов. 

5. Коммуникация и продвижение — создание визуального и текстового 

контента, таргетинг, сотрудничество с локальными медиа и блогерами. 

6. Оценка результатов — сбор отзывов, аналитика чеков, заполняемости, 

возврата гостей и эффективности рекламных каналов. 

Особое внимание должно быть уделено тому, чтобы каждое событие 

соответствовало позиции ресторана: мероприятия должны быть высокого уровня, 

выдержанными, не выпадать из общего фирменного стиля и усиливать ценностное 

предложение для гостей. 

Специальные мероприятия — это не только развлечение, но и инструмент 

формирования долгосрочных отношений с клиентами. Роль их заключается в 

способности воздействовать на поведение гостей несколькими путями 

• формируют уникальные поводы для посещения (участие в мастер-классе, 

эксклюзивный дегустационный сет); 

• увеличивают цифровую видимость через публикации гостей и лидеров 

мнений; 

• повышают средний чек за счёт специальных сетов, паринга с напитками и 

сувениров; 

• привлекают новые сегменты аудитории, интересующихся определённой 

кухней или форматом; 

• создают дополнительные источники дохода — частные мероприятия, 

платные мастер-классы, продажа фирменных продуктов. 
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Для ресторанов эффект от правильно выстроенного событийного календаря 

может быть особенно заметен: ограниченная вместимость создаёт ощущение 

эксклюзивности и повышает ценность участия. 

 

1.2   Анализ проведения различных событий внутри организаций в России и за 

рубежом  

Анализ международной практики показывает, что мировые рестораны чаще 

формализуют события в составе постоянных программ: гастрономические недели, 

циклы «шеф vs шеф», приглашение иностранных шефов, регулярные 

дегустационные вечера и формальные образовательные программы.  

В России мероприятия нередко носят эпизодический характер; рестораны проводят 

акции и вечера, но реже формируют устойчивые циклы. 

Рекомендация: совместить гибкость российской практики с дисциплиной 

зарубежного подхода — создать у «Ведуты» постоянный календарь, при этом 

сохранив возможность оперативно адаптироваться к трендам и сезонным 

продуктам. 

 

Сравнительный анализ организационных подходов к событийной деятельности в 

ресторанном бизнесе России и за рубежом: 

 Международный подход делает ставку на системность и глубину отношений с 

аудиторией, превращая события в устойчивый актив бизнеса. Российский подход 

часто ориентирован на оперативность и разнообразие, используя события как 

тактический инструмент для поддержания интереса. Оба подхода имеют право на 

существование, и наиболее успешные рестораны в России начинают двигаться в 

сторону синтеза — сохраняя креативность и гибкость, но при этом 

встраивая вокруг них понятную и предсказуемую для гостя событийную стратегию. 
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Критерий сравнения 

Международная 

практика (лидирующий 

подход) 

Российская практика 

(превалирующий подход) 

1. Стратегический 

подход и системность 

Институционализация и 

систематизация. События 

— интегрированная часть 

долгосрочной бизнес-

модели и маркетинговой 

стратегии. 

Спонтанность и 

эпизодичность. События часто 

носят характер разрозненных 

акций, реже являются 

элементом продуманной 

долгосрочной программы. 

2. Планирование и 

предсказуемость 

Цикличность и 

календарность. Существу

ют предсказуемые для 

гостя программы 

(еженедельные, 

ежемесячные, сезонные). 

Гость знает, чего и когда 

ожидать. 

Реактивность и 

гибкость. Четкий 

долгосрочный событийный 

календарь часто отсутствует. 

Планирование может быть 

краткосрочным, в ответ на 

тренды. 

3. Цели и задачи 

Формирование 

лояльного сообщества и 

рост престижа. Акцент на 

углубление связей с 

аудиторией, образование 

гостя, позиционирование 

ресторана как культурно-

гастрономического центра. 

Привлечение внимания и 

сиюминутная 

реакция. Частая цель — 

быстрое увеличение 

посещаемости, освещение в 

медиа, «встряска» текущего 

потока гостей. 
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4. Типовые форматы 

мероприятий 

Структурированные, 

"фундаментальные" 

форматы: 

• Тематические 

гастрономические недели 

(регион, продукт). 

• Регулярные кулинарные 

баттлы («шеф против 

шефа»). 

• Программы с 

приглашенными 

звездными шефами. 

• Образовательные циклы 

(лекции, курсы с сомелье, 

ужины с историей). 

Гибкие, "моментальные" 

форматы: 

• Тематические вечера (под 

праздник, хобби, тренд). 

• Разовые коллаборации и 

спецпроекты. 

• Акции, приуроченные к 

конкретным событиям 

(спортивным, культурным). 

• Специальные предложения 

для повышения среднего чека. 

5. Взаимодействие с 

аудиторией 

Вовлечение в 

долгосрочную 

"историю". Воспитание 

аудитории, формирование 

привычки, ожидания 

следующего события в 

цикле. Гость становится 

частью сообщества. 

Вовлечение в 

"момент". Создание яркого, 

единичного впечатления. 

Фокус на новизне и 

уникальности конкретного 

мероприятия. 

6. Преимущества 

• Устойчивость:               

Формирует стабильную 

базу лояльных гостей. 

• Высокая адаптивность:  

Возможность быстро 

отреагировать на тренд или 
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• Планируемость:            

Позволяет оптимизировать 

логистику, закупки, 

бюджет. 

• Репутация: Укрепляет 

имидж ресторана как 

института, а не просто 

места питания. 

• Предсказуемый 

доход: События становятся 

надежным источником 

дополнительного трафика. 

новость. 

• Креативность и 

разнообразие: Меньше 

ограничений форматом, 

больше свободы для 

экспериментов. 

• Снижение 

рутины: Постоянная новизна 

интересна команде и 

привлекает любителей 

эксклюзива. 

7. Недостатки/Риски 

• Требует больше ресурсов 

на стратегическое 

планирование. 

• Может восприниматься 

как 

"запрограммированность", 

если не обновляется. 

• Менее гибкая реакция на 

изменения рынка. 

• Нестабильность:  

Сложнее формировать 

устойчивые ожидания и 

долгосрочные привычки у 

гостей. 

• Эффект "карусели":  

Гости устают от постоянной 

смены форматов, нет чувства 

принадлежности. 

• Ограниченный 

потенциал для глубокого 

удержания аудитории и роста 

пожизненной ценности 

клиента. 
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2.   Анализ деятельности предприятия - ресторана «Ведута» 

2.1   Характеристика деятельности предприятия «Ведута» 

Ресторан располагается в густонаселенном и активном районе Новосибирска 

(Октябрьский р-н). Благодаря своей камерной площади (20 посадочных мест) и 

премиальному позиционированию заведение имеет преимущества: 

• возможность детальной проработки взаимодействия с каждым гостем; 

• гибкость в трансформации пространства для разных форматов мероприятий; 

• высокая вероятность повторных визитов при создании интересных 

предложений; 

• ограниченные ресурсы зала, требующие точного планирования 

бронирований. 

Текущий профиль гостей включает жителей близлежащих районов, 

профессионалов среднего и старшего возраста, пар с интересом к гастрономии. У 

части аудитории выражен интерес к образовательным форматам — мастер-классам 

и дегустациям. 

Работа ресторана строится на премиальном качестве продуктов, внимательном 

сервисе и авторских решениях шеф-повара.  

 

 

2.2 Анализ специальных событий на предприятии «Ведута» 

Анализ событийных мероприятий основывался на личном опыте работы и показал 

отсутствие акций и дегустаций или каких-либо мероприятий. Это создаёт 

проблемы: 
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1. Низкий клиентопоток: нет инструментов для привлечения внимания гостей. 

2. Уровень доходов ресторана не растет. 

3. Низкий уровень конкурентоспособности. 

4. Не формирует лояльность гостей. 

Для решения этих проблем мной были разработаны следующие меры: 

1. Разработать событийный календарь для ресторана «Ведута». 

2. Разработать рекламное предложение событий. 

3. Разработать систему лояльности. 

 

 

3.   Разработка рекомендаций для ресторана «Ведута» 

3.1    Разработка практических рекомендаций по организации событийного 

календаря для ресторана «Ведута» 

 

Разработка рекомендаций: «Неделя иностранной кухни»  

Центральная идея — каждый день недели посвящён одной конкретной иностранной 

кухне. При этом формат каждого дня учитывает специфику кухни и предпочтения 

локальной аудитории. Ниже приведены подробные сценарии для каждого дня: 

концепция, меню, сценарий взаимодействия с гостем, предположительные цены 

(ориентировочно), маркетинговые ходы и операционные заметки. 

Понедельник — Франция: «Шеф-почерк по-парижски» 

Концепция: камерный дегустационный ужин из 4–6 небольших порций в авторской 

интерпретации. 
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Меню (пример): - аперитив: амузе-буш (мини-закуска) - закуска: тартар из лосося 

со свежей зеленью - основное: буйабес (французский рыбный суп в авторской 

подаче) - десерт: тарт татен с карамелизированными яблоками 

Целевая аудитория: любители классики и авторской кухни, пары, 

гастрономические энтузиасты. 

Цена: сет 2500–3500 руб. (включая мини-историю о каждом блюде) 

Маркетинг: посты в соцсетях с визуалом блюд, короткие видео с шефом о 

технологии приготовления, коллаборация с сомелье (предложение паринга). 

Операция: заранее подготовленные порции и mise en place, дополнительные 

ингредиенты для персонализации по запросу, ограничение места на 12–15 гостей 

для сохранения камерности. 

 

Вторник — Италия: «Итальянские винные пары» 

Концепция: ужин с 3–4 подачами, каждая подаётся в паре с бокалом вина из 

определённого итальянского региона. 

Меню (пример): - антипасти: брускетта с томатами и базиликом - паста: фреш паста 

с рикоттой и лимоном - основное: рибай с соусом и овощами гриль - десерт: панна  

котта. 

Целевая аудитория: ценители вина, корпоративные гости, пары. 

Цена: сет 3000–4000 руб. (включая винную пару) 

Маркетинг: приглашение представителя винного дистрибьютора, дегустационные 

заметки, сотрудничество с винными блогерами. 

Операция: запас бокалов, контроль температуры сервировки, обучение персонала 

по подаче вина и кратким нотам каждого сорта. 
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Среда — Япония: «Мастер-класс японской кухни» 

Концепция: обучающий формат (платный мастер-класс) с практической частью для 

гостей и финальным ужином из приготовленных блюд. 

Меню (пример): - ролл футо-маки — базовая техника скручивания - татаки из тунца 

с соусом юдзу - мисо-суп 

Целевая аудитория: активная молодая аудитория, гастрономы, желающие 

научиться готовить. 

Цена: участие 1200–2000 руб. + по желанию ужин отдельно 1000–1500 руб. 

Маркетинг: продаваемые билеты через сайт, лимит мест (8–12 человек), запись 

видеороликов-тизеров для соцсетей. 

Операция: подготовка рабочих мест для гостей, закупка специальных инструментов 

(бамбуковые циновки, бамбуковые ролики), безопасность при работе с сырой 

рыбой. 

 

Четверг — Марокко: «Ароматы странствий» 

Концепция: тематический ужин с акцентом на специи и ароматические сочетания, 

мягкий музыкальный фон, элементы декора (текстиль, свечи). 

Меню (пример): - закуска: салат из апельсинов с мятой - основное: тажин из ягнёнка 

с курагой - гарнир: кускус с жареными овощами - десерт: сладкая пастила или 

марокканский миндальный десерт 

Целевая аудитория: гости, ищущие новые вкусы, туристы, молодая аудитория, 

интересующаяся этническими кухнями. 

Цена: сет 2000–3000 руб. 
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Маркетинг: визуальный контент с яркими специями, сотрудничество с блогерами-

путешественниками, предложение набора специй как сувенир. 

Операция: внимательное дозирование специй, подготовка альтернатив для гостей с 

аллергиями, декорирование стола элементами восточной стилистики. 

 

Пятница — Испания: «Фламенко и тапас» 

Концепция: вечер с живой камерной музыкой (гитара/певец) и сетом испанских 

тапас, упор на атмосферу дружеского застолья. 

Меню (пример): - гаспачо или салат из помидоров - тапас: хамон, оливки, крокеты 

- мини-паэлья на двоих - десерт: крема каталана 

Целевая аудитория: молодые пары, группы друзей, желающие провести вечер с 

живой музыкой. 

Цена: сет 2200–3300 руб. (включая музыкальную программу) 

Маркетинг: афиша в сторис и локальных гидах, сотрудничество с локальными 

музыкантами, плейлист вечера для Spotify. 

Операция: подбор музыкантов, звуковое оформление, несколько смен блюд для 

поддержания динамики вечера. 

 

Суббота — Греция: «Средиземноморский праздник» (частные события и 

бронирования) 

Концепция: гибкий формат — помещение и кухню можно предложить для частных 

праздников, семейных торжеств и небольших концертов. В основе — 

средиземноморская лёгкая кухня и морепродукты. 
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Меню (пример): - мезе: хумус, тзадзики, долма - основное: дорадо в соли или 

греческий сувлаки - гарнир: запечённые овощи, греческий салат - десерт: пахлава 

или йогурт с мёдом 

Целевая аудитория: семьи, компании друзей, те, кто бронирует пространство для 

праздников. 

Цена: пакет «частное событие» от 20 000 руб. (включая декор, меню и базовые 

услуги) 

Маркетинг: продвижение в сегменте частных мероприятий, презентация пакетов на 

сайте, сотрудничество с организаторами праздников. 

Операция: гибкое рассадочное решение, пакеты услуг с фиксированным меню и 

опциями декора, предоплата для подтверждения бронирования. 

 

Воскресенье — Израиль: «Семейный ближневосточный бранч» 

Концепция: семейный бранч с элементами ближневосточной кухни, где дети и 

взрослые найдут интересные блюда и активности. 

Меню (пример): - шакшука на томатной основе - пластинированный хумус с 

пряностями - фалафель с йогуртовым соусом - десерт: халва и фрукты 

Целевая аудитория: семьи с детьми, компании друзей, желающие спокойного 

бранча. 

Цена: бранч-меню 900–1500 руб. на человека, детские порции со скидкой. 

Маркетинг: семейные предложения, детские активности (мастер-класс по лепке 

фалафеля), утренние промо-скидки для ранних бронирующих. 
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Операция: детская зона (небольшая), адаптация меню под детей, своевременный 

сервис и ускоренная подача блюд. 

Таблица 1 «Меню недели» 

День недели Страна Формат 

Основные блюда 

(пример) 

Бонус / Сопутствующие 

услуги 

Понедельник Франция Дегустацион

ный сет 

Амюз-буш, тартар, 

буйабес, тарт татен 

Карточки с историей 

блюд, паринг по желанию 

Вторник Италия Винные пары Брускетта, паста дня, 

рибай, панна котта 

Бокал вина региона в 

комплекте 

Среда Япония Мастер-класс 

+ ужин 

Футомаки, татаки, мисо-

суп 

Рецепт, мини-диплом 

участника 

Четверг Марокко Тематически

й ужин 

Салат с апельсином, 

тажин, кускус, десерт 

Набор специй как сувенир 

Пятница Испания Живая 

музыка + 

тапас 

Гаспачо, тапас, мини-

паэлья, крема каталана 

Коктейль на основе 

шерри, живая музыка 

Суббота Греция Частные 

мероприятия 

/ брони 

Мезе, дорадо/сувлаки, 

греческий салат, пахлава 

Пакет оформления и 

кейтеринга для частных 

событий 

Воскресенье Израиль Семейный 

бранч 

Шакшука, хумус, 

фалафель, халва 

Детская активность, 

семейные наборы 

 

 

3.2   Разработка маркетинговой стратегии и коммуникации с аудиторией 

В современном ресторанном бизнесе, где конкуренция измеряется не только вкусом 

блюд, но и эмоциями гостя, его лояльностью и вовлеченностью, наличие 

продуманной маркетинговой стратегии перестает быть просто «полезным 

инструментом» – оно становится фундаментом выживания и роста. Открыть 

ресторан с великолепной кухней и стильным интерьером – лишь половина успеха. 

Вторая, и не менее важная, половина – это способность последовательно и 

осмысленно привлекать, удерживать и возвращать свою аудиторию в условиях 

перенасыщенного рынка и меняющихся потребительских привычек. 

Маркетинговая стратегия для ресторана – это компас, который определяет: 
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1. Кто ваш гость? Без точного понимания целевой аудитории все усилия (от 

разработки меню до выбора канала рекламы) распыляются, теряя 

эффективность и бюджет. 

2. В чем ваша уникальность? Это ответ на главный вопрос потенциального 

посетителя: «Почему я должен пойти именно к вам?». Стратегия помогает 

выкристаллизовать ценностное предложение и донести его до рынка. 

3. Как вы строите отношения? Ресторан сегодня – это не точка общепита, а 

пространство для социальных связей, личных историй и получения опыта. 

Коммуникация – это инструмент построения долгосрочных отношений, 

превращающих разового посетителя в постоянного гостя, а затем – в адвоката 

бренда, который рекомендует вас друзьям. 

Для продвижения недельной программы рекомендуется комплексный подход: 

1. Контент-маркетинг: публикации в Telegram, MAX, Вконтакте 

профессиональными фотографиями блюд, сторис с процессом 

приготовления, короткие видео с шефом, интервью о кухне дня. 

2. Таргетированная реклама: геотаргетинг по радиусу 5–10 км, аудитории с 

интересами «гастрономия», «вино», «путешествия». 

3. Сотрудничество с блогерами: приглашение локальных фуд-блогеров и 

лидеров мнений на предварительные пробы. 

4. Email-рассылка: анонсы недели, специальные предложения для постоянных 

гостей, купоны для первых посетителей. 

5. Партнёрства: с дистрибьюторами вина, поставщиками специй, школами 

кулинарии. 

6. PR: публикации в локальных гидах и city-афишах, участие в 

гастрономических фестивалях. 
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Риски и способы их минимизации 

• Низкая посещаемость: усилить маркетинг, предложить промо-прайсы для 

первых двух недель. 

• Сложности с поставками: иметь альтернативных поставщиков, адаптировать 

меню. 

• Неявки на брони: вводить предоплату для мастер-классов и частных 

мероприятий. 

• Негативные отзывы: оперативно работать с обратной связью, предлагать 

компенсации и приглашения на повторный визит. 

 

 

3.3   Разработка системы лояльности для гостей ресторана «Ведуга»  

Система лояльности «Круг Избранных» для ресторана «Ведуга» 

Система лояльности будет заключаться в следующем: это будет не просто скидка, 

а эксклюзивный статус. Цель — не увеличить частоту посещений любой ценой, а 

вознаградить самых ценных гостей, укрепить их связь с рестораном и превратить 

их в амбассадоров бренда. 

Название: «Круг Избранных»  

Коннотации: закрытость, статусность, принадлежность к особому сообществу, 

внимание, признание. 

Механика входа и структура программы: 

Программа пригласительная, ненакопительная. Статус присваивается не по сумме 

чеков, а по решению управляющего/шефа на основе частоты и качества визитов 

(лояльность как диалог). Условно гости делятся на три уровня: 
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• Постоянный Гость (Recognized Guest): Автоматический статус после 3-го визита 

(данные есть в системе). Базовая программа. 

• Друг Дома (Friend of the House): Привилегированный статус по персональному 

приглашению команды «Ведуги» для самых частых и ценных посетителей. 

• Член Круга (Inner Circle Member): Высший элитный статус для инвесторов, 

знаменитостей, ключевых амбассадоров. Крайне ограниченный круг. 

Таблица 2 «Ключевые привилегии по статусам» 

Привилегия 
Постоянный 

Гость 
Друг Дома Член Круга 

Персонализац

ия 

Приветственны

й комплимент 

от шефа, 

сохранение 

предпочтений 

(стол, напитки) 

Персональное обращение по 

имени всем персоналом, 

персональный менеджер 

(администратор) для брони 

Личный контакт 

управляющего/шефа, 

участие в опросе о новом 

меню 

Эксклюзивный 

доступ 

Возможность 

бронирования 

через закрытую 

форму на 

сайте/в 

Telegram-боте 

Приоритетное 

бронирование на лучшие 

столики и на пиковые даты 

(даже если «все занято») 

«Золотая бронь» — 

гарантированный столик в 

любой день при 

бронировании минимум за 

2 часа 

События 

Приглашения 

на платные 

мероприятия 

(дегустации, 

мастер-классы) 

Приглашения на закрытые 

события: ужины с шефом, 

презентации сезонного 

меню, камерные концерты 

Участие в эксклюзивных 

мероприятиях: гастроужи

ны на приватной кухне, 

выездные мероприятия с 

командой 
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Привилегия 
Постоянный 

Гость 
Друг Дома Член Круга 

за 7 дней до 

публикации 

Материальные 

бенефиты 
— 

Подарок на день 

рождения/особую 

дату (например, авторский 

десерт с персональной 

подачей) 

Ежегодный 

гастрономический 

подарок от шефа 

(например, 

ферментированные 

продукты, соусы) 

Финансовые 

бенефиты 
— 

Возможность дегустационно

го сета по специальной 

цене при смене меню 

Гибкость в 

расчетах: возможность 

счета для юр. лиц или 

отложенного расчета для 

физ. лиц 

Эксперименты — 

Доступ к «кухонному столу» 

(Chef's Table) вне общего 

графика (по особому 

запросу) 

Право заказать блюдо 

«off-menu» (из архива 

шефа или по 

персональному запросу за 

48 часов) 

Технологическая и коммуникационная реализация: 

• Регистрация: Минималистичная. Гость оставляет контакты (имя, телефон, 

предпочтительный мессенджер) при первом бронировании или после него. 

• Канал коммуникации: Telegram / MAX. Личные рассылки от администратора (не 

массовые новостные!). Индивидуальные приглашения, поздравления, напоминания 

о брони. 
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• Мотивация персонала: Официанты и администраторы получают бонусы не за 

продажи, а за «приведение» гостей в программу лояльности (корректный сбор 

контактов, отметка предпочтений) и за узнавание постоянных гостей. 

• Материальное воплощение: Нет пластиковых карт. Возможен изящный ключ-

брелок (символ входа в «Круг») для статусов «Друг Дома» и «Член Круга», 

вручаемый лично. 

4. Ключевые отличия от стандартных программ 

1. Анти-скидка: Финансовые выгоды опосредованы (подарки, специальные цены на 

эксклюзив), но не прямые скидки, что сохраняет ценность бренда. 

2. Фокус на сервис и эксклюзив: Главная валюта — внимание, признание и доступ к 

тому, чего нет у других. 

3. Гибкость и человеческий фактор: Статус можно получить за искреннюю любовь к 

кухне и культуру поведения, а не только за большие чеки. Это создает 

эмоциональную связь. 

4. Управление репутацией: «Друзья Дома» — это естественные защитники ресторана 

в соцсетях и в личном общении. 

5. Этапы внедрения 

1. Подготовка (2 недели): Обучение команды философии программы, создание базы 

для учета предпочтений, разработка дизайна ключа-брелока. 

2. Запуск (тихий, инвайт-онли): Личные сообщения от управляющего 50-100 самым 

частым гостям с предложением стать «Другом Дома». Наполнение базы 

«Постоянных Гостей» ретроспективно. 

3. Развитие: Через 3 месяца — первое закрытое мероприятие для «Друзей Дома». 

Постоянный анализ базы, выявление кандидатов на повышение статуса. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Реализация проекта «Недельный календарь иностранной кухни» представляет 

собой стратегически выверенный шаг, способный сформировать для ресторана 

«Ведута» не просто временное маркетинговое преимущество, а долгосрочную и 

устойчивую дифференциацию на насыщенном рынке. В условиях высокой 

конкуренции, где многие игроки предлагают схожие базовые услуги, данный 

формат позиционирует «Вежду» не просто как место для питания, но как 

культурно-гастрономический хаб, открывающий своим гостям весь мир через 

кулинарию. Это создает мощный уникальный продающий аргумент и укрепляет 

бренд. 

Данная стратегия позволяет целенаправленно привлекать и удерживать 

разнообразные сегменты аудитории: от искушенных гурманов, ищущих новых 

впечатлений, и путешественников, ностальгирующих по вкусам других стран, до 

корпоративных клиентов, желающих провести нестандартное мероприятие, и 

просто любопытствующих горожан, стремящихся к расширению кругозора. С 

экономической точки зрения, проект напрямую направлен на увеличение ключевых 

финансовых показателей. Специальные сеты-дегустации, ограниченные по 

времени предложения, тематические винные и коктейльные пары, а также 

сопутствующие дополнительные услуги (например, мастер-классы от 

приглашенного шефа или тематические мерчендайз-коллаборации) являются 

эффективными инструментами для роста среднего чека и, как следствие, общей 

рентабельности. 

При этом камерный и компактный формат ресторана «Ведута», который на первый 

взгляд может показаться ограничением, в рамках данного проекта 

трансформируется в ключевое конкурентное преимущество. Он позволяет 

создавать для гостя исключительный, персонализированный и глубоко 

погружающий опыт. В отличие от крупных залов, здесь возможен прямой диалог с 



24 
 

шеф-поваром, детальное объяснение блюд и их философии от обслуживающего 

персонала, а также особая, почти домашняя атмосфера, которая превращает 

обычный ужин в уникальное и запоминающееся событие, повышающее лояльность 

и стимулирующее возвратные визиты. 

Для минимизации рисков и оптимизации концепции настоятельно рекомендуется 

реализовать данный проект в формате пилотной программы с четким временным 

горизонтом в 3 месяца. Такой подход позволит не только оценить общий интерес 

аудитории, но и собрать репрезентативную аналитику: определить наиболее 

популярные кухни, проанализировать структуру продаж и маржинальность 

каждого мероприятия, изучить отзывы и демографический профиль гостей. На 

основе этих объективных данных, а не субъективных предположений, станет 

возможным провести точечную коррекцию форматов, скорректировать ценовую 

политику и сформировать итоговый годовой календарь событий, который будет 

максимально соответствовать запросам целевой аудитории и обеспечит проекту 

долгосрочный успех. 
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СПИСОК ИСПОЛЬЗУЕМЫХ ИСТОЧНИКОВ 

 

1. The World’s 50 Best Restaurants - https://www.theworlds50best.com/ 

2. Eater - https://www.eater.com/ 

3. Food & Wine - https://www.foodandwine.com/ 

4. Timeout (Food & Drink sections) - https://www.timeout.com/food-and-drink 

5. The Infatuation - https://www.theinfatuation.com/ 

6. Restaurant Hospitality - https://www.restaurant-hospitality.com/ 

7. Ресторановед - https://restoranoved.ru/events/ 

 


