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Аннотация. На деятельность предприятий общественного питания в России в 

настоящее время оказывают влияние две ключевые тенденции: снижение поку-

пательской способности населения и освоение людьми цифровой модели по-

требления. Для отдельных форматов заведений адаптация к этим двум тенден-

циям может быть связана со значительными сложностями. К числу таких форма-

тов относятся рестораны честных цен, использующих модель раздельного цено-

образования для снижения стоимости комплексной ресторанной услуги.  

С целью решения этой проблемы в данной статье были разработаны пять страте-

гий, позволяющих адаптировать модель раздельного ценообразования под циф-

ровой формат ресторанов. В качестве критерия дифференциации предложенных 

стратегий выступает уровень сохранения особенностей бизнес-модели традици-

онного (оффлайн) ресторана честных цен при ее переносе в цифровую среду. 

Отмечается, что для перевода модели честных цен, опирающейся на систему яв-

ных и неявных ограничений, в цифровую среду необходимо создать систему 

ограничений, соответствующую специфике онлайн-бизнеса. Основным резуль-

татом данного исследования является разработка рекомендаций по адаптации 

ресторанов честных цен к цифровой модели организации деятельности. 
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Abstract. Two key trends are currently influencing the activities of public catering 

enterprises in Russia: a decrease in the purchasing power of the population and the 

development of a digital consumption model by people. For individual formats of in-

stitutions, adaptation to these two trends can be associated with significant difficul-

ties. These formats include restaurants with fair prices, using a separate pricing mod-

el to reduce the cost of a comprehensive restaurant service. In order to solve this 

problem, five strategies have been developed in this article to adapt the separate pric-

ing model to the digital format of restaurants. The criterion of differentiation of the 

proposed strategies is the level of preservation of the features of the business model 

of a traditional (offline) restaurant of fair prices when it is transferred to a digital en-

vironment. It is noted that the fair price model relies on a system of explicit and im-

plicit restrictions, therefore, for its successful digitalization, it is necessary to develop 

a system of restrictions corresponding to the specifics of online business. it is neces-

sary to transfer to a digital environment. The main result of this study is the devel-

opment of recommendations for the adaptation of restaurants with fair prices to the 

digital model of the organization of activities. 

Keywords: restaurant; restaurant business; monetization; digitalization, pricing; ca-

tering; true cost; online sales; delivery 
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Введение (Introduction). В совре-

менной научной литературе исследовате-

лями уделяется большое внимание разви-

тию различных цифровых технологий, ко-

торые позволяют повысить эффективность 

различных отраслей (Никонов, Стельма-

шонок, 2018; Капустина и др., 2018; 

Катрашова, Митяшин, Плотников, 2021; 

Lukina, Kurochkina, Karmanova, 2021; Кот-

ляров, 2020; Красюк, Ногина, 2015; Абра-

мов и др., 2020; Мустафина, Степанова, 

Исупов, Морозов, 2020; Степанова, Ису-

пов, Морозова, 2020; Пирогова, Лубочкин, 

2021; Ганченко, 2021; Кравченко, Овсян-

никова, 2021; Апатова, 2022; Соколова, 

Скопова, 2022). Процесс изменения моде-

ли функционирования компании под влия-

нием внедрения цифровых технологий по-

лучил название цифровой трансформации 

(Плотников, 2020; Стельмашонок, Стель-

машонок, 2021; Устюжанина, Сигарев, 

Шеин, 2017; Суворова, Куликова, 2022; 

Еремин, Суворова, 2020; Воронова, Харе-

ва, Хныкина, 2019; Харева, Жаркова, 2019; 

Каталевский, 2022; Королев, 2022). Отме-

тим, что несмотря на широкое использова-

mailto:baharev_vv@spbstu.ru
mailto:gleb.mityashin@yandex.ru
mailto:chargaziya_gg@spbstu.ru


 

Научный результат. Технологии бизнеса и сервиса.  Т.9, № 2, 2023 
Research Result. Business and Service Technologies, 9(2), 2023 

106 

 

ние этого термина, он пока не получил 

общепринятого определения. По нашему 

мнению, особый интерес представляет ра-

бота (Verhoef and other, 2021), в которой 

предпринята попытка классификации по-

нятия цифровой трансформации на: 

 оцифровку, сущность которой за-

ключается в приведении бизнес-процессов 

предприятия в соответствие с актуальными 

трендами цифровизации; 

 цифровизацию, которая подразу-

мевает оптимизацию бизнес-процессов 

предприятия на основании использования 

цифровых технологий; 

 цифровую трансформацию, кото-

рая заключается в коренной перестройке 

бизнес-модели компании и разработке но-

вого способа создания и присвоения ее 

ценности, основываясь на цифровых ре-

сурсах и технологиях. 

Данная классификация не предъявля-

ет жестких требований или условий, стро-

го разграничивающих уровни цифровой 

трансформации, поэтому они варьируются 

в зависимости от конкретного предприятия 

и уровня развития цифровых технологий в 

сфере его деятельности. Ее результаты со-

гласуются с исследованиями, в которых 

уделяется внимание значимости не только 

технологиям цифровой трансформации, но 

и ее маркетинговым и организационным 

аспектом (Котляров, 2020). 

Переход к цифровой модели ведения 

бизнеса значительно ускорился из-за пан-

демии коронавируса, вызвавшей значи-

тельные изменения в экономике в целом и 

в сфере торговли и общественного пита-

ния, в частности (Кениг, Плотников, 2022; 

Плотников, 2021; Курочкина, Кузьмина, 

2021; Плещенко, 2021a; Мамедьяров, 2021; 

Курбанов, Плотников, 2020, Мустафина и 

др., 2020 Kurochkina, Semenova, Barabova, 

2021; Довганева, Алексеева, 2021, Симачев 

и др., 2021). Ограничения на физические 

перемещения привели к переходу взаимо-

действия между покупателем и продавцом 

в цифровую среду, что ведет к необходи-

мости адаптации бизнес-модели компании 

(включая предприятия торговли и обще-

ственного питания) к цифровому формату 

ведения деятельности, в т. ч. и путем вы-

бора оптимального сочетания цифровых и 

традиционных инструментов (Еремин, Су-

ворова, 2020; Алексеева и др., 2022; Ку-

рочкина, Лукина, Назаров, 2021; Корчаги-

на, Евсюков, Михайлов, 2020; Ганченко, 

2021; Куликова, Суворова, 2020). 
Однако внедрение цифровых техно-

логий является не единственной тенденци-
ей эволюции предприятий торговли и об-
щественного питания (Гусев, Коршикова, 
2021; Николаева, Фадеева, 2007; Щербако-
ва и др., 2016; Kapustina и др., 2020; Ку-
рочкина, Бикезина, Лукина, 2021; Симачев 
и др., 2021; Полюшкевич, 2022). Из-за пе-
ренасыщения данного рынка и роста тре-
бований покупателей при выборе магазина 
(заведения общественного питания), со-
здаются нестандартные бизнес-модели, 
которые работают на узкую целевую ауди-
торию (Митяшин и др., 2020). Как прави-
ло, такие модели учитывают какую-то до-
полнительную потребность человека 
(например, в экологичном, социально-
ответственном потреблении), а их дея-
тельность начинается в офлайн-среде и 
нацелена на обслуживание клиентов на 
территории торговых точек (Митяшин и 
др., 2020). В сфере ресторанного бизнеса 
одной из таких моделей является концеп-
ция «честных цен», позволяющая тратить 
клиенту меньше средств при потреблении 
еды в ресторане (но не при покупке еды на 
вынос или их доставке) (Котляров, 2021; 
Котляров, 2022, а; Митяшин, 2021). Пере-
нос этой модели в цифровой формат, в от-
личие от более традиционных вариантов 
предоставления услуг, затруднителен, по-
скольку она привязана к пребыванию кли-
ента в ресторане (Митяшин, 2021, 2022). 

Таким образом, между двумя тенден-
циями развития исследуемого рынка суще-
ствует противоречие. В этой связи важной 
задачей является разработка инструментов 
устранения этого противоречия (т. е. поиск 
стратегий выхода заведений, использую-
щих нестандартные бизнес-модели, связан 
с выходом в онлайн-сегмент).  

Уникальные бизнес-модели находят-
ся в более сложном положении, чем пред-
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приятия, работающие по традиционным 
(типичным для отрасли) бизнес-моделям: с 
одной стороны, им необходимо следить за 
востребованностью своей бизнес-модели и 
вносить в нее корректировки, с другой 
стороны, необходимо следить за общим 
развитием рынка. При переходе к цифро-
вому формату предоставления услуг заве-
дения нетрадиционных форматов должны 
обеспечить уровень цифрового сервиса, 
соответствующего уровню других пред-
приятий отрасли, при этом им необходимо 
сохранить особенности модели, которые 
обеспечивают его конкурентоспособность. 
Иными словами, онлайн-подразделение 
является обязательным условием для успе-
ха предприятия на рынке в современных 
условиях, а уникальные черты бизнес-
модели должны выгодно выделять такие 
предприятия и в цифровой среде, предла-
гая клиентам дополнительную ценность 
(Митяшин, 2022). Отметим, что, хотя про-
блемы, связанные со сложностью адапта-
ции уникальных бизнес-моделей заведений 
общественного питания к цифровому фор-
мату оказания услуг уже достаточно по-
дробно описаны в литературе, насколько 
нам известно, развернутых практических 
рекомендаций по решению этих проблем 
пока предложено не было (Котляров, 2022, 
б; Митяшин, 2022). 

Цель исследования (The aim of the 

work). В данной статье мы постараемся 

представить возможные варианты решения 

проблемы перевода в цифровой формат 

инновационной для сферы общественного 

питания бизнес-модели true cost путем раз-

работки 6 принципиально различных ме-

тодик, каждая из которых обсуждается и 

оценивается в статье. 

Материалы и методы (Materials 

and methods). В процессе проведения дан-

ного исследования использовался метод 

описательного обзора литературы. Осно-

вой для обзора послужили публикации по 

проблематике цифровизации предприятий 

общественного питания, размещенные в 

базе РИНЦ (Elibrary.ru), а также в науко-

метрической базе Scopus. Поиск проводил-

ся по ключевым словам «true cost» и «циф-

ровая трансформация продовольственной 

безопасности» (для русскоязычных источ-

ников) и “digital transformation of restau-

rants” (для источников на английском язы-

ке). Также нами использовался общенауч-

ный метод анализа и синтеза, который 

позволил выявить актуальные подходы к 

цифровому развитию предприятий, ис-

пользующих нестандартные бизнес-

модели. Другим инструментом, использо-

ванным в процессе подготовки данного 

материала, послужил метод case study, не-

обходимый для моделирования вариантов 

цифровизации ресторанов честных цен. 

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and Discussion). Кон-

цепция честных цен в ресторанном бизне-

се. Деятельность коммерческих предприя-

тий общественного питания сводится к 

возмездному оказанию клиентам ком-

плексной ресторанной услуги, в которую 

входят следующие элементы (Котляров, 

2021): 

1) приготовление на заказ кулинар-

ной продукции; 

2) предоставление места для потреб-

ления еды (включая атмосферу, музыкаль-

ное сопровождение, интерьер и прочее); 

3) организация обслуживания посе-

тителей. 

Отметим, что имеет место альтерна-

тивная классификация элементов ком-

плексной услуги ресторана: 

1) продовольственный компонент; 

2) непродовольственной компонент. 

При посещении ресторана клиенты 

приобретают одновременно продоволь-

ственный и непродовольственный компо-

ненты комплексной ресторанной услуги, 

стоимость которой включена в цены блюд 

в меню, иными словами, содержание ре-

сторанной услуги и структура ее цены не 

соответствуют друг другу, что нежела-

тельно с точки зрения ценообразования 

(Котляров, 2021; Бахарев и др., 2021; 

Якимчук, Куприянова, 2017). Подобный 

подход представляет собой косвенный 

подход к монетизации ресторанной услуги 

или традиционный способ трансформации 

ценности для клиента в выручку предпри-

ятия общественного питания. Сложившая-
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ся в данной отрасли ситуация привела к 

проблеме эмоционального дискомфорта, 

связанной с уровнем цен: клиенты считают 

его неоправданно завышенной (потому что 

зачастую обращают внимание только на 

цены на еду, забывая о непродовольствен-

ном компоненте), а рестораторы не пони-

мают возмущения клиентов предлагаемым 

уровнем цен (Котляров, 2021). 

На российском рынке предприятий 

общественного питания в настоящее время 

появился новый формат ресторанов, кото-

рый предлагает решить описанную выше 

проблему путем трансформации способа 

монетизации комплексной ресторанной 

услуги (Котляров, 2021; Котляров, 2022, а, 

Митяшин, 2021). В ресторанах этого фор-

мата (получившего название true cost или 

«честная цена») асимметрия между струк-

турой комплексной ресторанной услуги и 

способом взимания платы за нее устраня-

ется за счет установления отдельной цены 

за каждый элемент комплексной ресторан-

ной услуги. Достоинства и недостатки 

формата true cost (в сравнении с традици-

онной моделью монетизации) с точки зре-

ния клиентов и самих ресторанов пред-

ставлены в табл. 1. 

Таблица 1 

Сравнительный анализ преимуществ и недостатков 

 традиционной модели и модели честных цен 

Table 1 

Comparative analysis of the advantages and disadvantages  

of the traditional model and the true cost model 

 
Преимущества и недостатки для клиента для бизнеса 

Преимущества Традиционная  - понятная и привычная модель 

работы; 

- отсутствие доплат 

- понятная и привычная для клиен-

тов модель работы; 

- большая свобода в области цено-

образования; 

- простота переноса в онлайн-

формат 

True cost -возможность экономии на покуп-

ке еды; 

- нет необходимости ограничивать 

себя в объеме продукции; 

- возможность дегустации еды, 

цена на которую в традиционных 

ресторанах слишком высока; 

- справедливая система взимания 

платы 

 

- взимание гарантированной платы 

за непродовольственный компо-

нент услуги; 

- формирование у клиента впечат-

ления выгодного похода в ресто-

ран; 

- максимизация потребления в 

рамках оплаченного времени по-

сещения; 

- маркетинговый инструмент пози-

ционирования на рынке; 

- расширение целевой аудитории 

Недостатки Традиционная  - сохраняется противоречие меж-

ду клиентами и рестораторами; 

- высокая стоимость еды; 

- необходимость ограничивать 

объем заказа 

- сохраняется недопонимание 

между рестораторами и посетите-

лями в части формирования цен на 

еду 

True cost - отсутствие экономии при не-

больших заказах; 

- вынужденная максимизация по-

требления; 

- непонятная система тарифика-

ции; 

- невозможность экономии при 

заказах на вынос; 

- взимание платы за посещение 

ресторана даже при отсутствии 

заказа 

- сложность переноса в онлайн-

формат; 

- возможное недовольство клиен-

тов из-за запутанной системы взи-

мания платы 
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Главным недостатком данной модели 

является сложность ее переноса в онлайн-

формат. Обычным предприятиям обще-

ственного питания, в целом, выгодно от-

крывать доставку из-за того, что часть 

комплексной услуги ресторана (место по-

требления пищи и обслуживание) не 

предоставляются клиенту, что снижает из-

держки. Рестораны честных цен, наоборот, 

получают меньший доход от обслужива-

ния онлайн-заказов, потому что лишаются 

платежей клиентов за потребление непро-

довольственных компонентов комплекс-

ной услуги, однако, в условиях повышен-

ного спроса клиентов на покупку готовой 

кулинарной продукции с доставкой, ресто-

раны честных цен вынуждены искать спо-

собы переноса концепции в цифровую 

среду.  

Следует отметить, что жизнеспособ-

ность и экономическая эффективность 

концепции честных цен в ресторанном 

бизнесе в офлайн-среде обеспечивается 

неявными ограничителями (Котляров, 

2021). При посещении ресторана клиент 

может приобрести неограниченное коли-

чество блюд и напитков, однако ресторан 

выдвигает к нему два требования: 

 заказ блюд с собой по модели true 

cost невозможен, более того, клиент даже 

не может забрать с собой то, что не доел 

(таким образом пресекаются попытки кли-

ентов заказать кулинарную продукцию на 

несколько дней вперед для последующего 

домашнего потребления, что привело бы к 

недопустимому снижению рентабельности 

заказов для ресторана). При заказе на вы-

нос (включая и возможность забрать с со-

бой блюда, которые клиент не доел в ре-

сторане) стоимость умножается на два по 

сравнению с ценой, указанной в меню; 

 плата за место потребления еды, 

фактически это плата за вход в ресторан, 

она ограничена по времени не более, чем 

на три часа (данный инструмент обеспечи-

вает ресторану получение необходимого 

объема выручки с одного посадочного ме-

ста). 

Поэтому в данной работе мы поста-

раемся разработать стратегию развития 

предприятий общественного питания, ра-

ботающих по модели честных цен в циф-

ровой среде, где особое внимание уделим 

способу формирования цены. 

Разработка стратегий монетизации 

услуги ресторанов true cost в цифровой 

среде как основной элемент их цифрового 

развития. Традиционная парадигма моне-

тизации ресторанного бизнеса позволяет 

операторам заведений при переходе к 

цифровой модели (под которой чаще всего 

понимается доставка еды на дом вместо ее 

потребления в ресторане) следовать одно-

му из трех вариантов установления цен за 

комплексную ресторанную услугу: 

1. Установление цен, идентичных 

офлайн-формату; 

2. Снижение стоимости блюд при 

обслуживании заказов, не подразумеваю-

щих нахождение клиента непосредственно 

в заведении, за счет того, что клиент не 

получает часть услуг, которые включены в 

базовую стоимость блюд. В этой связи на 

рынке общественного питания распро-

странена акция, снижающая стоимость 

блюд на доставку и самовывоз (возможно 

применение дополнительного условия – 

времени дня и/или дня недели), которая 

мотивирует клиентов к дополнительным 

заказам. Важно, что ресторанам выгодно 

принимать такие заказы, потому что, с од-

ной стороны, их рентабельность сопоста-

вима с обслуживанием клиентов в ресто-

ране, а с другой стороны, позволяет ресто-

ранам загрузить пищеблок в дни (часы) с 

меньшим трафиком (то есть, повышает 

эффективность деятельности ресторана);  

3. Повышение стоимости блюд с це-

лью покрытия выставляемых платформами 

комиссий. 

Отметим, что концепция честных цен 

была разработана и внедрена до пандемии 

коронавируса и не учитывала необходи-

мость ее переноса в цифровую среду. Пан-

демия коронавируса внесла коррективы в 

привычки потребителей (главной из кото-
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рых являете рост рынка доставки готовой 

кулинарной продукции), поэтому предпри-

ятия общественного питания, применяю-

щие модель честных, вынуждены подстра-

иваться под новые условия работы, что 

приводит к необходимости выработки 

стратегии цифрового развития (Плещенко, 

2021а, б; Verhoef и др., 2021; Котляров, 

2021).  

Основополагающим фактором при 

выборе стратегии цифрового развития не-

стандартной бизнес-модели является оцен-

ка возможности сохранения ее ключевых 

черт, потому что именно они обеспечива-

ют конкурентные преимущества предпри-

ятия и привлекательность для клиентов 

(Суворова, Куликова, 2022; Алексеева и 

др., 2022; Курочкина, Лукина, Назаров, 

2021). В рамках разработки стратегии 

цифрового развития для ресторанов чест-

ных цен ставится задача сохранения раз-

дельной тарификации продовольственного 

и непродовольственного компонента услу-

ги, а также сохранения «честности» цен, 

установленных на доставку. Такая раз-

дельная тарификация, легко организуемая 

при потреблении еды в ресторане, неудоб-

на для переноса в цифровой формат. Рас-

смотрим варианты цифровизации нестан-

дартных бизнес-моделей (табл. 2). 

Таблица 2 

Варианты цифровизации нестандартных моделей бизнеса 

Table 2 

Digitalization options for non-standard business models 

 

Аспекты 
Отказ от уникальных со-

ставляющих 

Частичное сохранение 

уникальных составляющих 

Полное сохранение особенно-

стей бизнес-модели 

Сущность  Переход к «обычной биз-

нес-модели» (т. е. к тради-

ционной модели монетиза-

ции) 

Поиск баланса между не-

стандартными и стандарт-

ными моделями 

Сохранение всех особенностей 

(взимание фиксированной пла-

ты за непродовольственный 

элемент услуги и минимизация 

наценки на еду) 

Содержание В традиционном формате 

сохраняются все уникаль-

ные особенности, а в циф-

ровой среде бизнес-модель 

аналогична другим пред-

приятиям отрасли 

Сохранение в цифровом 

формате лишь части отли-

чительных черт 

Следование концепции несмот-

ря на возможные риски и не-

удобства (как для продавца, так 

и для клиента) 

 

При проектировании возможных 

способов монетизации ресторанной услу-

ги, предоставляемой по модели честных 

цен в цифровой среде, следует исходить из 

того, что плата за непродовольственный 

компонент должна быть фиксирована 

(установление платы за непродоволь-

ственный компонент в процентах к сумме 

заказа противоречит сути концепции чест-

ных цен), поэтому возникает необходи-

мость в разработке системы ограничений, 

предотвращающей невыгодную для ресто-

рана максимизацию потребления еды без 

роста оплаты непродовольственного ком-

понента. Таким образом, цифровая транс-

формация ресторанов честных цен заклю-

чается в создании работоспособной систе-

мы косвенного манипулирования объемом 

заказа с учетом необходимости увязки 

этой системы с инструментарием онлайн-

продаж для ресторанного бизнеса. По мне-

нию авторов, наиболее простым и понят-

ным для обоих стейкхолдеров (операторов 

ресторанов и клиентов) неявным ограни-

чителем может послужить объем одной 

стандартной сумки для доставки. 

Соответствующая система ограниче-

ний основана на изменении стоимости не-

продовольственной части комплексной ре-

сторанной услуги при сохранении (или ча-

стичном сохранении) стоимости блюд. В 

контексте модели честных цен имеет 

смысл рассмотреть введение двух типов 

ограничений: 

прямые ограничения – ограничения, 

которые непосредственно связаны с едой 
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(вес заказа, его калорийность, количество 

блюд и т.д.); 

косвенные ограничения – действия 

ресторана, которые не позиционируются 

как ограничения на объем потребления 

еды, однако косвенным образом ограничи-

вают объем потребляемой продукции, по-

скольку налагают ограничения на объем 

непродовольственного компонента ресто-

ранной услуги. В случае посещения ресто-

ранов true cost таким ограничителем вы-

ступает интервал времени, на который 

приобретается билет. 

На основании указанных критериев 

составим таблицу 3, содержащую возмож-

ные способы тарификации услуг рестора-

нов честных цен в цифровой среде. При 

разработке таблицы 3 установим взаимо-

связь с таблицей 2 для оценки соответ-

ствия каждого из предлагаемых вариантов 

ценообразования критерию сохранения 

концепции. Легко убедиться в том, что: 

1. Полное сохранение особенностей 

модели монетизации предполагает наличие 

неявных ограничений в сочетании с пол-

ным отказом от традиционной модели мо-

нетизации; 

2. Частичное сохранение особенно-

стей бизнес-модели основано на введении 

явных ограничений и/или допустимости 

перехода к традиционной модели монети-

зации; 

3. Полный отказ от сохранения осо-

бенностей бизнес-модели заключается в 

полном переходе к традиционной модели 

монетизации. 

Таблица 3 

Варианты формирования цены при цифровизации ресторанов честных цен 

Table 3 

Pricing options for digitalization of true cost restaurants 

 

Вари-

ант 

Формирование цены 

Характеристика Примеры Продовольственный 

компонент 

Непродовольственный 

компонент 

Полное сохранение особенностей бизнес-модели  

1 

Применяется мо-

дель честных цен с 

введением косвен-

ных ограничений. 

Вводятся тарифы, 

определяемые факто-

рами, напрямую не свя-

занными с едой. 

Вводится косвенное 

ограничение, позво-

ляющее ресторану 

увеличивать. стои-

мость непродоволь-

ственного компо-

нента при увеличе-

нии объема заказа. 

Устанавливается фиксирован-

ная стоимость доставки за одну 

стандартную сумку курьера 

(независимо от ее заполнения). 

Если хотя бы одно блюдо не 

помещается в нее, то клиент 

платит за еще одну сумку. При 

этом, как и при потреблении в 

ресторане, стоимость доставки 

может зависеть от времени дня. 

Тогда клиенту выгоднее мак-

симизировать потребление, как 

и в самом ресторане, но не 

больше, чем помещается в сум-

ку (у клиента есть стимулы 

заказывать более дорогие блю-

да). 

Частичное сохранение концепции) 

2 

Применяется мо-

дель честных цен с 

введением косвен-

ных ограничений в 

фиксированном 

формате. При пре-

вышении ограниче-

ний происходит пе-

реход к традицион-

В рамках ограничений 

вводятся тарифы, не 

связанные напрямую с 

едой. 

При превышении огра-

ничений стоимость 

непродовольственного 

компонента включается 

в стоимость продо-

Вводится косвенное 

ограничение, позво-

ляющее ресторану 

увеличивать стои-

мость непродоволь-

ственного компо-

нента при увеличе-

нии объема заказа. 

Устанавливается фиксирован-

ная стоимость доставки за одну 

стандартную сумку курьера 

(независимо от ее заполнения). 

Если хотя бы одно блюдо не 

помещается в нее, то происхо-

дит переход к традиционной 

модели монетизации и стои-

мость заказа умножается на 



 

Научный результат. Технологии бизнеса и сервиса.  Т.9, № 2, 2023 
Research Result. Business and Service Technologies, 9(2), 2023 

112 

 

Вари-

ант 

Формирование цены 

Характеристика Примеры Продовольственный 

компонент 

Непродовольственный 

компонент 

ной модели монети-

зации 

вольственного компо-

нента. 

заранее установленный коэф-

фициент (например, удваивает-

ся). 

3 

Применяется мо-

дель честных цен с 

введением прямых 

ограничений в фик-

сированном форма-

те. 

Вводится единоразовая 

плата за доставку, ко-

торая зависти от загру-

женности курьеров, 

расстояния до рестора-

на (плата может быть 

установлена в размере 

0 руб.). 

 

Установление пре-

дельного количе-

ства блюд, или их 

веса, или значения 

пищевой ценности 

блюд или их сово-

купной стоимости, 

до которого компа-

ния готова сохра-

нять систему чест-

ных цен, а после 

которого – нет. 

При заказе до 4 блюд использу-

ется система true cost, от 5 и 

более – традиционная система 

ценообразования, в обоих слу-

чая устанавливается стоимость 

доставки в размере 300 руб. 

 

4 

Применяется мо-

дель честных цен с 

введением прямых 

ограничений в ин-

тервальном форма-

те.  

Плата за доставку зави-

сит от объема приобре-

таемой еды. 

Установление ин-

тервалов, для каж-

дого из которых 

предусмотрена раз-

личная плата за не-

продовольственный 

компонент. 

При заказе от 1 до 5 блюд сто-

имость непродовольственного 

компонента может составить 

300 руб., от 6 до 9 блюд – 500 

руб. и т.д. 

5 

True cost < цена на 

доставку < цена в 

обычном ресторане 

Вводится единоразовая 

плата за доставку, ко-

торая может варьиро-

ваться в зависимости от 

загруженности курье-

ров, расстояния до ре-

сторана (плата может 

быть установлена в 

размере 0 руб.). 

Незначительное 

увеличение цены на 

еду является анало-

гом страхового за-

паса на обслужива-

ние больших зака-

зов. Сочетается с 

любым вариантом 

монетизации непро-

довольственного 

компонента. 

Рост стоимости блюд на 15% 

относительно базового меню и 

введение единоразовой платы в 

размере 300 руб. за непродо-

вольственную часть услуги. 

Отказ от сохранения уникальных особенностей 

6 

Переход к традици-

онной модели цено-

образования 

Вводится единоразовая 

плата за доставку, ко-

торая может варьиро-

ваться в зависимости от 

загруженности курье-

ров, расстояния до ре-

сторана (плата может 

быть установлена в 

размере 0 руб.). 

Раздельная тарифи-

кация не использу-

ется. 

– 

 
Приоритетный вариант цифрового 

развития ресторана честных цен с точки 

зрения сохранения особенностей концеп-

ции предусматривает введение неявных 

ограничений, которые формально не огра-

ничивают объем заказа, однако по своей 

сути призваны контролировать объем по-

требления за счет манипулирования стои-

мостью непродовольственного компонента 

(см. модель 1 в табл. 3). Фактически в рам-

ках модели 1 одна сумка курьера прирав-

нивается к одному посадочному месту при 

посещении ресторана true cost. За одну 

сумку, независимо от ее заполнения, взи-

мается фиксированная плата. При этом ве-

личина этой платы может быть существен-

но выше средней по рынку стоимости до-

ставки, чтобы компенсировать фиксиро-

ванные издержки ресторана (по аналогии с 

офлайн-моделью ресторанов true cost). Не-



 

Научный результат. Технологии бизнеса и сервиса.  Т.9, № 2, 2023 
Research Result. Business and Service Technologies, 9(2), 2023 

113 

 

явный рост цены непродовольственного 

элемента комплексной ресторанной услуги 

при росте объема приобретаемых продук-

тов питания позволяет рестораторам удер-

живать рентабельность бизнеса на одном 

уровне вне зависимости от величины зака-

за. Для обеспечения работы данного алго-

ритма необходима разработка системы не-

явных ограничений. По мнению авторов, 

наиболее удобным неявным ограничением 

может послужить объем стандартной сум-

ки курьера, к которой привязывается сто-

имость непродовольственного компонента 

услуги. Если заказанные блюда, упакован-

ные в стандартные контейнеры, помеща-

ются в одну сумку курьера, то клиент 

оплачивает один фиксированный платеж 

за непродовольственный компонент услу-

ги (к примеру, 500 руб.), если хотя бы одно 

из блюд не помещается в сумку, клиент 

оплачивает вторую сумку (еще 500 руб-

лей). Предложенный метод позволяет пу-

тем использования факторов, напрямую не 

связанных с едой, регулировать объем ее 

потребления, сохраняя при этом изначаль-

ную систему формирования стоимости 

блюд. 

Наименее подходящим с точки зре-

ния сохранения особенностей концепции 

вариантом является отказ от раздельной 

тарификации продовольственной и непро-

довольственной части услуги, то есть пе-

реход к традиционной системе монетиза-

ции, когда стоимость непродовольствен-

ной части услуги (в случае онлайн-продаж 

– это трансакционные издержки, затраты 

на поддержание и проектирование сайта, 

затраты на упаковочную тару и сумки для 

курьеров, затраты на оплату труда курье-

ров и т.д.) включаются в стоимость еды. 

Применение данного способа связано с 

риском потери постоянных клиентов, ло-

яльность которых сформирована возмож-

ностью покупать еду по существенно бо-

лее низкой цене по сравнению с традици-

онными ресторанами. Выход на высоко-

конкурентный рынок доставки ресторан-

ной еды без каких-либо уникальных осо-

бенностей (и, более того, с отказом от уни-

кальных особенностей, существующих в 

оффлайн-формате) и при сопоставимом 

уровне цен представляется значительно 

более трудным. К сожалению, на практике 

рестораны честных цен при организации 

продаж через курьерские агрегаторы отка-

зываются от раздельной модели монетиза-

ции, из-за чего теряют свою уникальность 

и снижают собственную привлекатель-

ность в глазах клиентов. Вероятно, в каче-

стве краткосрочного решения, призванного 

обеспечить быстрый выход ресторана в 

цифровой формат, отказ от раздельной мо-

нетизации имеет смысл, но в долгосрочной 

перспективе и с учетом необходимость ве-

дения бизнеса в условиях жесткой конку-

ренции потеря ключевой особенности биз-

нес-модели, на наш взгляд, является стра-

тегически неверным решением, поэтому, 

даже если предприятием было принято 

решение первоначально отказаться от раз-

дельной тарификации, необходимо парал-

лельно с началом работы в цифровой среде 

прорабатывать варианты, позволяющие 

сохранить уникальные особенности биз-

нес-модели при предоставлении услуг он-

лайн. В этой связи имеет смысл рассмот-

реть варианты частичного сохранения осо-

бенностей концепции в цифровой среде, 

занимающие промежуточное положение 

между полным сохранением концепции 

путем работы с косвенными ограничения-

ми и полным отказом от нее и переходом к 

обычной модели монетизации. 

Частичное сохранение особенностей 

концепции может быть достигнуто двумя 

способами. Первый из способов подразу-

мевает сохранение честного ценообразова-

ния, однако с введением прямых ограни-

чений, то есть ограничений, которые огра-

ничивают количество потребляемых блюд 

в явном виде. В качестве ограничителей 

могут выступать разнообразные маркеры, 

напрямую связанные с едой, в том числе 

вес одного заказа, количество блюд в нем, 

его калорийность и т.п. Введение прямых 

ограничений подходит для рестораторов, 

не желающих полностью отказываться от 

способа формирования цены на еду в соот-

ветствии с моделью true cost, но при этом 

стремящихся упростить ее использование 
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в рамках цифровой модели (в частности, 

такую модель значительно проще интегри-

ровать с функционалом платформ достав-

ки еды, чем привязку платы за непродо-

вольственный компонент к размеру сумки 

курьера). Однако такое упрощение связано 

с использованием элементов, противоре-

чащих концепции true cost (явная система 

ограничений на величину заказа еды).  

Интересно отметить, что привязка 

ограничений к калорийности блюд благо-

даря внедрению цифровых технологий до-

статочно просто реализуется с техниче-

ской точки зрения и при этом соответству-

ет современному тренду на ответственное 

потребление. Благодаря введению таких 

ограничений ресторан может добиться ря-

да дополнительных эффектов: 

– привлечение аудитории, которая 

стремится не только сэкономить при при-

обретении продуктов питания, но и ответ-

ственно подходить к потреблению еды 

(Божук и др., 2021; Курочкина и др., 2020); 

– создание образа заведения, заботя-

щего о здоровье потребителей и формиру-

ющего соответствующую модель их пове-

дения (подчеркнем, что в настоящее время 

заведения сферы услуг и общественного 

питания достаточно активно переключают 

своих потребителей на определенные мо-

дели потребления (Бахарев и др., 2020; 

Котляров, 2022,в)). 
При разработке прямых ограничений 

ресторан может использовать два метода 

их установления: 

– интервальный – подразумевает рост 

стоимости непродовольственного компо-

нента при росте объема заказа при сохра-

нении «честного» подхода к формирова-

нию цены. К примеру, при заказе от 1 до 5 

блюд стоимость непродовольственного 

компонента составит 300 руб., от 6 до 10 

блюд – 500 руб. и т.д.; 

– фиксированный – подразумевает 

установление рестораном одного лимита, 

до достижения которого ресторан исполь-

зует модель честных цен, а после него – 

переходит к традиционной модели монети-

зации. Важно, что предприятие обще-

ственного питания может устанавливать 

плату за непродовольственный компонент 

услуги (в таком случае она должна быть 

сопоставима со стоимостью доставки в ку-

рьерских агрегаторах и не превышать 250–

300 рублей), а может и не устанавливать (в 

таком случае затраты на обслуживание за-

каза перераспределяются либо на другие 

онлайн-заказы, либо возмещаются за счет 

платы клиентов, посещающих ресторан в 

офлайн-формате). Отметим, что ресторан 

может формально установить плату за не-

продовольственный компонент услуги на 

заказ на доставку, соответствующий об-

служиванию по модели честных цен, и 

проводить регулярные акции, освобожда-

ющие клиентов от уплаты этой суммы. Та-

кие действия можно охарактеризовать как 

дополнительную мотивацию к заказу. 

Второй способ связан с незначитель-

ным ростом цен до уровня выше, чем при 

модели честных цен, но ниже, чем в обыч-

ных ресторанах и установлением единора-

зового платежа за непродовольственный 

компонент (его величина может изменять-

ся в зависимости от удаленности ресторана 

и загруженности курьеров, однако допол-

нительная плата ни при каких условиях с 

клиента не взимается). В данном случае 

незначительный рост стоимости блюд вы-

ступает в качестве страхового запаса для 

ресторана при обслуживании больших за-

казов, а для монетизации непродоволь-

ственного компонента услуги вводится 

единоразовая плата за доставку, которая, 

как было сказано выше, может быть уста-

новлена лишь формально.  

Следует уделить внимание тому, что 

некоторые из предложенных выше меха-

низмов подразумевают установление 

двойной цены на каждую позицию меню: 

– одна цена – обычная для ресторана 

честных цен. Она применяется при обслу-

живании заказов, соответствующих уста-

новленным для данной модели критериям; 

– вторая цена устанавливается по 

традиционной системе монетизации (под-

разумевает включение в стоимость еды 

стоимость непродовольственного компо-

нента). 



 

Научный результат. Технологии бизнеса и сервиса.  Т.9, № 2, 2023 
Research Result. Business and Service Technologies, 9(2), 2023 

115 

 

Существенное ограничение практи-

ческой реализации предложений, сформу-

лированных в данной статье и предпола-

гающих сохранение отличительных осо-

бенностей модели true cost, заключается в 

необходимости организации онлайн-

продаж самостоятельно, что не согласует-

ся с общими тенденциями развития рынка 

доставки кулинарной продукции, где ши-

рокое распространение получили курьер-

ские агрегаторы (как и в других сферах 

экономики, где происходит переход к 

платформенной модели организации биз-

неса (Сухина, Кириллова, 2021; Куликова, 

Суворова, 2020; Шаститко, Маркова, 

2017)). Из-за сложной системы тарифика-

ции непродовольственного компонента, 

необходимости использования двойных 

цен на каждое блюдо и прочих отличи-

тельных моментов использование стандар-

тизированных услуг агрегаторов осложне-

но. В этой связи изучение вопросов воз-

можности использования агрегаторов для 

развития интернет-продаж из ресторанов 

честных цен является закономерным про-

должением настоящего исследования.  

Предварительно можно говорить о 

том, что наиболее удобными для сотруд-

ничества с агрегаторами будут модели 3 и 

5, представленные в табл. 3. Однако пока 

рестораны true cost при продажах онлайн 

через платформы доставки еды предпочи-

тают использовать модель 6, потому что 

платформы обладают достаточно высоким 

уровнем стандартизации процедуры об-

служивания интернет-заказов, а двойной 

платеж не согласуется с ней, тем не менее, 

как неоднократно отмечалось в работе, от-

каз от особенностей уникальной бизнес-

модели в условиях повышенной конкурен-

ции является в долгосрочной перспективе 

не самым грамотным решением.   

Заключение (Conclusion).  Структу-

ра услуги ресторанов, включающая приго-

товление кулинарной продукции на заказ, 

предоставление места для ее потребления 

и организацию обслуживания, не позволя-

ет в полной мере перенести ее в цифровой 

формат, что вынуждает предприятия об-

щественного питания жертвовать частью 

услуги (заменять обслуживание в ресто-

ране на услуги курьеров, а место потреб-

ления пищи в цифровой формат никак не 

переносится). Таким образом, для сферы 

общественного питания нормально жерт-

вовать частью бизнес-модели при переходе 

в цифровой формат. Цифровизация ресто-

ранов честных цен также возможна, одна-

ко предполагает большее количество 

жертв: помимо непредоставления одной из 

частей комплексной ресторанной услуги 

происходит частичный отказ от особенно-

стей раздельной монетизации. 

В данной статье представлен анализ 

пяти возможных способов монетизации 

услуги ресторанов честных цен в цифро-

вой среде, которые предполагают разные 

подходы к установлению цен на продо-

вольственный и непродовольственный 

компонент комплексной ресторанной 

услуги, которые мы постарались ранжиро-

вать в зависимости от полноты соответ-

ствия офлайн-модели честных цен (т. е. 

фактически в зависимости от того, как в 

них сочетаются инструменты традицион-

ного ценообразования и ценообразования в 

соответствии с моделью true cost). 

По нашему мнению, ресторанам, ра-

ботающим по модели true cost, целесооб-

разно отказаться от чрезмерно простой 

стратегии адаптации этой модели к специ-

фике цифровых продаж (эта стратегия за-

ключается в прямом отказе от особенно-

стей модели true cost) и внедрять в онлайне 

отдельные элементы типичной для форма-

та true cost системы ценообразования. Это 

позволит заведениям данного формата со-

хранить особенности своей бизнес-модели 

в онлайне, расширить круг клиентов (заин-

тересованных в снижении цен на приобре-

таемую в ресторанах еду) и удержать свои 

лояльных клиентов, для которых основ-

ным преимуществом формата true cost яв-

ляется использование раздельного ценооб-

разования на различные элементы ком-

плексной ресторанной услуги. 

Отметим, что наши рекомендации 

представляют интерес и для заведений 

других форматов, а также предприятий 

других отраслей. Дело в том, что, хотя в 
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настоящее время существует большое ко-

личество исследований, посвященных 

проблемам цифровой трансформации биз-

неса, проблема адаптации модели ценооб-

разования традиционных предприятий к 

особенностям экономической деятельно-

сти в цифровой среде практически не изу-

чена (Алексеева и др., 2022; Апатова, 2022; 

Кравченко, Овсянникова, 2021; Степанов, 

2022). Таким образом, наши рекомендации 

заполняют важный пробел и могут слу-

жить основой для дальнейших теоретиче-

ских и прикладных разработок. 
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