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Аннотация 
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развитие цифрового маркетинга в условиях роста вовлеченности потребителей в соци-
альные сети и онлайн-контент. Представлен практический пример реализации страте-
гии цифрового маркетинга предприятия общественного питания. 
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Введение 
Негативное влияние, которое в на-

стоящее время ощущают предприятия 
ресторанного бизнеса в результате пан-
демии COVID-19 и, что более непосред-
ственно, быстро растущих требований 
изоляции и социального дистанцирова-
ния, беспрецедентно по своей широте и 
остроте [5, 6, 7]. 

Большинство ресторанов в РФ по 
итогам 2020 г. не смогли выйти на уро-
вень продаж 2019. Согласно результа-
там онлайн-опроса, проведенного 

KPMG и Федерации Рестораторов и 
Отельеров России (ФРиО) среди участ-
ников рынка общественного питания, в 
среднем падение выручки по сравнению 
с 2019 г. составило 35,3 %.  

Однако ряду заведений, прежде 
всего, изначально ориентированных на 
доставку или сумевших быстро настро-
ить процесс, удалось нарастить прода-
жи: рост выручки таких игроков в сред-
нем составил 19 %. Благодаря доставке 
многие заведения смогли продолжить 
работу даже в период самоизоляции, со-
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хранить персонал, удержать клиентов и 
привлечь новых [3]. 

По сравнению с 2019-м в 2020 г. 
доля доставки в общем объеме выручки 
предприятий — участников исследова-
ния — увеличилась в среднем на 44 %. 
Исследование показало, что для боль-
шинства заведений доставка является 
дополнительным каналом продаж, ко-
торый не каннибализирует основной 
бизнес ресторана: 2/3 респондентов от-
метили, что внедрение доставки позво-
лило увеличить количество клиентов и 
заказов, а также поднять выручку [3]. 

Кризис побудил рестораторов 
полностью пересмотреть свои взгляды 
на управление предприятием, что при-
вело к ускорению цифровизации биз-
нес-процессов. Цифровая трансформа-
ция сейчас является сложным процес-
сом, поскольку требует адаптации к но-
вым вызовам в режиме реального вре-
мени, а также требует более быстрого 
темпа внедрения для обеспечения не-
прерывности бизнеса [2]. Кроме того, 
пандемия и локдаун значительно изме-
нили многие аспекты и потребительско-
го поведения. Сегодня очевидно, что к 
старым моделям взаимодействия в час-
ти потребления товаров и услуг общест-
во уже не вернется. Рестораторы не 
планируют прекращать оказывать услу-
ги по доставке, поэтому в ближайшие 
годы этот сегмент, безусловно, ждет 
развитие как с точки зрения географии, 
так и с точки зрения цифровых техноло-
гий. Это, ожидаемо, приведет к еще 
большему увеличению его доли на рын-
ке общественного питания [3]. 

Пандемия COVID-19 оказала зна-
чительное влияние на цифровой марке-
тинг и рекламу на глобальном, регио-
нальном и местном уровнях. Однако это 
влияние по большей части было поло-
жительным [1]. В то же время пандемия 
привела к поведенческим сдвигам, та-
ким как удаленная работа, переход на 
онлайн-обучение, избегание многолюд-
ных мест, более активное участие в со-
циальных сетях, переход к онлайн-
контенту и т. д., и все это оказало ог-

ромное влияние на маркетинговые и 
рекламные усилия компаний [4]. Пове-
денческий сдвиг произошел преимуще-
ственно в сторону цифровых платформ 
и онлайн-контента, что создало реаль-
ные возможности для маркетологов и 
брендов больше, чем когда-либо преж-
де, общаться с клиентами в цифровом 
формате.  

Материалы и методы  
Информационную основу статьи 

составили результаты исследований по 
актуальным аспектам развития цифро-
вого маркетинга в деятельности компа-
нии сферы общественного питания; а 
также научно-практическая проработка 
данных аспектов, проведенная отечест-
венными и зарубежными авторами. 
Кроме того, был проведен анализ вто-
ричных данных и аналитических мате-
риалов KPMG и Федерации Ресторато-
ров и Отельеров России (ФРиО) из от-
крытых источников сети Интернет. 

Решение поставленных в исследо-
вании задач осуществлялось на основе 
применения общенаучных методов по-
знания: системного анализа, сравнитель-
ного и логического анализа, обобщения и 
синтеза полученной информации. 

Результаты и обсуждение 
Додо Пицца — российская сеть 

ресторанов быстрого питания, специали-
зирующаяся на пицце. В настоящее вре-
мя сеть включает около 750 заведений в 
15 странах мира. Бизнес-модель Додо 
Пиццы — франчайзинг, в рамках кото-
рого ответственность распределяется на 
партнеров-франчайзи, которые в свою 
очередь несут ответственность за пицце-
рии в регионах. В данной статье прове-
ден анализ локальной сети, представлен-
ной 13 пиццериями в четырех городах: 
Ростов-на-Дону (6 пиццерий), Таганрог 
(2 пиццерии), Воронеж (3 пиццерии) и 
Большой Сочи (2 пиццерии).  

Прежде всего, стоит отметить, что 
общая маркетинговая стратегия компа-
нии на 2020–2021 гг. — интеграция ин-
струментов цифрового маркетинга в 
единую систему, с целью достижения 
конкретных, финансово измеримых 
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бизнес-результатов в максимально ко-
роткие сроки. В общем виде маркетинг 
компании Додо Пицца можно предста-
вить следующим образом: федеральный 
маркетинг плюс локальный маркетинг. 
Национальное продвижение решает 
долгосрочные задачи построения осве-
домленности о бренде «Додо Пицца». 
Локальный маркетинг помогает усили-
вать эффект от национальной рекламы, 
а также привлекать гостей и увеличи-
вать продажи в своем регионе. 

Используемые Додо Пицца ло-
кальные маркетинговые каналы можно 
представить следующим образом: 

Трейд-маркетинг. Система разме-
щения промо в пиццерии. Додо Пицца 
строит сильный, яркий бренд, поэтому и 
выглядеть необходимо соответственно. 

Цифровой-маркетинг. Интернет-
реклама зарекомендовала себя как эф-
фективный способ продвижения. С по-
мощью диджитал-маркетинга компания 
может увеличить выручку, количество 
заказов, привлечь новых клиентов и 
вернуть тех, кто давно не заказывал. 

Офлайн-коммуникации. Давно 
существующие, но все еще эффектив-
ные каналы наружной рекламы, лифтов, 
радио и промоутеров часто дает в сфере 
ресторанного бизнеса максимальный 
охват аудитории и увеличивает число 
«касаний» с целевым потребителем. 

Директ-маркетинг — это различ-
ные рассылки. Маркетинговая цель в 
рассылках — предложить ту ценность, 
которую желает получить подписчик. 
Компания изучает целевого клиента, а 
затем через пуш-уведомления, ВК-
рассылки, ботов и смс-ки рассказывает 
об акциях, которые будут интересны. 

SMM. Яркий и интересный онлайн-
контент в повседневной работе и соци-
альном общении. Главные площадки — 
Вконтакте и Инстаграм. На каждый из 
этих каналов отдел маркетинга ведет сис-
темное воздействие: годовое планирова-
ние стратегии, квартальное, ежемесячное 
планирование и еженедельное. Планиро-
вание обязательно оцифровывается, что в 
свою очередь ведет к достижению KPI. 

Общая тенденция продаж компа-
нии «Додо Пицца» за 2020–2021 гг. 
имеет положительную динамику, одна-
ко при более детальном анализе можно 
заметить ряд закономерностей. Всеоб-
щий локдаун набирал обороты и дина-
мика продаж «ползла» вниз, а полный 
карантин имел начало в марте-апреле 
2020 г. Продажи в этот период имели 
критически низкие значения, а операци-
онная эффективность бизнеса выходила 
в 0 %. В апреле 2020 г. был сформиро-
ван системный отдел маркетинга, кото-
рый активизировал каждый из цифро-
вых каналов, предприняв ряд действий.  

Доля выручки ресторана / самовы-
воза очень остро реагирует на измене-
ния рынка, а также прочие внешние 
факторы: эпидемиологическую обста-
новку, сезонность. Кроме того, в связи с 
нестабильной эпидемиологической об-
становкой в течение 2021 г. периодиче-
ски можно наблюдать резкие падения в 
продажах ресторанов Додо Пицца. Это 
связано с тем, что возникали ограниче-
ния в регионе на посещение обществен-
ных мест, что напрямую влияло на про-
дажи — государственные органы требо-
вали закрывать рестораны для посеще-
ния, вводились система проверки qr-
кодов. Количество посетителей, соот-
ветственно, резко сокращалось, однако 
росла доставка. Более того, усилия мар-
кетинга фокусировали на продвижении 
«доставки» с помощью цифровых мар-
кетинговых каналов. 

Доставка Додо Пицца имеет по-
ложительную динамику на протяжении 
всего периода. В данном случае, сред-
ний ежемесячный LFL для доставки со-
ставлял 35 %. Подводя итоги, следует 
отметить, что кризисными месяцами 
для работы локальной сети Додо Пицца 
стали март и апрель 2020 г., которые в 
свою очередь стали толчком к развитию 
и понимания необходимость глубокого 
проникновения на локальный рынок. В 
апреле 2020 г. при рекордно низких 
продажах маркетингом было предпри-
нято решение запустить акцию «1+1», 
которая предполагала вторую пиццу в 
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подарок при покупке одной. Несмотря 
на рекордно высокий дисконт 50 % и 
фудкост-акции, ее запуск дал плоды и 
«реанимировал» бизнес. Уже в следую-
щем месяце наблюдался прирост про-
даж в размере 14 %. Акция действовала 
две недели. Однако имела и негативное 
последствие — уровень дисконт крити-
чески возрос. Следует отметить, что 
общий уровень дисконта сети имеет 
решающее значение для операционной 
эффективности бизнеса (EBITDA).  

Рекордно высокие показатели дис-
конта ассоциированы с запуском дис-
контирующей маркетинговой активно-
сти. Фокус на последующие периоды 
был заточен на поступательное сниже-
ние дисконта сети с помощью цифро-
вых маркетинговых каналов, повыше-
ния среднего чека. Если говорить о про-
дажах, то данная цель реализовывалась 
в каждом цифровом канале с учетом его 
особенностей. Трекинг продаж осуще-
ствлялся с помощью внутренней плат-
формы dodois и уникальных промоко-
дов, зарегистрированных в данной 
платформе и затем размещенных на 
рекламно-информационных материалах 
и в цифровых каналах. Работа в соци-
альных сетях, помимо имиджевых по-

стов, которые знакомили потребителя с 
миссией компании, с «внутренним» ми-
ром локальной сети, заключалась в пуб-
ликации постов, сторис и рассылок с ак-
циями для клиентов. Основными пло-
щадками стали: Вконтакте, Инстаграм и 
Телеграм. В данных площадках SMM-
менеджерами осуществлялось ежене-
дельное планирование контента и акций.  

Итоги по продажам в социальных 
сетях отражены на диаграммах, пред-
ставленных на рисунке 1 и 2. Кроме то-
го, на положительную динамику в про-
дажах через социальные сети влияет по-
стоянная работа по привлечению под-
писчиков в сообщества. В совокупности 
во Вконтакте за анализируемый период 
было привлечено 35 тыс. человек на 
сеть, в Инстаграм — 30 тыс. человек, 
прирост в среднем 15 %. Помимо про-
даж через официальные сообщества в 
соц. сетях, активно использовались кон-
текстная и таргетированная реклама. 
Целевой аудиторией данных каналов 
являются новые клиенты и цель акций, 
размещенных и продвигаемых с помо-
щью данных инструментов — первич-
ные продажи. Тенденция по продажам в 
данных цифровых каналах представлена 
на рисунке 3 и 4.  

 

 
 

Рисунок 1 — Динамика продаж Додо Пицца по каналу «Инстаграм»  
за сентябрь 2020 г. — октябрь 2021 г. 
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Рисунок 2 — Динамика продаж Додо Пицца по каналу «Вконтакте»  
за сентябрь 2020 г. — октябрь 2021 г. 

 

 
 

Рисунок 3 — Динамика продаж Додо Пицца по каналу «Контекстная реклама»  
за январь-октябрь 2021 г. 

 
 

Рисунок 4 — Динамика продаж Додо Пицца по каналу «Таргетированная реклама» 
за январь-октябрь 2021 г. 
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Еще одним каналом, направлен-
ным на продажи, используется промо. 
Промоутеры являются достаточно за-
тратным, но эффективным, при грамот-
ном управлении, каналом продаж. Учи-
тывая принципы компании, задачей 
промоутера является донести «в руки» 
клиенту выгодное предложение, кото-
рым можно воспользоваться либо прямо 
сейчас, зайдя в ресторан, либо позже, 
сохранив листовку с промокодом и за-
тем оформить доставку. Кроме того, 
промоутеры — это прямой инструмент 
влияния на продажи в ресторане, по-

скольку их работа строится в трафико-
вых зонах и направлена на поток людей. 
С помощью маркетингового носите-
ля — листовки, и скрипта промоутер 
должен привлечь клиента в ресторан. 
Ключевым моментом здесь является не-
посредственно акция, размещенная на 
рекламно-информационных материалах. 
В начале 2021 г. была пересмотрена 
стратегия работы данного канала и бы-
ли пересмотрены акции. Это оказало 
успешное влияние на продажи, динами-
ка которых отражена на диаграмме на 
рисунке 5.  

 

 
Рисунок 5 — Динамика продаж Додо Пицца по каналу «Промо»  

за январь-октябрь 2021 г. 
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руб.) и ограниченным выбором, то в 
марте 2021 г. было принято решение 
дать клиенту свободу выбора и соответ-
ственно предложить более общую ак-
цию, которая распространялась бы на 
широкий ассортимент продуктов из ме-
ню. Такой акцией стала скидка 20 % на 
любую пиццу (предложение работало и 
на доставку, и в ресторане) и большая 
пицца за 595 руб. (действовало только в 
ресторане). Как видно из графика страте-
гия привела к приросту в более чем 5 раз 
в горячий сезон. Кроме того, канал про-
моутеров очень чувствителен к сезонно-
сти и изменениям в погодных условиях. 

Это объясняет высокие продажи теплые 
месяцы и снижение продаж в холодные. 

В рамках работы над дисконтом, 
каждая акция проходила предваритель-
ный анализ на уровень дисконта и фуд-
коста. Бенчмарк в данном вопросе явля-
ется уровень для обоих показателей не 
более 30 %. Это связано с тем, что ак-
тивная акционная маркетинговая страте-
гия вела к «избалованности» клиента, а 
также возросшей доли доставки в связи с 
эпидемической обстановкой. Критиче-
ским моментом стало снижение опера-
ционной эффективности бизнеса с целе-
вых 15 % до 9 % в ноябре. В срочном 
порядке был проведен аудит каналов, 
увеличение среднего чека в акциях, а 
также отключение акций с высоким 
уровнем дисконта. Уже в конце декабря 
операционная эффективность составляла 
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14,67 %. В итоге каждый маркетинговый 
носитель был использован максимально 
эффективно и нацелен на бизнес-
результат, с последующей возможно-
стью его оцифровки и оценки эффектив-
ности. Доля продаж по цифровым мар-
кетинговым каналам в общем объеме 
выручки составила на ноябрь-декабрь 
2021 г. — 29 %. 

Выводы 
При системном погружении в 

цифровые маркетинговые каналы, сис-
темном планировании и выстраивания 
стратегии проникновения на рынок в 
экономически сложных условиях, при-
держиваясь и не нарушая принципы 
компании, является абсолютно реаль-
ным достижение положительной дина-
мики продаж.  

Кризис COVID-19 добавил новые 
проблемы и возможности в сфере рес-
торанного бизнеса, а также заставил 
многие предприятия ускорить процессы 
цифровой трансформации маркетинго-
вой деятельности, чтобы справиться с 
последствиями пандемии. 
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