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В статье проанализированы возможности использования инструментов цифрового маркетинга на предприятиях
общественного питания. Дается описание наиболее актуальных направлений цифрового маркетинга для предприятий
общественного питания: терминалов самообслуживания, веб�сайтов. мобильных приложений, социальных сетей,
электронной почты, электронных торговых площадок и поисковых систем. Практическое применение в деятельности сферы
общественного питания рассмотренных инструментов обеспечивает ряд преимуществ, как предприятиям общественного
питания, так и потребителям продукции общественного питания. Предложены показатели, позволяющие оценить
эффективность использования рассмотренных инструментов цифрового маркетинга.

Ключевые слова: предприятие общественного питания; инструменты цифрового маркетинга; терминалы
самообслуживания; веб�сайты; мобильные приложения; социальные сети; электронная почта; электронные торговые
площадки; поисковые системы; показатели эффективности.

Новые цифровые технологии

проникают во все сферы эконо'

мики России, предприятия обще'

ственного питания не стали ис'

ключением. Развитие Интернета,

мобильной связи, IT'технологий

изменяет потребительское пове'

дение. Клиенты предприятия об'

щественного питания становятся

другими, у них появляются более

широкие возможности выбора

продукции и услуг общественно'

го питания, быстрого доступа к ин'

формации и мнениям других по'

требителей. Поэтому внедрение

в деятельность предприятий об'

щественного питания разнообраз'

ных инструментов цифрового

маркетинга является необходи'

мым условием обеспечения их

конкурентных преимуществ, бо'

лее эффективного обслуживания

клиентов с учетом их личных осо'

бенностей, предпочтений и по'

требностей.

Применение инструментов циф'

рового маркетинга предприятиями

общественного питания, по наше'

му мнению, должно позволить:

♦ ускорить обслуживание боль'

шого количества потребителей

с ограниченным запасом вре'

мени;

♦ приблизить продукцию и услуги

предприятий общественного пи'

тания к потребителям;

♦ информировать потребителей

о традиционных и новых блю'

дах и услугах предприятия;

♦ привлечь новых потребителей;

♦ реализовать клиентоориентиро'

ванный подход;

♦ повысить имидж предприятия

общественного питания;

♦ снизить затраты на поиск

и оформление заказов;

♦ увеличить объем продаж и при'

быль предприятия.

В свою очередь практическое

использование инструментов

цифрового маркетинга потре'

бителями продукции и услуг об'

щественного питания должно

обеспечить:

♦ быстрый и легкий доступ к това'

рам/услугам предприятия об'

щественного питания;

♦ экономию времени;

♦ бронирование мест в режиме

онлайн;

♦ сравнение цен и предложений,

всех имеющихся на рынке пред'

приятий общественного пита'

ния, а также отзывов о них дру'

гих клиентов.

Е.П. Голубков выделяет следу'

ющие каналы цифрового марке'

тинга: социальные сети, термина'

лы самообслуживания, интер'

активные экраны, POS'термина'

лы, веб'сайты, игровые консоли,

офлайн'каналы, компьютеры

и планшеты, цифровое телевиде'

ние, имеющее доступ в Интернет,

мобильные приложения, локаль'

ные сети, электронная почта,

гаджеты [1: 6].

Рассмотрим возможность их

использования на российских

предприятиях общественного

питания.

ТЕРМИНАЛЫ

САМООБСЛУЖИВАНИЯ

Использование сенсорных тер'

миналов самообслуживания наби'

рает популярность, многие кафе

и рестораны быстрого питания

уже внедрили эти аппараты в свои

заведения. Особенно сенсорные

терминалы популярны в сетях бы'

строго питания, таких как

MacDonald’s, Burger King и КФС
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и т.п. При этом следует отметить,

что подобные терминалы могут

применяться и в ресторанах более

высокого класса обслуживания,

соединив две системы – автома'

тический заказ и обслуживание

официантом.

Эксперты Консалтинговой ком'

пании Global Market Insights Inc.

оценивают рост рынка POS'тер'

миналов с 11,7 млрд долларов

в 2014 до 25 млрд долларов в 2023

году. При этом ежегодный рост

составит в среднем 15%. Здесь

основную долю рынка занимают

представители фаст'фуд индуст'

рии и различные мелкие рознич'

ные продавцы. Эксперты связыва'

ют такие темпы с увеличением ис'

пользования банковских карт для

совершения платежей и ростом

количества терминалов само'

обслуживания*.

Терминал самообслужива'

ния – это высокоспециализиро'

ванное устройство самообслу'

живания, оснащенное специаль'

ным программным обеспечением

для заказа и оплаты блюд в об'

щественном питании. Они под'

разделяются в зависимости от

способа крепления на наполь'

ные, настенные, для барной

стойки, настольные.

Примером напольного термина'

ла может служить киоск самообс'

луживания фирмы eMenuKiosk

применяемый во многих кафе

и ресторанах быстрого питания.

Он позволяет просмотреть меню

с подробной информацией о каж'

дом блюде, напитке, кондитерс'

ком изделии, также сделать заказ

и оплатить его с помощью банков'

ской карты.

Принцип работы терминала

очень простой:

1) потребитель подходит к терми'

налу самообслуживания и на

интерактивном экране нажима'

ет «Сделать заказ»;

2) появляется меню и его подраз'

делы «Акции», «Напитки», «За'

куски», «Десерты»;

3) клиент выбирает блюдо или на'

питок и формирует корзину

с заказом и нажимает «Опла'

тить заказ»;

4) выбирает из предложенных ва'

риантов «Забрать с собой» или

«Кушать здесь»;

5) подтверждает заказ и сразу

оплачивает с помощью банков'

ской карты;

6) терминал распечатывает чек

и присваивает номер заказу,

а также список выбранных

блюд;

7) после оплаты повара получают

заказ и начинают приготовле'

ние и формирование заказан'

ного блюда;

8) потребитель может отследить

номер заказа, его готовность

отражается на специальном

табло;

9) когда на табло будет показано,

что заказ готов, потребитель

подходит к кассе, показывает

чек с номером и забирает свой

заказ [2].

Терминалы самообслуживания

имеют ряд преимуществ.

Одним из главных достоинств

является рост пропускной способ'

ности предприятия общественно'

го питания, оснащенного такими

терминалами, которые позволяют

выбрать, заказать и оплатить блю'

до. При этом сокращаются расхо'

ды на дорогостоящее кассовое

оборудование, на его программ'

ное обеспечение и обслуживание,

а также на заработную плату кас'

сирам [3]. Кроме того, терминал

позволяет потребителю увидеть

блюда меню в интересных картин'

ках, 3D'изображении и даже

просмотреть видеоролик процес'

са его приготовления. Меню мо'

жет быть представлено на разных

языках, что приводит к увеличе'

нию клиентов'иностранцев,

а также очень удобно для людей

с ограниченными возможностями,

например, глухонемых [4].

Терминалы самообслуживания

позволяют экономить время, сле'

довательно, уменьшать очереди,

особенно в часы большой загруз'

ки. Такие киоски позволяют пер'

соналу уделять больше времени

на сервисе выдачи заказов, улуч'

шая тем самым качество и ско'

рость обслуживания. Они автома'

тизируют процесс размещения

заказа и его оплаты. А также уста'

навливаются АвтоКассы, которые

являются улучшенной разработ'

кой системы автоматизации.

Электронное меню терминала

запрограммировано так, что он

всегда предлагает потребителю

дополнительные ингредиенты для

выбранного блюда и подходящие

напитки. Такие предложения, ис'

ходящие от автомата, а не чело'

века, воспринимаются посетите'

лями более благосклонно. Это

приводит к увеличению среднего

чека за счет кросс'продаж, а, сле'

довательно, увеличивается при'

быль предприятия общественного

питания.

Терминалы самообслуживания

могут использоваться как допол'

нительная рекламная площадка.

При этом на каждом устройстве

может быть разное меню, акции

и специальные предложения. Кро'

ме того, на нем могут воспроизво'

диться рекламные заставки в виде

картинки или видеоклипа, кото'

рые появляются после заверше'

ния оплаты заказа.

У терминала самообслуживания

есть и свои недостатки. Самый

* Рынок POS�терминалов показывает уверенный рост. Электронный ресурс. https://addreality.ru/blog/rynok�pos�terminalov�pokazyvaet�
uverennyy�rost (дата обращения 25.10.2018).
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главный минус – цена. Для эф'

фективной работы предприятия

общественного питания лучше

покупать несколько аппаратов са'

мообслуживания, а это требует

больших затрат, которые многие

заведения себя позволить не мо'

гут. Поскольку терминалы само'

обслуживания появились не так

давно на нашем рынке, то не каж'

дый человек знаком с работой

терминала, поэтому администра'

тору придется объяснять работу

аппарата.

Следует отметить, что самыми

популярными программами для

терминалов самообслуживания

являются eMENU и IMENU. Отли'

чаются они тем, что IMENU пред'

ставляет собой обычное элект'

ронное меню, которое содержит

интерактивный список блюд и на'

питков с возможностью заказа

и трансляцией рекламы [5].

eMENU – это более современная

и функциональная программа,

с помощью которой при заказе

блюда потребителем заказ сразу

же поступает на кухню поварам.

Также в системе eMENU более

подробно можно узнать о продук'

ции и процессе ее приготовления.

Эта программа позволяет снизить

к нулю вероятность ошибки, что

клиент получит не то блюда, кото'

рые он заказывал.

По нашему мнению, в качестве

перспективного направления ис'

пользования терминалов самооб'

служивания в нашей стране мож'

но предложить их внедрение в сто'

ловых на крупных предприятиях,

кафе бизнес'центров. Ведь не сек'

рет, что в обеденный перерыв

в данные заведения общественно'

го питания приходит много людей,

которых нужно обслужить макси'

мально быстро, так как время обе'

денного перерыва ограничено.

Возможно, в ближайшие 5–7

лет терминалы самообслуживания

станут такими же привычными, как

телефоны, планшеты и другая

всем известная электроника.

Данный аппарат поможет повы'

сить популярность заведения,

приведет к росту продаж и со'

кратит количество работников

на предприятии.

ВЕБFСАЙТЫ ПРЕДПРИЯТИЙ

ОБЩЕСТВЕННОГО ПИТАНИЯ

Наличие официального интер'

нет'сайта предприятия обществен'

ного питания, на котором пред'

ставлена информация о место'

нахождении заведения, времени

работы, меню заведения может

привлечь потенциальных посети'

телей.

Меню является одним из важ'

ных компонентов интернет'сайта

предприятия общественного пита'

ния. Любое кафе или ресторан

старается как можно ярче и нео'

бычнее сделать меню, для того

чтобы посетитель смог обратить

внимание на оформление и на

блюда, которые там представле'

ны. Для этого было разработано

AR'меню фастфуд'ресторанов.

Kabaq 3D Food предлагает ресто'

ранам воспользоваться техноло'

гиями дополненной реальности

(AR), чтобы удивить своих покупа'

телей оригинальным меню. Плат'

форма позволяет создавать очень

реалистичные трехмерные изоб'

ражения блюд и напитков, оце'

нить внешний вид которых можно

еще перед заказом. Данная техно'

логия активно применяется на

практике в Соединенных Штатах

Америки, например в нью'йорк'

ской бургерной Bareburger. С по'

мощью данной разработки в бур'

герной стало больше посетителей,

они уходили восхищенные меню

и его необычной подачей.

Веб'сайт предприятия обще'

ственного питания является хоро'

шим средством продвижения

предприятия и может предоста'

вить покупателю возможность за'

дать вопрос и получить на него

ответ, оставить отзыв, оформить

подписку на рассылку материалов

по email. Интернет'сайт должен

быть удобен и понятен для пользо'

вателей, функционировать без

перебоев и задержек, не быть пе'

регруженным лишней информа'

цией. Помимо выбора, оформле'

ния заказа и последующей достав'

ки блюд на интернет'сайте пред'

приятия общественного питания

может существовать возможность

онлайн'оплаты.

Важно не забывать, постоянно

обновлять сайт предприятия и до'

бавлять свежую информацию об

акциях, изменениях в меню, вы'

кладывать публикации, описываю'

щие деятельность предприятия

общественного питания и т.п. Ин'

тернет дает практически неогра'

ниченные возможности для пози'

ционирования. Существуют раз'

личные методы для создания того

или иного образа заведения, на'

пример, красивые фото интерье'

ров или изображения реальных

сотрудников за работой, позволят

создать более человечный и ду'

шевный облик ресторана. Напри'

мер, благодаря интернет'сайту

у покупателей появилась воз'

можность посмотреть процесс

приготовления их заказа, что

стало одной из «фишек» сети

«Додо Пицца».

Чтобы повысить эффективность

веб'сайта, предприятию обще'

ственного питания необходимо

его продвигать, для этого во всех

видах полиграфической рекламы

нужно указывать его адрес, обслу'

живающий персонал должен на'

прямую гостям заведения реко'

мендовать зайти на веб'сайт. Кро'

ме того, можно увеличить посеща'

емость веб'сайта предприятия об'

щественного питания благодаря
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привлечению пользователей из

социальных сетей, публикации

интересного контента в сообще'

ствах и блогах.

Одной из главных целей пред'

приятия общественного питания

любого типа является привлече'

ние новых клиентов. В наше вре'

мя это стало более автоматизиро'

вано. В вопросах привлечения но'

вых клиентов и создания сервиса

для завсегдатаев ресторанам по'

может LeСlick [6]. Эта компания

предлагает управлять бронирова'

нием в ресторанах в режиме он'

лайн. Клиенты резервируют сто'

лик на сайте LeСlick или партнер'

ских платформах ZOON, Moscow�

restaurants, Yell, gdebar. Рестора'

ну остается лишь открыть свою

электронную книгу резервов,

в которой можно увидеть и обра'

ботать новые брони. Книга резер'

вов формирует различные отчеты

о том, на сколько данное заведе'

ние занято. Также LeСlick пред'

лагает заведениям виджеты для

бронирования, которые рестора'

ны размещают у себя на сайтах

и страницах в соцсетях. Кроме

того, данная программа делает

рассылки своим постоянным кли'

ентам по SMS или email'рассылки

о том, на сколько заведение сво'

бодно. В базе сервиса уже более

8 000 заведений Москвы, Санкт'

Петербурга и других крупных го'

родов.

МОБИЛЬНЫЕ ПРИЛОЖЕНИЯ

И СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ

Популярность доставки гото'

вых блюд из различных типов

предприятий общественного пи'

тания также растет из года в год.

Этому способствует широкое

использование потребителями

ресурсов и информационных

технологий в условиях развития

сети Интернет.

Мобильное приложение – это

программа, установленная на те'

лефон, через которую можно по'

купать или заказывать товары

и услуги, а также узнавать актуаль'

ную информацию. Приложения

широко используются службами

доставки еды, что значительно

упрощает процесс заказа, оформ'

ления, покупки и оплаты [1: 7].

В этом плане зарубежные ком'

пании преуспели больше, одной из

таких разработок является прило'

жение для доставки еды в маши'

ну. Благодаря приложению, кли'

енты могут предварительно де'

лать заказ и указывать время сво'

его прибытия за ним. Официанты,

в свою очередь, могут увидеть

приближение автомобиля по инте'

рактивной карте и выйти с гото'

вым заказом точно в тот момент,

когда заказчик доберется на мес'

то. Это приложение имеет следу'

ющие преимущества:

♦ оно не самое дорогое в обслу'

живании;

♦ его можно внедрить в любые

города России, даже не самые

большие;

♦ с помощью него можно сокра'

тить штат персонала кофе, рес'

торанов, тем самым затрачивать

меньшее количество средств на

содержание;

♦ для посетителей затрачивается

меньше времени и ожидание за'

каза не нужно.

Для того чтобы заказ проходил

еще быстрее, в России появился

сервис Resti, с его помощью кли'

ент сделает заказ самостоятель'

но**. Клиент с помощью мобиль'

ного телефона считывает QR'код

и попадает на страницу, где может

вызвать официанта, просмотреть

меню заведения, оставить отзыв

и оплатить счет. Информация со

столика мгновенно оказывается

на смартфоне или планшете офи'

цианта или администратора.

Продвижение предприятия об'

щественного питания через соци'

альные сети также набирает попу'

лярность. Ведь с помощью них

современное поколение ищет всю

необходимую информацию о ка'

ком'либо заведении. Рестораторы

активно используют следующие

социальные сети: Vkontakte (пре'

имущественно категория моло'

дых людей до 25 лет), Facebook

(пользователями являются пре'

имущественно люди среднего воз'

раста), Twitter, Instagram и др.

Согласно результатам исследо'

вания, проведенного РКБ, 57%

потребителей просматривают сай'

ты ресторанов перед посещением,

20% делятся позитивным опытом

в социальных сетях, 15% активно

используют мобильные приложе'

ния заведений. Растет число под'

писчиков в сетях (за новостями

разных ресторанов суммарно сле'

дят 4,5 млн россиян; лидер –

«Бургер Кинг» и «Инстаграм»).

Растет доля заказов через мо'

бильные приложения: сейчас она

составляет 30%, через три года

прогнозируется уже 90%3*.

ЭЛЕКТРОННЫЕ ТОРГОВЫЕ

ПЛОЩАДКИ

В качестве еще одного из перс'

пективных направлений развития

цифрового маркетинга в обще'

ственном питании можно отметить

создание цифровых платформ

(электронных торговых площа'

док). Такая специальная интернет'

площадка создается чаще всего

третьим лицом, на ней могут реги'

стрироваться как предприятия

** http://resti.club/ru (дата обращения 20.02.2019).
3* Тренды ресторанного рынка — 2017: Конференция РБК «HoReCa 2017: время инноваций и роста» – http://www.Horeca�Magazine.ru/

article/5397/ (дата обращения 15.03.2019).
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общественного питания, так и по'

требители. Она позволяет объеди'

нить ассортимент продукции заре'

гистрированных предприятий об'

щественного питания в единую

базу данных и продавать ее на ос'

нове онлайн'заказов. Платформа

обеспечивает связь между про'

давцом и покупателем на базе мо'

бильных технологий, выступает

местом, где совершаются сделки

между ними в режиме реального

времени. Такого рода площадки

позволяют покупателям осуществ'

лять выбор и сравнение продук'

ции предприятий, возможность

круглосуточного обслуживания.

В свою очередь предприятия об'

щественного питания получают

приток новых заказов и покупате'

лей, эффективное продвижение

в сети Интернет.

Нечто подобное создал моло'

дой бизнесмен Стас Архангель'

ский. Он запустил сервис

Openboom, который позволяет

«выгружать» меню ресторана

в приложение для социальных се'

тей «ВКонтакте» и Facebook,

и тем самым «привести» на пред'

приятия общественного питания

новых потребителей. Это означа'

ет, что предприятия обществен'

ного питания получают новый ис'

точник заказов на доставку еды

с оплатой Openboom за резуль'

тат, а их клиенты – удобную плат'

форму для подбора блюд, осно'

ванную на рекомендации друзей

из соцсети. В Openboom утверж'

дают, что они работают уже при'

мерно с сотней российских рес'

торанов, среди них Тануки,

OLLIS ,  MAKIMAKI ,  BIGFISH

и другие [7].

ЭЛЕКТРОННАЯ ПОЧТА

Предприятия общественного

питания могут использовать элек'

тронную почту, которая считается

одним из эффективных и недоро'

гих средств коммуникаций с поку'

пателями и деловыми партнерами.

Кроме того, электронная почта

позволяет предприятию обще'

ственного питания выстраивать

длительные взаимоотношения

с покупателями, обеспечить об'

ратную связь и повторные прода'

жи продукции.

Предприятие общественного

питания может пригласить интер'

нет'пользователей подписаться на

рассылку рекламных предложе'

ний, чтобы получать актуальную

рекламную информацию о това'

рах и услугах. При этом предпри'

ятия общественного питания мо'

гут самостоятельно осуществлять

техническую организацию элект'

ронных рассылок, но чаще всего

прибегают к использованию неза'

висимых рассылочных серверов.

Использование рассылочных сер'

веров позволяет привлекать до'

полнительных подписчиков со

стороны аудитории рассылочного

сервера.

С помощью рассылок по элект'

ронной почте предприятия обще'

ственного питания могут дости'

гать следующих целей:

во'первых, напоминание о себе,

в данном случае письмо должно

содержать информацию, кото'

рая пригодится целевой аудито'

рии, например мнение эксперта

в области питания и приготовле'

ния пищи, диетолога, ссылка на

интересные сайты, или инфор'

мацию, которая поможет увели'

чить престиж заведения, напри'

мер получение наград, свиде'

тельств, участие в телепередаче,

спонсорских и других меро'

приятиях;

во'вторых, обеспечение обратной

связи с покупателями, такого

рода письмо направляется по'

требителям после совершения

покупки для того, чтобы узнать

уровень его удовлетворенности

продукцией, услугами предпри'

ятия общественного питания,

попросить оставить свой отзыв

или ответить на вопросы не'

большой анкеты;

в'третьих, информирование поку'

пателей о новых блюдах и услу'

гах предприятия, проводимых

акциях, анонсах предстоящих

мероприятий, наличии свобод'

ных мест в своих заведениях

в предпраздничные и празднич'

ные дни;

в'четвертых, организация онлайн'

продажи.

ПОИСКОВЫЕ СИСТЕМЫ

Покупатель продукции обще'

ственного питания для решения

своей проблемы (утоление голо'

да, организации банкета, корпо'

ратива и т.д.) на этапе поиска ин'

формации часто использует поис'

ковые системы. Общепризнанны'

ми лидерами поисковых систем

в России являются Google и Ян'

декс.

Качество поиска является ре'

зультатом совместного труда по'

исковых систем и веб'мастеров.

Ведь сайт, на котором нет ни од'

ной ссылки с известных поисковой

системе страниц, никогда не по'

явится в индексе автоматически.

Очевидно, что для решения этой

задачи предприятия обществен'

ного питания должны прибегать

к услугам специализированных

компаний, занимающихся оптими'

зацией и продвижением сайтов.

Таким образом, предприятия

общественного питания, используя

современные инструменты циф'

рового маркетинга, могут сравни'

тельно легко и без огромных ин'

вестиций привлечь новых покупа'

телей, продвигать свою продук'

цию и увеличить прибыль. Однако

внедрение инструментов цифрово'

го маркетинга в деятельность



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
23

предприятий общественного пита'

ния должно осуществляться, по

нашему мнению, в следующей

последовательности:

1) четкое определение цели ис'

пользования инструментов

цифрового маркетинга;

2) определение целевой аудитории

для использования инструмен'

тов цифрового маркетинга;

3) анализ конкурентов, использу'

ющих технологии цифрового

маркетинга, и позиционирова'

ние предприятия общественно'

го питания или его продукции

в Интернете;

4) выбор инструментов цифрово'

го маркетинга;

5) разработка бюджета реализа'

ции инструментов цифрового

маркетинга;

6) выбор показателей для оценки

эффективности по каждому ис'

пользуемому инструменту;

7) осуществление контроля, ана'

лиз результатов, их оценка

и корректировка по необходи'

мости полученных результатов.

Поскольку использование циф'

рового маркетинга требует вложе'

ния определенных финансовых

ресурсов, руководителям пред'

приятий общественного питания

важно уметь оценить эффектив'

ность применяемых инструментов

цифрового маркетинга. В табли�

це предложены основные показа'

тели эффективности рассмотрен'

ных нами инструментов цифрово'

го маркетинга.

Таким образом, современные

информационные технологии за'

нимают важное место в деятель'

ности предприятия общественно'

го питания любого типа, позволя'

ют не только удовлетворить за'

просы постоянных покупателей

продукции, но и привлечь внима'

ние потенциальных потребителей

продукции, что должно повысить

эффективность производственно'

хозяйственной деятельности

предприятия.

Проведенный анализ показал,

что предприятия общественного

питания могут использовать сле'

дующие инструменты цифрового

маркетинга: веб'сайт предприя'

тия, электронную почту, соци'

альные сети, мобильные приложе'

ния, терминалы самообслужива'

ния, электронные торговые пло'

щадки, поисковые системы. Наи'

большую эффективность должен

обеспечить комплексный подход,

т.е. одновременное сочетание не'

скольких инструментов цифрово'

го и традиционного маркетинга,

что позволит охватить максималь'

ное количество потенциальных

потребителей продукции обще'

ственного питания. Предложен'

ные показатели эффективности

инструментов цифрового марке'

тинга позволят руководителям

предприятий общественного пи'

тания осуществить контроль, про'

анализировать полученные ре'

зультаты и разработать меропри'

ятия, направленные на дальней'

шее совершенствование процес'

са внедрения инструментов циф'

рового маркетинга в свою дея'

тельность.

Инструмент Показатели эффективности 

Терминал 
самообслуживания 

 скорость оформления заказа, 
 размер среднего чека, 
 количество новых и постоянных покупателей, 
 увеличение объема продаж, 

Веб-сайт предприятия 

 время, проведенное пользователем на сайте, 
 глубина просмотра страниц на сайте, 
 количество отказов (процент пользователей, 
находившихся на сайте непродолжительное время, 
менее 15 секунд), 

 конверсия (процент посетителей, выполнивших какие-
либо целевые действия на сайте от общего числа 
посетителей сайта), 

 частота посещения, 
 совершение онлайн-покупки, 
 получение обратной связи 

Электронная почта 

 количество открытых писем, 
 показатель отказов, 
 количество пользователей, отписавшихся от рассылки, 
 перенаправление письма, 
 переход на сайт, 
 получение обратной связи, 
 совершение онлайн-покупки 

Социальные сети 

 аудитория (количество подписчиков), 
 частота посещения, 
 активность участников (количество комментариев, 
лайков, репостов и т.п.) 

Поисковые системы 

 статистика переходов из поисковой системы на сайт 
предприятия, 

 количество привлеченных новых посетителей на сайт, 
 видимость сайта по целевым запросам, 
 вывод в ТОП-10, 
 конверсия (процент посетителей, выполнивших какие-
либо целевые действия на сайте от общего числа 
посетителей сайта) 

 

Таблица 1
Основные показатели эффективности инструментов цифрового маркетинга
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The article analyzes the possibility of using digital marketing tools in catering. There is given a description of the most relevant
areas of digital marketing for catering: self�service terminals, websites. mobile applications, social networks, e�mail, electronic
trading platforms and search engines. The practical application in the catering activity of the considered tools provides a number
of advantages both to catering enterprises and consumers of catering products. Indicators to assess the effectiveness of the use of
the considered tools of digital marketing are proposed.
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