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В ресторанном бизнесе с 2006 года. Начинала с долж-
ности директора по маркетингу в Группе компаний Uley 
Catering Group. В сентябре 2009 года Ирина присоедини-
лась к команде международного бренда Papa John’s в каче-
стве директора по маркетингу, а через два года была назна-
чена директором по стратегии и развитию бизнеса мастер-
франшизы Papa John’s в России и СНГ.  В 2013-м возгла-
вила направление маркетинга брендов TGI Fridays (Россия, 
СНГ, Восточная Европа) и Costa Coffee (Россия). 

С 2014 года управляет собственной консалтинговой ком-
панией, которая работает с десятками крупнейших ресто-
ранных сетей по всей России и СНГ.

Преподает и курирует направление маркетинга в биз-
нес-школе Novikov School в Москве. Окончила Междуна-
родный университет, прошла программу повышения ква-
лификации АНХ, имеет степень магистра Манчестерского 
университета. 

ИРИНА АВРУЦКАЯ,
руководитель компании Like4Like Foodservice Strategies,  

куратор направления «Маркетинг»  
в Novikov Business School, 

автор бестселлера «Битва за гостя. Версия 2.0 2.0» 
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Ведет проекты по меню-инжинирингу и локальному 
маркетингу,  разрабатывает и корректирует концепции.

Имеет 10-летний опыт работы в ресторанном марке-
тинге.

Работала с брендами TGI Friday’s и Costa Coffee.
Руководила отделом маркетинга в сети ресторанов «Рис» 

и «Лука Пицца».

ТАРАБРИНА ОЛЬГА,
консультант по разработке системы маркетинга  

в компании Like4Like Foodservice Consulting,  
преподаватель школы ресторанного  

менеджмента Novikov Business School
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Вы держите в руках книгу, которая наверняка станет 
вашим настольным пособием на ближайшие месяцы или 
даже годы. Это готовые практические советы — осталось 
просто взять и применить. 

Чтобы в ресторане всегда были новые гости, а старые 
ходили к вам чаще и приводили своих друзей, необходимо 
проработать все точки контакта гостя с рестораном и сде-
лать их максимально эффективными. Конкуренция растет, 
и комплексное управление клиентским опытом становится 
все более актуальным для повышения выручки. Это очень 
трудоемкая задача, и она требует больших ресурсов. К сча-
стью, есть современные системы автоматизации, которые 
помогают рестораторам вести гостя по оптимальному пути 
принятия решений от момента, когда он узнал о ресторане, 
до момента, когда он стал постоянным посетителем и сам 
рекомендует заведение своим друзьям. 
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Сегодня для получения конкурентных преимуществ и 
быстрого развития бизнеса уже недостаточно технологий, 
которые позволяют просто фиксировать факты и получать 
отчеты. Все чаще для принятия решений используется ис-
кусственный интеллект. Он анализирует бизнес и вовремя 
снабжает руководителя нужной информацией, помогает 
планировать ресурсы и уведомляет о возможных злоупо-
треблениях. Линейному персоналу система помогает бы-
стро и точно выполнять ежедневные операции и стимули-
рует к личным достижениям и профессиональному росту. 
Будущее ресторанной автоматизации именно за такими 
решениями, ведь они снимают с ресторатора львиную 
долю рутинной работы и позволяют ему уделять больше 
времени и внимания своим гостям.

Руфина Фокина,
коммерческий директор iiko
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ВВЕДЕНИЕ

Почему мы решили написать эту книгу?

За 2017–2019 годы мы написали 13 руководств по ло-
кальному маркетингу для крупных сетевых брендов Рос-
сии и Украины, провели несколько сессий с менее круп-
ными заказчиками и наработали базу в несколько сотен 
практических инструментов. 

Но мы понимаем, что далеко не все могут позволить себе 
разработку индивидуальной маркетинговой программы. Ведь 
руководство по локальному маркетингу для сети — это це-
лый учебник для любого члена команды от собственника до 
менеджера. Обычно оно включает в себя от 40 до 100 инди-
видуально подобранных инструментов, детальные инструк-
ции и готовые макеты рекламных материалов и стоит до-
статочно дорого.

При этом у несетевых ресторанов нет необходимости в 
составлении глобального пособия, зато нужен структури-
рованный и понятный план маркетинговых действий на 
своей территории. Поэтому книга адресована в основном 
отдельным ресторанам и небольшим сетям, чтобы, про-
читав ее, они смогли организовать локальный маркетинг 
самостоятельно.

Это пошаговая инструкция о том, как наиболее грамот-
но и логично выстроить свой индивидуальный план дей-
ствий. Если вы спросите, какие из более чем сотни мар-
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кетинговых инструментов, которые можно применить на 
торговой территории, являются самыми эффективными и 
гарантированно увеличат выручку вашего заведения, мы 
ответим, что единого и универсального решения для всех 
нет. Каждый ресторан и каждая сеть уникальны, в каждом 
городе существуют разные потребительские паттерны, и 
в каждом случае может сработать разный набор инстру-
ментов. Поэтому главное — не останавливаться на месте, 
пробовать и обязательно анализировать результаты, чтобы 
опытным путем выявить наиболее успешные инструменты 
локального маркетинга именно для вас. 

Наша задача — сделать локальный маркетинг макси-
мально понятным и удобным для каждого. Для этого мы 
выделили 120 основных инструментов локального марке-
тинга и распределили их по 7 кругам в зависимости от 
удаленности от ресторана. Чтобы ресторан стал успешным, 
ресторатору нужно подобрать собственный оптимальный 
комплекс локального маркетинга, который должен будет 
постоянно совершенствоваться. 

Мы уверены, что системное использование необходимо-
го именно вам набора инструментов принесет желаемый 
результат — увеличит выручку вашего ресторана. 

Все просто — БЕРИ И ДЕЛАЙ!

Книга состоит из трех глав:
Глава 1. Теория. Любой план начинается с исследования 

и постановки целей и задач. В первой главе мы расскажем о 
том, как подготовиться к внедрению плана локального мар-
кетинга, какие вопросы необходимо обсудить с командой и 
как составить и проанализировать карту торговой террито-
рии. 

Глава 2. 7 кругов локального маркетинга. Здесь мы со-
брали более сотни инструментов локального маркетинга 
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и кратко их описали. При этом описание каждого инстру-
мента не является руководством к действию или инструк-
цией. Важно осмыслить идею и адаптировать ее под себя и 
свою концепцию. Не все инструменты одинаково хорошо 
подойдут и ресторану высокого ценового сегмента, и точке 
на фудкорте. 

Глава 3. Оценка эффективности. Идеальных универ-
сальных решений для всех ресторанов нет. Важно ис-
пользовать все инструменты с умом и, главное, измерять 
результат! Этому и посвящена глава. Здесь мы приведем 
способы оценки эффективности различных активностей и 
рекламных носителей, формулы и примеры расчета. 

Кто должен заниматься 
локальным маркетингом?

Важно понять, что если прочие направления маркетин-
говой деятельности могут быть полностью поручены мар-
кетологу, то локальный маркетинг — в большей степени 
ответственность управляющего. Только человек, который 
основную часть своего времени проводит, исследуя окру-
жение ресторана, может в полной мере оценить перспек-
тивность той или иной активности. К примеру, в часы наи-
меньшей загрузки ресторана управляющий может органи-
зовать работу по распространению листовок официантами 
или подсобными работниками.

Как работать с книгой?

1. Для начала прочитайте всю теорию о локальном марке-
тинге, обратите внимание на систему планирования, а 
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также на то, что каждый этап внедрения плана должен 
учитывать стратегию бренда.   

2. Просмотрите инструменты части «7 кругов локального 
маркетинга».

3. Подробно изучите систему оценки эффективности ло-
кального маркетинга.

4. Вернитесь к блоку «7 кругов инструментов локально-
го маркетинга» для того, чтобы выбрать инструменты, 
необходимые именно вам, творчески адаптировать их, 
прописать инструкции в соответствии с особенностями 
вашего бизнеса. А затем приступайте к разработке ин-
дивидуального плана локального маркетинга для ваше-
го ресторана.
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Глава 1. ТЕОРИЯ

Локальный маркетинг и бренд-маркетинг

Локальный маркетинг — это набор инструментов для 
привлечения и удержания клиентов, который применяется 
на торговой территории. В понятие локального маркетин-
га включены все возможные действия, направленные на 
привлечение гостей в радиусе примерно 3–5 километров 
вокруг вашего ресторана: это и распространение листовок 
в местах скопления людей, и адресная и безадресная рас-
сылка, размещение рекламы в подъездах жилых домов, и 
работа со школами, и предоставление специальных пред-
ложений для посетителей учреждений культуры.

По своей сути локальный маркетинг — это «районный» 
маркетинг, в сетевом ритейле его также называют трейд-
маркетингом или полевым маркетингом. Очень важно по-
нимать его отличие от бренд-маркетинга. В первую оче-
редь системная работа по локальному маркетингу необ-
ходима для сетей или ресторанных групп: выделение это-
го направления маркетинга позволяет разграничить зону 
ответственности между маркетинговой и операционной 
службами.

Различия между двумя направлениями маркетинга — 
бренд-маркетингом и локальным маркетингом — карди-
нальные. Бренд-маркетинг относится к стратегии. Его 
задачи: формулирование идеи, философии и ценностей 
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бренда, позиционирование и стратегия развития, исследо-
вание аудитории, а также разработка продуктов и услуг. 
Локальный маркетинг — это тактика, деятельность, кото-
рая, безусловно, отражает идею бренда, но сфокусирована 
на конкретных механиках удержания и привлечения тра-
фика.

Схематично взаимоотношения бренд-маркетинга и ло-
кального маркетинга выглядят так:

 

Кстати, часто в ресторанных компаниях мы встречаем 
должность трейд-маркетолога. На практике его активности 
в основном сконцентрированы внутри ресторана. Это ор-
ганизация мерчендайзинга, формирование набора марке-
тинговых материалов внутри торговой точки, проработка 
всех точек контакта с гостем внутри ресторана. Хорошо, 
что такая практика начала внедряться, но, на наш взгляд, 
ответственность локального маркетолога шире. Он отвеча-

БРЕНД-МАРКЕТИНГ: СТРАТЕГИЯ

Идея, философия, ценности бренда
Разработка продукта
Планирование развития бренда

МАТЕРИАЛЫ:
Брендбук
Маркетинговый календарь ЛОКАЛЬНЫЙ  

МАРКЕТИНГ: ТАКТИКА

Продвижение в рамках торговой зоны 
Акции

Стимулирование продаж внутри торговой точки

МАТЕРИАЛЫ:
Руководство по локальному маркетингу  

План локального маркетинга 
Руководство по мерчендайзингу 
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Глава 2 
7 КРУГОВ ЛОКАЛЬНОГО 
МАРКЕТИНГА

Круг 1. Внутри ресторана

Мы убеждены — работа с аудиторией на вашей торговой 
территории начинается уже внутри ресторана. Ведь, согла-
ситесь, радушно улыбнувшись, пригласив гостя повторно 
посетить ваш ресторан или предложив ему красивую фото-
зону для памятного снимка, вы потратите совсем немного 
денег, а шансы на повторный визит гостя и хорошую реко-
мендацию его друзьям вырастут в разы. 

В каждом заведении существуют основные точки кон-
такта, которые помогают привлечь, а также удержать го-
стей. Так, качественный сервис позволяет развивать эмо-
циональную привязанность к бренду, а различные карты 
лояльности, акции на чеке и «карты привычек» повышают  
частоту посещений за счет привлекательных и выгодных 
для клиента сценариев визитов. Проведение мероприятий, 
работа с детской аудиторией, различные виды взаимодей-
ствия с гостями... Только в первом круге существует не-
сколько десятков инструментов локального маркетинга, 
которые призваны выполнить пять задач взаимодействия с 
аудиторией внутри ресторана: эмоционально вовлечь, сти-
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мулировать желание поделиться опытом, развлечь, при-
гласить к повторному визиту, наладить контакт с семей-
ной аудиторией. 

Задача 1. Эмоционально вовлечь

В 2017 году Нобелевскую премию по экономике по-
лучил Ричард Талер. В основе его исследований лежит 
идея о том, что люди почти никогда не совершают раци-
ональный выбор, их поведение связано с разными пси-
хологическими факторами. Например, в случае с инве-
сторами на готовность к риску может повлиять то, как 
именно описана инвестиция, голоден или сыт инвестор 
в момент принятия решения, какая погода на улице, 
выиграла или проиграла его любимая команда. Все эти 
факторы могут влиять на решение, даже если человек 
этого не осознает.

Применительно к ресторанному бизнесу все это озна-
чает, что, например, для голодного покупателя, идущего 
вдоль корнеров на фудкорте, разница в цене 10–20 рублей 
не имеет большого значения. Покупатель, вполне возмож-
но, купит бургер у вас не по оптимальному соотношению 
цена/качество (мало у кого в голове существуют таблицы 
с комплексным анализом цен конкурентов, которые дела-
ют большинство рестораторов), а если ему приглянется 
ваш корнер или даже в ответ на улыбку. 

Соответственно, кроме рациональных преимуществ сто-
ит серьезно задуматься над эмоциональным вовлечением 
посетителей общепита.

Что же создает правильные эмоции у тех, кто хочет вкус-
но поесть в ресторане или перекусить на бегу по пути на 
работу? Представляем инструменты первого круга, первой 
задачи локального маркетинга.
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Глава 3 
ОЦЕНКА 
ЭФФЕКТИВНОСТИ
ЛОКАЛЬНОГО 
МАРКЕТИНГА

Зачем нужно оценивать каждую акцию?

1. Чтобы определить, принесла ли акция или активность 
прибыль.

2. Чтобы оценить эффективность принятых решений и ре-
зультатов инвестиций.

3. Чтобы из нескольких акций выбрать наиболее подходя-
щую для вашего бизнеса. Например, рассчитать, какой 
тип листовки более эффективен: «Второй кофе в подарок» 
или «Чизкейк в подарок при покупке от 100 рублей».

4. Чтобы определить, стоит ли продолжать активность. 
Если акция становится менее популярной, то необходи-
мо внедрять новые инструменты локального маркетинга.

Важна командная работа и обмен опытом при анализе 
эффективности акций. Как результат сформируется набор 
наиболее эффективных активностей для каждого типа ре-
сторанов. Вы будете использовать только самые проверен-
ные инструменты локального маркетинга, которые хорошо 
сработают именно в вашей концепции.
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Результативность и эффективность локального марке-
тинга складывается из работы многих инструментов: какой-
то из них принесет 100 рублей прибыли, другой — 100 000. 
Чтобы просто и ясно определить эффективность каждого 
инструмента, мы предлагаем по каждой акции определять 
показатель ROI. 

Что такое ROI?

ROI (англ. Return On Investment) — коэффициент рен-
табельности инвестиций — финансовый показатель, ха-
рактеризующий доходность (выгодность) инвестиционных 
вложений в проект.

Формула расчета ROI
(Общий доход от вложений — Затраты)/Затраты

ROI — это коэффициент или процент. Отрицательный 
показатель говорит о том, что акция не окупилась.

Традиционно формула ROI считается от выручки, но 
следует понимать, что в таком случае завышается рента-
бельность инвестиций, поскольку мы не принимаем во вни-
мание себестоимость товаров.

Если целью маркетинговой акции/рекламной кампании 
является привлечение новых клиентов, то вполне коррект-
ным будет расчет от выручки, а если целью кампании явля-
ется повышение маржинальности, то разумно считать ROI 
от валовой прибыли.

Применительно к локальному маркетингу ROI можно 
рассчитать для всех акций, в которых удается узнать до-
полнительную выручку от размещения рекламных носи-
телей. 

Для всех акций с купонами или sms-рассылок ROI счи-
тается по возврату, то есть по выручке, которая определяет-
ся по выгрузке из касс. Например, из кассовых отчетов мы 
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