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LỜI NÓI ĐẦU
COVID-19 đã có ảnh hưởng rất lớn đến 
ngành dịch vụ nói chung và đặc biệt là các 
doanh nghiệp F&B. Các doanh nghiệp này 
luôn phải đối diện với rất nhiều khó khăn do 
lệnh cách ly và dịch bệnh vẫn tiếp tục kéo 
dài. Những yếu tố này không chỉ ảnh hưởng 
đến hoạt động kinh doanh mà còn thay đổi 
không ít những thói quen của thực khách, 
gây ảnh hưởng lâu dài đến toàn ngành. 
Nhận biết được vấn đề này, Adsota đã lựa 
chọn F&B làm chủ đề tiếp theo của chuỗi 
Emagazine: Thích nghi với COVID-19

Tiếp nối thành công của số đầu tiên, Emag-
azine số 02 với chủ đề F&B được sản xuất với 
hy vọng mang đến cho độc giả những 
thông tin hữu ích nhất. Ngành F&B sẽ được 
phân tích một cách đa chiều, giúp các 
doanh nghiệp có những giải pháp để kịp 
thời đối phó với dịch bệnh. Adsota hy vọng 
rằng ấn phẩm này sẽ trở thành nguồn tham 
khảo thực tế và bổ ích đối với các doanh 
nghiệp và các nhà quảng cáo trong ngành 
Food & Beverage
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THỰC TRẠNG 
CÁC DOANH 
NGHIỆP F&B 
TRONG MÙA 
DỊCH COVID - 19

Thu hẹp quy mô mặt bằng

Cắt giảm nhân sự

Nguồn cung nguyên liệu bị ảnh hưởng

Thay đổi trong thói quen ăn uống của
người tiêu dùng châu Á Những thay đổi 

trong thói quen 
ăn uống của người 
tiêu dùng
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Trung Quốc Nhật Bản Hàn Quốc Việt Nam Malaysia Thái Lan Singapore Philipines

Người ăn uống ở nhà thường 
xuyên hơn trước khi có dịch

Người sử dụng dịch vụ đặt đồ 
ăn trực tuyến thường xuyên hơn 
trước khi có dịch

Nhiều cửa hàng ăn uống nhỏ lẻ phải đóng cửa,
các chuỗi nhà hàng lớn tạm dừng kinh doanh
một số chi nhánh.

Các nhà hàng thuộc khu du lịch chịu ảnh hưởng 
nặng nề nhất.

Hàng quán ăn uống đóng cửa hoàn toàn trong
3 tuần giãn cách xã hội.

Nhân viên nghỉ không lương một số ngày.
Một phần nhân viên nghỉ vô thời hạn.

Giảm số giờ làm, chia ca làm việc.

Các nguyên liệu thực phẩm tươi tồn kho khó đảm
bảo chất lượng.

Doanh nghiệp xuất khẩu, nhập khẩu thực phẩm
gặp khó khăn.
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Các cách thức đặt giao đồ ăn phổ biến của người dùng

Sự xuất hiện của các 
hoạt động cộng đồng 
trong mùa dịch

Sự ra đời của những 
sản phẩm “độc nhất 
vô nhị”

Phát triển nhiều hội nhóm liên 
quan đến hoạt động ăn uống 
mùa dịch trên Facebook

Các chiến dịch giải cứu nông sản, 
thủy sản cho doanh nghiệp, hộ 
dân chịu ảnh hưởng từ Covid-19 
nhận được sự ủng hộ từ người tiêu 
dùng như: giải cứu thanh long, 
dưa hấu, giải cứu tôm hùm,...

Pizza thanh long Burger thanh long Bánh mì thanh long Bún dưa hấu
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Dịch COVID-19 bùng phát đã gây nên nhiều khó khăn 
và thử thách đối với mọi doanh nghiệp F&B. Tuy nhiên, 
chỉ trong vài tháng, toàn bộ ngành F&B nhanh chóng 
chuyển mình nhằm thích nghi với đại dịch, tạo nên xu 
hướng mới và có thể tồn tại ngay cả khi bệnh dịch qua 
đi.

KINH DOANH TRỰC TUYẾN 
“CHIẾM LĨNH” THỊ TRƯỜNG 
F&B MÙA DỊCH

ĐỨng trước COVID-19, 

các “ông lớn” cũng 

phải chuyển mình
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Dịch COVID-19 bùng phát đã gây nên nhiều khó khăn 
và thử thách đối với mọi doanh nghiệp F&B. Do vậy, 
chỉ trong vài tháng, toàn bộ ngành F&B nhanh chóng 
chuyển mình nhằm thích nghi với đại dịch, tạo nên xu 
hướng mới và có thể tồn tại ngay cả khi bệnh dịch 
qua đi.
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Hiện nay, để tiếp 
tục duy trì doanh thu, các 

nhà hàng bắt buộc phải chuyển 
đổi nền tảng kinh doanh. Trong 

những ngày “Tết Covid” vừa qua, đến 
cả chuỗi nhà hàng của Golden Gate - 

doanh nghiệp F&B vốn “nói không với các 
dịch vụ đặt hàng online” với các nhà hàng

cao cấp như GoGi, Hutong, Manwah cũng
đã buộc phải thay đổi chiến lược. Bên cạnh 

đó,các chuỗi nhà hàng, café lớn khác như 
RedSun, Starbucks, The Coffee House cũng 
phải đẩy mạnh đầu tư cho nền tảng bán 
hàng trực tuyến vốn có của mình.

Ngoài ra, các dịch vụ trong mùa COVID-19 
cũng tạo điều kiện cho khách hàng thưởng 
thức những món ăn yêu thích ngay tại nhà. 
Sự tiện nghi này sẽ tác động lớn đến thói 

quen thực khác, khiến các doanh nghiệp 
khó có thể đoán trước được hành vi 

của khách hàng sẽ còn thay đổi ra 
sao nếu diễn biến dịch vẫn còn 

phức tạp.

                       

                                                                                     năng điều phối nhân sự, việc gia tăng thêm   
                                                                                    nền tảng đối với các chuỗi nhà hàng lớn 
                                                                                  không phải là điều quá khó khăn. Trong thời     
zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzxxxxxxxxxxxxxxxxxx   kỳ cách ly xã hội, những chiến lược kinh                          

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx      doanh trực tuyến vốn không phải là ưu tiên 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx   của các “ông lớn” nhưng lại được khách 

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  hàng đón nhận vô cùng nhiệt tình.         
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  Phản ứng này liệu có đủ mạnh để  

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxi  các chuỗi nhà hàng tiến hành đa 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxi  dạng hóa  nền tảng của mình?

Với nguồn lực có sẵn cả về tài chính và khả

ĐỨng trước COVID-19, 

các “ông lớn” cũng 

phải chuyển mình

Doanh nghiệp đã kịp thời tung ra các gói dịch 
vụ G-Delivery và I-cook giao hàng tận nhà với 
các combo đồ nướng và lẩu đặc trưng. 
Golden Gate cũng đẩy mạnh quảng cáo các 
món ăn chế biến sẵn từ chuỗi nhà hàng trong 
hệ thống, thậm chí cho phép khách hàng 
mượn bếp nướng hoặc lẩu tại nhà miễn phí.

Chuỗi cửa hàng tung ra ưu đãi tất cả các đơn 
hàng từ 50.000 đồng trở lên đều được miễn phí 
vận chuyển. Cũng nhờ có nền tảng ứng dụng 
có sẵn mà doanh thu đơn hàng từ mảng giao 
hàng tính tới ngày 29/3/2020 đã tăng 30% so 
với tuần trước đó.

Khi các thành phố lớn yêu cầu đóng cửa các 
dịch vụ kinh doanh không cần thiết vào cuối 
tháng 3/2020, doanh thu từ mảng giao hàng 
của Starbucks Việt Nam đã tăng 50% so với 
mức doanh thu bình quân tháng. 

Golden Gate

The Coffee House

Starbucks Việt Nam

Dịch COVID-19 bùng phát đã gây nên nhiều khó khăn 
và thử thách đối với mọi doanh nghiệp F&B. Tuy nhiên, 
chỉ trong vài tháng, toàn bộ ngành F&B nhanh chóng 
chuyển mình nhằm thích nghi với đại dịch, tạo nên xu 
hướng mới và có thể tồn tại ngay cả khi bệnh dịch qua 
đi.

KINH DOANH TRỰC TUYẾN 
“CHIẾM LĨNH” THỊ TRƯỜNG 
F&B MÙA DỊCH

Hiện nay, để tiếp 
tục duy trì doanh thu, các 

nhà hàng bắt buộc phải chuyển 
đổi nền tảng kinh doanh. Trong 

những ngày “Tết Covid” vừa qua, đến 
cả chuỗi nhà hàng của Golden Gate - 

doanh nghiệp F&B vốn “nói không với các 
dịch vụ đặt hàng online” với các nhà hàng

cao cấp như GoGi, Hutong, Manwah cũng
đã buộc phải thay đổi chiến lược. Bên cạnh 

đó,các chuỗi nhà hàng, café lớn khác như 
RedSun, Starbucks, The Coffee House cũng 
phải đẩy mạnh đầu tư cho nền tảng bán 
hàng trực tuyến vốn có của mình.

Ngoài ra, các dịch vụ trong mùa COVID-19 
cũng tạo điều kiện cho khách hàng thưởng 
thức những món ăn yêu thích ngay tại nhà. 
Sự tiện nghi này sẽ tác động lớn đến thói 

quen thực khác, khiến các doanh nghiệp 
khó có thể đoán trước được hành vi 

của khách hàng sẽ còn thay đổi ra 
sao nếu diễn biến dịch vẫn còn 

phức tạp.

                       

                                                                                     năng điều phối nhân sự, việc gia tăng thêm   
                                                                                    nền tảng đối với các chuỗi nhà hàng lớn 
                                                                                  không phải là điều quá khó khăn. Trong thời     
zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzxxxxxxxxxxxxxxxxxx   kỳ cách ly xã hội, những chiến lược kinh                          

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx      doanh trực tuyến vốn không phải là ưu tiên 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx   của các “ông lớn” nhưng lại được khách 

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  hàng đón nhận vô cùng nhiệt tình.         
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  Phản ứng này liệu có đủ mạnh để  

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxi  các chuỗi nhà hàng tiến hành đa 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxi  dạng hóa  nền tảng của mình?

Với nguồn lực có sẵn cả về tài chính và khả

Doanh nghiệp đã kịp thời tung ra các gói dịch 
vụ G-Delivery và I-cook giao hàng tận nhà với 
các combo đồ nướng và lẩu đặc trưng. 
Golden Gate cũng đẩy mạnh quảng cáo các 
món ăn chế biến sẵn từ chuỗi nhà hàng trong 
hệ thống, thậm chí cho phép khách hàng 
mượn bếp nướng hoặc lẩu tại nhà miễn phí.

Chuỗi cửa hàng tung ra ưu đãi tất cả các đơn 
hàng từ 50.000 đồng trở lên đều được miễn phí 
vận chuyển. Cũng nhờ có nền tảng ứng dụng 
có sẵn mà doanh thu đơn hàng từ mảng giao 
hàng tính tới ngày 29/3/2020 đã tăng 30% so 
với tuần trước đó.

Khi các thành phố lớn yêu cầu đóng cửa các 
dịch vụ kinh doanh không cần thiết vào cuối 
tháng 3/2020, doanh thu từ mảng giao hàng 
của Starbucks Việt Nam đã tăng 50% so với 
mức doanh thu bình quân tháng. 

Golden Gate

The Coffee House

Starbucks Việt Nam

KINH DOANH TRỰC TUYẾN 
“CHIẾM LĨNH” THỊ TRƯỜNG 
F&B MÙA DỊCH

Hiện nay, để tiếp tục duy 
trì doanh thu, các nhà hàng 

bắt buộc phải chuyển đổi nền 
tảng kinh doanh. Trong những ngày 

“Tết COVID” vừa qua, đến cả chuỗi 
nhà hàng của Golden Gate - doanh 

nghiệp F&B vốn “nói không với các dịch vụ 
đặt hàng online” cho chuỗi cao cấp      c ấ p x 

như GoGi, Hutong, Manwah cũng đã x x x x x x x x x x x x -
buộc phải thay đổi chiến lược. Bên cạnh đó, xxxxxxxxxxxxxxxxxxxx-

các chuỗi nhà hàng, café lớn khác như x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x  
RedSun, Starbucks, The Coffee House cũng xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx-
phải đẩy mạnh đầu tư cho nền tảng đặt hàng xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx-
trực tuyến vốn có của mình. 

Các dịch vụ trong mùa COVID-19 đã tạo điều     xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx
kiện cho khách hàng được trải nghiệm và  zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzz 
thưởng thức những món ăn yêu thích ngay  ccccccccccccccccccccccccccccccccc 
tại nhà. Sự thuận tiện này có tác động  cccccccccccccccccccccccccccccccc

đáng kể đến thói quen sử dụng dịch vụ   ccccccccccccccccccccccccccccccc 
của thực khách trong mùa dịch và có xcccccccccccccccccccccccccccccc

khả năng kéo dài sau mùa dịch khi ccccccccccccccccccccccccccccc 
mùa nắng nóng tới. 

                       

                                                                           
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx   Trong thời kỳ cách ly xã hội, những chiến lược 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx kinh doanh trực tuyến vốn không phải là 
 xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx    ưu tiên của các “ông lớn” nhưng lại được  

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx   khách hàng đón nhận vô cùng nhiệt tình. 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx xxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  Phản ứng này liệu có đủ mạnh để các  

zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzz           chuỗi nhà hàng tiến hành đa dạng hóa   
zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzz    nền tảng của mình?

Doanh nghiệp đã kịp thời tung ra các gói dịch 
vụ G-Delivery và I-cook giao hàng tận nhà với 
các combo đồ nướng và lẩu đặc trưng. 
Golden Gate cũng đẩy mạnh quảng cáo các 
món ăn chế biến sẵn từ chuỗi nhà hàng trong 
hệ thống, thậm chí cho phép khách hàng 
mượn bếp nướng hoặc lẩu tại nhà miễn phí.

Chuỗi cửa hàng tung ra ưu đãi tất cả các đơn 
hàng từ 50.000 đồng trở lên đều được miễn phí 
vận chuyển. Cũng nhờ có nền tảng ứng dụng 
có sẵn mà doanh thu đơn hàng từ mảng giao 
hàng tính tới ngày 29/3/2020 đã tăng 30% so 
với tuần trước đó.

Khi các thành phố lớn yêu cầu đóng cửa các 
dịch vụ kinh doanh không cần thiết vào cuối 
tháng 3/2020, doanh thu từ mảng giao hàng 
của Starbucks Việt Nam đã tăng 50% so với 
mức doanh thu bình quân tháng.

Golden Gate

The Coffee House

Starbucks Việt Nam

Xu hướng “Cloud kitchen” - các dịch vụ ăn uống 
cung cấp trực tiếp bởi nhà hàng qua các nền tảng 
đặt hàng online vốn đã tồn tại ở nhiều nơi trên thế giới 
nhưng cho đến thời gian này mới thực sự lên ngôi.

Qua đợt giãn cách xã hội này, không chỉ các doanh 
nghiệp mà người dùng đã nhanh chóng trở nên quen 
thuộc với hình thức kinh doanh F&B “tưởng mới mà 
không mới” này. Chúng ta hoàn toàn có thể thấy một 
tương lai gần nơi mà người dùng có thể ăn món ăn 
của bất kỳ nhà hàng nào họ yêu thích - dù cao cấp 
đến mức nào ở bất kỳ nơi nào họ muốn nhờ có sự tiện 
lợi của công nghệ.

Tuy nhiên, hình thức này vẫn còn cần được tối ưu hơn
khi các món ăn được giao buộc phải sử dụng bao bì 
nhựa, bao bì giấy qua xử lý và không thể tái sử dụng,
gây ô nhiễm môi trường.

Cloud kitchen - cơ hội 
mới của ngành F&B?

Cơ hội nào cho những 
người “thấp bé nhẹ cân”?
Cơ hội nào cho những 
người “thấp bé nhẹ cân”?

Hiện nay, để tiếp 
tục duy trì doanh thu, các 

nhà hàng bắt buộc phải chuyển 
đổi nền tảng kinh doanh. Trong 

những ngày “Tết Covid” vừa qua, đến 
cả chuỗi nhà hàng của Golden Gate - 

doanh nghiệp F&B vốn “nói không với các 
dịch vụ đặt hàng online” với các nhà hàng

cao cấp như GoGi, Hutong, Manwah cũng
đã buộc phải thay đổi chiến lược. Bên cạnh 

đó,các chuỗi nhà hàng, café lớn khác như 
RedSun, Starbucks, The Coffee House cũng 
phải đẩy mạnh đầu tư cho nền tảng bán 
hàng trực tuyến vốn có của mình.

Ngoài ra, các dịch vụ trong mùa COVID-19 
cũng tạo điều kiện cho khách hàng thưởng 
thức những món ăn yêu thích ngay tại nhà. 
Sự tiện nghi này sẽ tác động lớn đến thói 

quen thực khác, khiến các doanh nghiệp 
khó có thể đoán trước được hành vi 

của khách hàng sẽ còn thay đổi ra 
sao nếu diễn biến dịch vẫn còn 

phức tạp.

                       

                                                                                     năng điều phối nhân sự, việc gia tăng thêm   
                                                                                    nền tảng đối với các chuỗi nhà hàng lớn 
                                                                                  không phải là điều quá khó khăn. Trong thời     
zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzxxxxxxxxxxxxxxxxxx   kỳ cách ly xã hội, những chiến lược kinh                          

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx      doanh trực tuyến vốn không phải là ưu tiên 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx   của các “ông lớn” nhưng lại được khách 

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  hàng đón nhận vô cùng nhiệt tình.         
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  Phản ứng này liệu có đủ mạnh để  

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxi  các chuỗi nhà hàng tiến hành đa 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxi  dạng hóa  nền tảng của mình?

Với nguồn lực có sẵn cả về tài chính và khả

So với các thương hiệu lớn, nhiều thương hiệu F&B 
tầm trung và nhỏ trong thời gian này gặp nhiều khó 
khăn vì tiền mặt bằng, cơ sở vật chất mất đi không 
thể bù lại được bằng lượng khách online. Vì vậy, các 
thương hiệu nhỏ buộc mình phải thích nghi nhanh 
hơn, trong khi các nhà hàng lớn còn chần chừ trong 
việc thúc đẩy online thì các hàng quán, nhà hàng 
nhỏ đã lập tức đẩy mạnh kênh online, giảm thiểu tối 
đa thiệt hại.

Rất nhiều doanh nghiệp F&B vừa và nhỏ đã quen với 
việc hoạt động online thông qua các ứng dụng giao 
hàng như Grab, Now, GoViet,... hoặc tự vận hành 
qua Facebook và Instagram. Vì vậy, việc tối ưu hoạt 
động online được điều phối nhanh chóng. So với các 
chuỗi nhà hàng lớn, các doanh nghiệp vừa và nhỏ 
có những hành động nhanh tay hơn chủ yếu là do 
lượng nhân sự không quá lớn, dễ điều phối hơn. 

Cloud kitchen - cơ hội 
mới của ngành F&B?

Doanh nghiệp đã kịp thời tung ra các gói dịch 
vụ G-Delivery và I-cook giao hàng tận nhà với 
các combo đồ nướng và lẩu đặc trưng. 
Golden Gate cũng đẩy mạnh quảng cáo các 
món ăn chế biến sẵn từ chuỗi nhà hàng trong 
hệ thống, thậm chí cho phép khách hàng 
mượn bếp nướng hoặc lẩu tại nhà miễn phí.

Chuỗi cửa hàng tung ra ưu đãi tất cả các đơn 
hàng từ 50.000 đồng trở lên đều được miễn phí 
vận chuyển. Cũng nhờ có nền tảng ứng dụng 
có sẵn mà doanh thu đơn hàng từ mảng giao 
hàng tính tới ngày 29/3/2020 đã tăng 30% so 
với tuần trước đó.

Khi các thành phố lớn yêu cầu đóng cửa các 
dịch vụ kinh doanh không cần thiết vào cuối 
tháng 3/2020, doanh thu từ mảng giao hàng 
của Starbucks Việt Nam đã tăng 50% so với 
mức doanh thu bình quân tháng. 

Golden Gate

The Coffee House

Starbucks Việt Nam
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Xu hướng “Cloud kitchen” - các dịch vụ ăn uống 
cung cấp trực tiếp bởi nhà hàng qua các nền tảng 
đặt hàng online vốn đã tồn tại ở nhiều nơi trên thế giới 
nhưng cho đến thời gian này mới thực sự lên ngôi.

Qua đợt giãn cách xã hội này, không chỉ các doanh 
nghiệp mà người dùng đã nhanh chóng trở nên quen 
thuộc với hình thức kinh doanh F&B “tưởng mới mà 
không mới” này. Chúng ta hoàn toàn có thể thấy một 
tương lai gần nơi mà người dùng có thể ăn món ăn 
của bất kỳ nhà hàng nào họ yêu thích - dù cao cấp 
đến mức nào ở bất kỳ nơi nào họ muốn nhờ có sự tiện 
lợi của công nghệ.

Trong thời gian cách ly và hậu cách ly, rất nhiều 
người dùng vẫn còn chần chừ không muốn qua lại 
nhà hàng do vẫn còn tâm lý đề phòng dịch bệnh. Vì 
vậy, Cloud kitchen vẫn là hình thức mà các nhà 
hàng có thể tận dụng kết hợp với digital marketing 
nhằm tối đa lợi nhuận trong thời điểm này. Đồng thời, 
việc đa dạng hóa các nền                                            tảng 

Bên cạnh đó, vẫn còn rất nhiều người dùng sẽ tiếp 
tục lựa chọn quay trở lại nhà hàng bởi trải nghiệm 
ẩm thực đối với họ không chỉ dừng lại ở món ăn mà 
còn nằm ở không khí của nhà hàng và cảm giác 
đặc biệt khi được phục vụ. 

Tuy nhiên, hình thức này vẫn còn cần được tối ưu hơn
khi các món ăn được giao buộc phải sử dụng bao bì 
nhựa, bao bì giấy qua xử lý và không thể tái sử dụng,
gây ô nhiễm môi trường.

Việc kinh doanh online có thể giúp doanh nghiệp 
vừa/ nhỏ giảm thiểu tối đa thiệt hại trong mùa dịch, 
đồng thời sau dịch thì cũng có thể phát triển mạnh 
kênh online nhằm tăng lợi nhuận và bù đắp phần nào 
thiệt hại trong mùa dịch. Xu hướng khách hàng sau 
khi lệnh giãn cách xã hội được nới lỏng trong thời gian 
gần đây cho thấy, đa phần khách hàng sẽ ưu tiên 
quay lại các nhà hàng lớn trước. Do vậy, các kênh 
bán hàng online sẽ còn được ưu tiên bởi các doanh 
nghiệp vừa và nhỏ trong thời gian sắp tới.

Cloud kitchen - cơ hội 
mới của ngành F&B?

Cơ hội nào cho những 
người “thấp bé nhẹ cân”?
Cơ hội nào cho những 
người “thấp bé nhẹ cân”?

Hiện nay, để tiếp 
tục duy trì doanh thu, các 

nhà hàng bắt buộc phải chuyển 
đổi nền tảng kinh doanh. Trong 

những ngày “Tết Covid” vừa qua, đến 
cả chuỗi nhà hàng của Golden Gate - 

doanh nghiệp F&B vốn “nói không với các 
dịch vụ đặt hàng online” với các nhà hàng

cao cấp như GoGi, Hutong, Manwah cũng
đã buộc phải thay đổi chiến lược. Bên cạnh 

đó,các chuỗi nhà hàng, café lớn khác như 
RedSun, Starbucks, The Coffee House cũng 
phải đẩy mạnh đầu tư cho nền tảng bán 
hàng trực tuyến vốn có của mình.

Ngoài ra, các dịch vụ trong mùa COVID-19 
cũng tạo điều kiện cho khách hàng thưởng 
thức những món ăn yêu thích ngay tại nhà. 
Sự tiện nghi này sẽ tác động lớn đến thói 

quen thực khác, khiến các doanh nghiệp 
khó có thể đoán trước được hành vi 

của khách hàng sẽ còn thay đổi ra 
sao nếu diễn biến dịch vẫn còn 

phức tạp.

                       

                                                                                     năng điều phối nhân sự, việc gia tăng thêm   
                                                                                    nền tảng đối với các chuỗi nhà hàng lớn 
                                                                                  không phải là điều quá khó khăn. Trong thời     
zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzxxxxxxxxxxxxxxxxxx   kỳ cách ly xã hội, những chiến lược kinh                          

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx      doanh trực tuyến vốn không phải là ưu tiên 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx   của các “ông lớn” nhưng lại được khách 

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  hàng đón nhận vô cùng nhiệt tình.         
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  Phản ứng này liệu có đủ mạnh để  

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxi  các chuỗi nhà hàng tiến hành đa 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxi  dạng hóa  nền tảng của mình?

Với nguồn lực có sẵn cả về tài chính và khả

So với các thương hiệu lớn, nhiều thương hiệu F&B 
tầm trung và nhỏ trong thời gian này gặp nhiều khó 
khăn vì tiền mặt bằng, cơ sở vật chất mất đi không 
thể bù lại được bằng lượng khách online. Vì vậy, các 
thương hiệu nhỏ buộc mình phải thích nghi nhanh 
hơn, trong khi các nhà hàng lớn còn chần chừ trong 
việc thúc đẩy online thì các hàng quán, nhà hàng 
nhỏ đã lập tức đẩy mạnh kênh online, giảm thiểu tối 
đa thiệt hại.

Rất nhiều doanh nghiệp F&B vừa và nhỏ đã quen với 
việc hoạt động online thông qua các ứng dụng giao 
hàng như Grab, Now, GoViet,... hoặc tự vận hành 
qua Facebook và Instagram. Vì vậy, việc tối ưu hoạt 
động online được điều phối nhanh chóng. So với các 
chuỗi nhà hàng lớn, các doanh nghiệp vừa và nhỏ 
có những hành động nhanh tay hơn chủ yếu là do 
lượng nhân sự không quá lớn, dễ điều phối hơn. 

kinh doanh cũng giúp đẩy 
mạnh thương hiệu của
các nhà hàng tới nhiều 
người dùng hơn.

Cloud kitchen - cơ hội 
mới của ngành F&B?

Doanh nghiệp đã kịp thời tung ra các gói dịch 
vụ G-Delivery và I-cook giao hàng tận nhà với 
các combo đồ nướng và lẩu đặc trưng. 
Golden Gate cũng đẩy mạnh quảng cáo các 
món ăn chế biến sẵn từ chuỗi nhà hàng trong 
hệ thống, thậm chí cho phép khách hàng 
mượn bếp nướng hoặc lẩu tại nhà miễn phí.

Xu hướng “Cloud kitchen” là các dịch vụ ăn uống 

cung cấp trực tiếp bởi nhà hàng qua các nền tảng 

đặt hàng online vốn đã tồn tại ở nhiều nơi trên thế 

giới nhưng cho đến thời gian này mới thực sự lên 

ngôi.

Nhờ có đợt giãn cách xã hội, không chỉ các doanh 

nghiệp mà người dùng đã nhanh chóng trở nên quen 

thuộc với hình thức kinh doanh F&B “tưởng mới mà 

không mới” này. Tuy nhiên, hình thức này vẫn gặp một 

số khó khăn do sử dụng bao bì nhựa không thể tái sử 

dụng trong khi người dùng mùa dịch càng ngày càng 

để ý hơn đến các vấn đề sức khỏe và môi trường. Bên 

cạnh đó, trải nghiệm tại nhà hàng và cảm giác đặc 

biệt khi được phục vụ vẫn là một trong những yếu tố 

ảnh hưởng đến lựa chọn của khách hàng.

Trong thời gian cách ly và hậu cách ly, nhiều người 

dùng vẫn còn chần chừ không muốn quay lại nhà 

hàng do vẫn còn tâm lý đề phòng dịch bệnh. Vì 

vậy, Cloud kitchen vẫn là hình thức mà các nhà 

hàng có thể tận dụng, đồng thời kết hợp với các 

chiến dịch Digital marketing để không chỉ tối đa lợi 

nhuận trong thời điểm này mà còn tăng độ nhận 

diện thương hiệu trên các kênh truyền thông điện 

tử.

Cơ hội nào cho những 
người “thấp bé nhẹ cân”?
Cơ hội nào cho những 
người “thấp bé nhẹ cân”?

                       

                                                                                     năng điều phối nhân sự, việc gia tăng thêm   
                                                                                    nền tảng đối với các chuỗi nhà hàng lớn 
                                                                                  không phải là điều quá khó khăn. Trong thời     
zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzxxxxxxxxxxxxxxxxxx   kỳ cách ly xã hội, những chiến lược kinh                          

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx      doanh trực tuyến vốn không phải là ưu tiên 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx   của các “ông lớn” nhưng lại được khách 

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  hàng đón nhận vô cùng nhiệt tình.         
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  Phản ứng này liệu có đủ mạnh để  

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxi  các chuỗi nhà hàng tiến hành đa 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxi  dạng hóa  nền tảng của mình?

Với nguồn lực có sẵn cả về tài chính và khả

So với các thương hiệu lớn, nhiều thương hiệu F&B 

tầm trung và nhỏ trong thời gian này gặp nhiều khó 

khăn vì chi phí mặt bằng, cơ sở vật chất mất đi không 

thể bù lại được bằng lượng khách online. Vì vậy, họ 

buộc phải thích nghi nhanh hơn bằng việc lập tức 

đẩy mạnh kênh online, giảm thiểu tối đa thiệt hại.

Rất nhiều doanh nghiệp F&B vừa và nhỏ đã quen với 

việc hoạt động online thông qua các ứng dụng giao 

hàng như Grab, Now, GoViet,... hoặc tự vận hành 

qua Facebook và Instagram. Vì vậy, việc tối ưu kênh 

trực tuyến được triển khai nhanh chóng hơn so với 

các chuỗi nhà hàng lớn, do lượng nhân sự không 

quá lớn, dễ điều phối. Việc kinh doanh online không 

chỉ giúp hạn chế tối đa thiệt hại trong mùa dịch,mà 

còn có thể hỗ trợ doanh nghiệp phục hồi và phát 

triển sau dịch. 

Cloud kitchen - cơ hội 
mới của ngành F&B?
Cloud kitchen - cơ hội 
mới của ngành F&B?

Xu hướng “Cloud kitchen” - các dịch vụ ăn uống 
cung cấp trực tiếp bởi nhà hàng qua các nền tảng 
đặt hàng online vốn đã tồn tại ở nhiều nơi trên thế giới 
nhưng cho đến thời gian này mới thực sự lên ngôi.

Qua đợt giãn cách xã hội này, không chỉ các doanh 
nghiệp mà người dùng đã nhanh chóng trở nên quen 
thuộc với hình thức kinh doanh F&B “tưởng mới mà 
không mới” này. Chúng ta hoàn toàn có thể thấy một 
tương lai gần nơi mà người dùng có thể ăn món ăn 
của bất kỳ nhà hàng nào họ yêu thích - dù cao cấp 
đến mức nào ở bất kỳ nơi nào họ muốn nhờ có sự tiện 
lợi của công nghệ.

Trong thời gian cách ly và hậu cách ly, rất nhiều 
người dùng vẫn còn chần chừ không muốn qua lại 
nhà hàng do vẫn còn tâm lý đề phòng dịch bệnh. Vì 
vậy, Cloud kitchen vẫn là hình thức mà các nhà 
hàng có thể tận dụng kết hợp với digital marketing 
nhằm tối đa lợi nhuận trong thời điểm này. Đồng thời, 
việc đa dạng hóa các nền                                            tảng 

Bên cạnh đó, vẫn còn rất nhiều người dùng sẽ tiếp 
tục lựa chọn quay trở lại nhà hàng bởi trải nghiệm 
ẩm thực đối với họ không chỉ dừng lại ở món ăn mà 
còn nằm ở không khí của nhà hàng và cảm giác 
đặc biệt khi được phục vụ. 

Tuy nhiên, hình thức này vẫn còn cần được tối ưu hơn
khi các món ăn được giao buộc phải sử dụng bao bì 
nhựa, bao bì giấy qua xử lý và không thể tái sử dụng,
gây ô nhiễm môi trường.

Việc kinh doanh online có thể giúp doanh nghiệp 
vừa/ nhỏ giảm thiểu tối đa thiệt hại trong mùa dịch, 
đồng thời sau dịch thì cũng có thể phát triển mạnh 
kênh online nhằm tăng lợi nhuận và bù đắp phần nào 
thiệt hại trong mùa dịch. Xu hướng khách hàng sau 
khi lệnh giãn cách xã hội được nới lỏng trong thời gian 
gần đây cho thấy, đa phần khách hàng sẽ ưu tiên 
quay lại các nhà hàng lớn trước. Do vậy, các kênh 
bán hàng online sẽ còn được ưu tiên bởi các doanh 
nghiệp vừa và nhỏ trong thời gian sắp tới.

Cloud kitchen - cơ hội 
mới của ngành F&B?

Cơ hội nào cho những 
người “thấp bé nhẹ cân”?
Cơ hội nào cho những 
người “thấp bé nhẹ cân”?

So với các thương hiệu lớn, nhiều thương hiệu F&B 
tầm trung và nhỏ trong thời gian này gặp nhiều khó 
khăn vì tiền mặt bằng, cơ sở vật chất mất đi không 
thể bù lại được bằng lượng khách online. Vì vậy, các 
thương hiệu nhỏ buộc mình phải thích nghi nhanh 
hơn, trong khi các nhà hàng lớn còn chần chừ trong 
việc thúc đẩy online thì các hàng quán, nhà hàng 
nhỏ đã lập tức đẩy mạnh kênh online, giảm thiểu tối 
đa thiệt hại.

Rất nhiều doanh nghiệp F&B vừa và nhỏ đã quen với 
việc hoạt động online thông qua các ứng dụng giao 
hàng như Grab, Now, GoViet,... hoặc tự vận hành 
qua Facebook và Instagram. Vì vậy, việc tối ưu hoạt 
động online được điều phối nhanh chóng. So với các 
chuỗi nhà hàng lớn, các doanh nghiệp vừa và nhỏ 
có những hành động nhanh tay hơn chủ yếu là do 
lượng nhân sự không quá lớn, dễ điều phối hơn. 

kinh doanh cũng giúp đẩy 
mạnh thương hiệu của
các nhà hàng tới nhiều 
người dùng hơn.

Cloud kitchen - cơ hội 
mới của ngành F&B?

Xu hướng “Cloud kitchen” - các dịch vụ ăn uống 
cung cấp trực tiếp bởi nhà hàng qua các nền tảng 
đặt hàng online vốn đã tồn tại ở nhiều nơi trên thế giới 
nhưng cho đến thời gian này mới thực sự lên ngôi.

Qua đợt giãn cách xã hội này, không chỉ các doanh 
nghiệp mà người dùng đã nhanh chóng trở nên quen 
thuộc với hình thức kinh doanh F&B “tưởng mới mà 
không mới” này. Chúng ta hoàn toàn có thể thấy một 
tương lai gần nơi mà người dùng có thể ăn món ăn 
của bất kỳ nhà hàng nào họ yêu thích - dù cao cấp 
đến mức nào ở bất kỳ nơi nào họ muốn nhờ có sự tiện 
lợi của công nghệ.

Trong thời gian cách ly và hậu cách ly, rất nhiều 
người dùng vẫn còn chần chừ không muốn qua lại 
nhà hàng do vẫn còn tâm lý đề phòng dịch bệnh. Vì 
vậy, Cloud kitchen vẫn là hình thức mà các nhà 
hàng có thể tận dụng kết hợp với digital marketing 
nhằm tối đa lợi nhuận trong thời điểm này. Đồng thời, 
việc đa dạng hóa các nền                                            tảng 

Bên cạnh đó, vẫn còn rất nhiều người dùng sẽ tiếp 
tục lựa chọn quay trở lại nhà hàng bởi trải nghiệm 
ẩm thực đối với họ không chỉ dừng lại ở món ăn mà 
còn nằm ở không khí của nhà hàng và cảm giác 
đặc biệt khi được phục vụ. 

Tuy nhiên, hình thức này vẫn còn cần được tối ưu hơn
khi các món ăn được giao buộc phải sử dụng bao bì 
nhựa, bao bì giấy qua xử lý và không thể tái sử dụng,
gây ô nhiễm môi trường.

Việc kinh doanh online có thể giúp doanh nghiệp 
vừa/ nhỏ giảm thiểu tối đa thiệt hại trong mùa dịch, 
đồng thời sau dịch thì cũng có thể phát triển mạnh 
kênh online nhằm tăng lợi nhuận và bù đắp phần nào 
thiệt hại trong mùa dịch. Xu hướng khách hàng sau 
khi lệnh giãn cách xã hội được nới lỏng trong thời gian 
gần đây cho thấy, đa phần khách hàng sẽ ưu tiên 
quay lại các nhà hàng lớn trước. Do vậy, các kênh 
bán hàng online sẽ còn được ưu tiên bởi các doanh 
nghiệp vừa và nhỏ trong thời gian sắp tới.

Cloud kitchen - cơ hội 
mới của ngành F&B?

Cơ hội nào cho những 
người “thấp bé nhẹ cân”?
Cơ hội nào cho những 
người “thấp bé nhẹ cân”?

So với các thương hiệu lớn, nhiều thương hiệu F&B 
tầm trung và nhỏ trong thời gian này gặp nhiều khó 
khăn vì tiền mặt bằng, cơ sở vật chất mất đi không 
thể bù lại được bằng lượng khách online. Vì vậy, các 
thương hiệu nhỏ buộc mình phải thích nghi nhanh 
hơn, trong khi các nhà hàng lớn còn chần chừ trong 
việc thúc đẩy online thì các hàng quán, nhà hàng 
nhỏ đã lập tức đẩy mạnh kênh online, giảm thiểu tối 
đa thiệt hại.

Rất nhiều doanh nghiệp F&B vừa và nhỏ đã quen với 
việc hoạt động online thông qua các ứng dụng giao 
hàng như Grab, Now, GoViet,... hoặc tự vận hành 
qua Facebook và Instagram. Vì vậy, việc tối ưu hoạt 
động online được điều phối nhanh chóng. So với các 
chuỗi nhà hàng lớn, các doanh nghiệp vừa và nhỏ 
có những hành động nhanh tay hơn chủ yếu là do 
lượng nhân sự không quá lớn, dễ điều phối hơn. 

kinh doanh cũng giúp đẩy 
mạnh thương hiệu của
các nhà hàng tới nhiều 
người dùng hơn.

Cloud kitchen - cơ hội 
mới của ngành F&B?

Source:
Nielsen (2020). How has COVID-19 impacted Vietnamese consumers?
CafeF (2020). Các doanh nghiệp F&B đồng loạt chuyển mình, mảng 
kinh doanh trực tuyến chưa bao giờ sôi động như bây giờ
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dành riêng cho ngành F&B
Influecer Marketing

1. Food Blogger - Bình cũ cần rượu mới
Food Blogger có thể được coi là "vũ 

khí" độc quyền của ngành F&B với khả 

năng phủ sóng và ảnh hưởng vượt trội 

đối với lựa chọn của thực khách. Việc 

các nhà hàng và quán ăn phải tạm 

thời đóng cửa cũng như sự thay đổi 

trong thói quen của người tiêu dùng 

(hướng đến các món ăn tốt cho sức 

khỏe và gia tăng ăn uống tại nhà) đã 

khiến cho các content “nòng cốt” 

của những Influencer này trở nên lỗi 

thời và cần phải được thay đổi.

COVID-19 bùng phát vô tình đã khiến hàng loạt cộng đồng nổi lên 

trên mạng xã hội với lượng thành viên khổng lồ như “Yêu Bếp, 

Nghiện Nhà” hay “Ghét Bếp, Không Nghiện Nhà”. Qua đó, có thể 

thấy rõ sự quan tâm của người dùng đối với những chủ đề tưởng 

rất tầm thường như bếp, như nhà. COVID-19 dường như đã trở 

thành một cột mốc khiến cách làm nội dung của ngành F&B có sự 

thay đổi lớn và chắc chắn sẽ không phải xu hướng nhất thời. Người 

dùng trong và sau dịch bắt đầu quan tâm nhiều hơn đến ăn uống 

tại nhà và thực phẩm lành mạnh. Theo đó, những bài review hàng 

quán vốn chiếm vị trí độc tôn của các Food Blogger sẽ dần 

nhường chỗ cho những những nội dung gần gũi với đời sống như: 

hướng dẫn nấu ăn, thực đơn theo ngày, thử thách nấu ăn,... Chính 

vì vậy, dù trong hay sau bệnh dịch, các doanh nghiệp F&B khi hợp 

tác với Food Blogger cần phải tập trung vào những nội dung có 

giá trị và phù hợp với thời điểm. Khi đó, thương hiệu sẽ không chỉ 

dừng lại trong nhận biết của khách hàng mà còn có thể “len lỏi” 

vào từng căn bếp, từng ngôi nhà, tạo ra tập khách hàng trung 

thành và đầy tiềm năng.

Sự bùng phát của COVID-19 và quy định giãn cách xã hội đã đẩy ngành F&B vào khủng hoảng chưa từng thấy. 

Khách hàng bắt đầu rời xa hàng quán, dành nhiều sự ưu ái hơn cho các dịch vụ giao đồ ăn và mạng xã hội.  

Theo đó, Influencer đã trở thành một trong những công cụ truyền thông hiệu quả nhất. Đặc biệt là khi mạng 

xã hội giờ đây không chỉ là sân chơi của riêng giới trẻ mà đã tụ hội rất nhiều thế hệ và độ tuổi khác nhau. Vậy 

khi đứng trước những cơ hội này, các doanh nghiệp F&B nên tận dụng Influencer Marketing thế nào để nhanh 

chóng thích nghi và ứng biến với tình hình rối ren trong và sau dịch?

dành riêng cho ngành F&B
InflueNcer Marketing

1. Food Blogger - Bình cũ cần rượu mới
Food Blogger có thể được coi là 

“đặc sản” của ngành F&B với khả 

năng phủ sóng và ảnh hưởng vượt 

trội đối với lựa chọn của thực 

khách. Việc các nhà hàng và quán 

ăn phải tạm thời đóng cửa cũng 

như sự thay đổi trong thói quen của 

người tiêu dùng (hướng đến các 

món ăn tốt cho sức khỏe và gia 

tăng ăn uống tại nhà) đã khiến cho 

các content “nòng cốt”  của 

những Influencer này trở nên lỗi thời 

và cần phải được thay đổi.

COVID-19 bùng phát vô tình đã khiến hàng loạt cộng đồng nổi lên 

trên mạng xã hội với lượng thành viên khổng lồ như “yêu bếp, 

nghiện nhà” hay “ghét bếp, không nghiện nhà”. Qua đó, có thể 

thấy rõ sự quan tâm của người dùng đối với những chủ đề tưởng 

rất tầm thường như bếp, như nhà. COVID-19 dường như đã trở 

thành một cột mốc khiến cách làm nội dung của ngành F&B có sự 

thay đổi lớn và chắc chắn sẽ không phải xu hướng nhất thời. Người 

dùng trong và sau dịch bắt đầu quan tâm nhiều hơn đến ăn uống 

tại nhà và thực phẩm lành mạnh. Theo đó, những bài review hàng 

quán vốn chiếm vị trí độc tôn của các Food Blogger sẽ dần 

nhường chỗ cho những những nội dung gần gũi với đời sống như: 

hướng dẫn nấu ăn, thực đơn theo ngày, thử thách nấu ăn,... Chính 

vì vậy, dù trong hay sau bệnh dịch, các doanh nghiệp F&B khi hợp 

tác với Food Blogger cần phải tập trung vào những naội dung có 

giá trị và phù hợp với thời điểm. Khi đó, thương hiệu sẽ không chỉ 

dừng lại trong nhận biết của khách hàng mà còn có thể “len lỏi” 

vào từng căn bếp, từng ngôi nhà, tạo ra tập khách hàng trung 

thành và đầy tiềm năng.

Sự bùng phát của COVID-19 và quy định giãn cách xã hội đã đẩy ngành F&B vào 
khủng hoảng chưa từng thấy. Khách hàng bắt đầu rời xa hàng quán, dành nhiều 
sự ưu ái hơn cho các dịch vụ giao đồ ăn và mạng xã hội.  Theo đó, Influencer Mar-
keting đã trở thành một trong những công cụ truyền thông hiệu quả nhất. Đặc biệt 
là khi mạng xã hội giờ đây không chỉ là sân chơi của riêng giới trẻ mà đã tụ hội rất 
nhiều thế hệ và độ tuổi khác nhau. Vậy khi đứng trước những cơ hội này, các 
doanh nghiệp F&B nên tận dụng Influencer Marketing thế nào nhanh chóng thích 
nghi và ứng biến với tình hình rối ren mùa dịch?
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2. Nhanh chóng bắt kịp
“Thời đại” livestream

MCDONALD’S QUẢNG BÁ SẢN
PHẨM MỚI BẰNG LIVESTREAM

F&B là một ngành gắn liền với rất nhiều nội dung 

phù hợp với định dạng video: từ các công thức 

nấu ăn đến Mukbang, ASMR,.. Theo đó, có rất 

nhiều Influencer trở nên nổi tiếng và tăng sức ảnh 

hưởng nhờ dạng content này. Với những nội 

dung sẵn có phù hợp với việc sản xuất video, sự 

phát triển mạnh mẽ giữa đại dịch của Livestream 

dường như lại càng phù hợp và có khả năng 

phát huy trong ngành F&B hơn bao giờ hết. Điển 

hình là mới đây, McDonald’s đã tổ chức một buổi 

livestream trên nền tảng video nổi tiếng Bilibili của 

Trung Quốc và đạt tới hơn 1 triệu lượt xem.

Hoạt động này được đánh giá khá cao về mặt ý tưởng 

và truyền thông nhằm thu hút sự chú ý tới sản phẩm mới 

của hãng. Tuy nhiên, cũng có những ý kiến cho rằng 

rằng buổi Livestream không thỏa mãn được mong chờ 

của họ. Thời lượng 24 giờ được đặt ra với mục đích giúp 

người xem có thể xem live và săn coupons bất cứ lúc 

nào, nhưng việc chọn Influencer và nội dung chưa phù 

hợp đã khiến mục đích tốt đẹp trở thành rào cản lớn duy 

trì sự theo dõi và tương tác từ khách hàng. Dù vậy, đây 

vẫn là một nước đi vô cùng đúng đắn của “ông lớn” 

ngành Fast Food khi thị trường Trung Quốc đang dần lấy 

lại nhịp độ hoạt động. Bởi lẽ, tại quốc gia này, làn sóng 

Livestream đã và đang trở nên phát triển rất mạnh mẽ. 

Hàng loạt các ứng dụng và nền tảng video đều đang sở 

hữu tính năng Livestream và cộng đồng Influencer cho 

riêng mình. Chiến dịch này không chỉ giúp hãng bắt kịp 

xu hướng và gây ấn tượng với khách hàng trong tình 

hình dịch bệnh mà còn là cách ghi nhận phản hồi nhanh 

chóng nhất nhằm cải thiện trong những chiến dịch sau. 

Livestream trên nền tảng video 
nổi tiếng của Trung Quốc Bilibili

Livestream kéo dài 
24 giờ

Hơn 1 triệu lượt xem

Xuất hiện các
Influencer nổi tiếng

Khuyến mãi 100 
nghìn coupons

Sản phẩm: McCrispy Chicken

40$
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3. Đón đầu làn sóng Game 
Streamer đổ bộ trong mùa dịch

Với cộng đồng người hâm mộ trung thành đang 

ngày một lớn mạnh và kinh nghiệm trong việc sử 

dụng livestream để tương tác với người xem, 

Game Streamer chắc chắn sẽ là một lựa chọn 

hợp lý trong mùa dịch, đặc biệt là với những 

thương hiệu hướng đến tập khách hàng trẻ trung, 

năng động. Tuy nhiên muốn tận dụng tối ưu xu 

hướng này các doanh nghiệp cần lựa chọn các 

Game Streamer đáp ứng được tính chất thương 

hiệu, đồng thời cũng phải cân nhắc những tựa 

game phù hợp nhất cho việc quảng bá sản 

phẩm. Để có thể đưa ra những quyết đúng đắn 

nhất, doanh nghiệp có thể hợp tác hợp tác với 

các Agency, MCN chuyên về Gaming như Adsota 

Esport, OTA Network,... Từ đó, đưa ra được các 

chiến lược cụ thể, tối ưu hóa từ xác định tập khách 

hàng đến lựa chọn Creator/ Gamer phù hợp, lên 

kế hoạch truyền thông để đảm bảo hoàn thành 

mục tiêu đã đề ra. 

Một ví dụ điển hình cho việc kết hợp giữa doanh 

nghiệp F&B và Game Streamer đó là KFC - “ông 

lớn” trong ngành Fast Food thế giới đã từng kết 

hợp với 4 Game Streamers trên nền tảng Twitch để 

quảng bá sản phẩm mới, trong đó phải kể đến 

Streamer đình đám Dr.Lupo với 518,000 followers tại 

thời điểm đó. Chiến dịch này đến từ một câu nói 

vô cùng quen thuộc trong game PUBG, được sử 

dụng sau mỗi chiến thắng của người chơi: “Winner 

Winner Chicken Dinner”. Tương ứng với câu nói 

này, mỗi chiến thắng của các Game Streamer tại 

các vòng chơi, người xem chỉ cần bình luận cụm 

“winner winner” hoặc biểu tượng hộp gà rán KFC 

đã được thiết kế riêng trên Twitch để nhận ngay 

một bữa gà miễn phí dưới dạng gift card trị giá 

$20. Bằng việc khôn khéo móc nối giữa thương 

hiệu và trò chơi, cùng với tài ăn nói vốn có của 

Game Streamer, sản phẩm gà của KFC đã được 

nhắc xuyên suốt buổi stream dài 5 tiếng mà không 

vấp phải bất cứ sự khó chịu nào. Bên cạnh đó, 

chiến dịch này còn được thiết kế để ghép cặp 2 

Game Streamer cho mỗi buổi stream, vừa đảm 

bảo được sự tương tác mà còn có thể tận dụng tối 

đa cộng đồng của họ chỉ bằng một buổi stream 

duy nhất.

Theo số liệu của Streamlabs chỉ trong Q1/2020, tổng số giờ được stream 
trên Facebook Gaming tăng tới 11% so với quý trước. Khả năng tương tác 
và tiếp cận khách hàng mục tiêu trong tháng 4 lần lượt đạt mức tăng là 
42% và 66%. 

Bên cạnh việc sử dụng các Influencer chuyên hoạt động trong ngành F&B, hiện nay ngày càng có nhiều 

thương hiệu mở rộng ra các Influencer thuộc ngành khác. Điển hình trong mùa dịch này chính là các Game 

Streamer do khả năng tương tác và cộng đồng trung thành của họ.

Đại diện từ OTA Network - Đối tác duy nhất của 
Facebook Gaming tại Việt Nam, cho biết: "năm 
2020 sẽ đánh dấu sự lên ngôi của Influencer 
và Livestream. Rất nhiều doanh nghiệp sẽ đưa 
"cặp đôi" quyền lực này vào chiến dịch của 
mình. Chính vì vậy, một chiến lược chặt chẽ và 
lựa chọn được Influencer thể hiện được bản 
sắc thương hiệu là những yếu tố vô cùng 
quan trọng.”

3. Đón đầu làn sóng Game Streamer
đổ bộ trong mùa dịch

Với cộng đồng người hâm mộ trung thành đang ngày một lớn 

mạnh và kinh nghiệm trong việc sử dụng livestream để tương 

tác với người xem, Game Streamer chắc chắn sẽ là một lựa 

chọn hợp lý trong mùa dịch, đặc biệt là với những thương hiệu 

hướng đến tập khách hàng trẻ trung, năng động. Để tiếp cận 

với các Game Streamer, các doanh nghiệp F&B có thể chủ 

động tìm hiểu và đề xuất hợp tác với các Game Streamer. Bên 

cạnh đó, doanh nghiệp có thể hợp tác hợp tác với các 

Agency, MCN chuyên về Gaming như Adsota Esport, OTA Net-

work,... để đưa ra được các chiến lược cụ thể, tối ưu hóa từ xác 

định tập khách hàng đến lựa chọn Creator/ Gamer phù hợp, 

lên kế hoạch truyền thông để đảm bảo hoàn thành mục tiêu 

đã đề ra. 

Một ví dụ điển hình cho việc kết hợp giữa doanh nghiệp F&B và 

Game Streamer đó là chiến dịch “Bừng tỉnh chơi mới đỉnh” 

của hãng nước tăng lực Warrior. Dù đã “nhăm nhe” vào thị 

trường Gaming ngay từ đầu năm 2020 với định vị “nước tăng 

lực dành cho Gamer”, nhưng tới tháng 3/2020, hãng mới thực 

sự kết hợp với tựa game Pubg Mobile để quảng bá cho sản 

phẩm của mình. 

Theo số liệu của Streamlabs chỉ trong 
Q1/2020, tổng số giờ được stream trên 
Facebook Gaming tăng tới 11% so với 
quý trước. Khả năng tương tác và tiếp 
cận khách hàng mục tiêu trong tháng 
4 lần lượt đạt mức tăng là 42% và 66%. 

Bên cạnh việc sử dụng các Influencer chuyên hoạt động trong 

ngành F&B, hiện nay ngày càng có nhiều thương hiệu mở rộng 

ra các Influencer thuộc ngành khác. Điển hình trong mùa dịch 

này chính là các Game Streamer do khả năng tương tác và 

cộng đồng trung thành của họ.

Hoạt động

Warrior x Pubg 
Mobile Vietnam

Gần 1 triệu 
lượt view 

Hai Game Streamer nổi bật 
đến từ Facebook Gaming

Các hoạt động nổi bật

2. Hợp tác với Game StreamerViruss Ngân Sát Thủ

WARRIOR
BỪNG TỈNH CHƠI MỚI ĐỈNH

Kết hợp tổ chức Pubg Mobile 
Pro League Vietnam S1 

Hợp tác với Game Streamer

Tổ chức Showmatch giữa các 
Game Streamer đình đám

 LIVE
 STREAM
00:00 01:26:32

TVC  “Uống Warrior - Bừng tỉnh 
chơi mới đỉnh” - lượng view 
7.4 triệu chỉ sau 1 tuần

Livestream tương tác trên Fan-
page cá nhân - tổng lượt xem 
hơn 600 nghìn.

Influencer và Livestream vẫn 
đang là “cặp đôi” quyền lực 
trong các chiến dịch Marketing 
mùa COVID-19. Song, các thương 
hiệu F&B vẫn cần có sự sắp xếp hợp 
lý về mặt thời gian, nội dung và 
lựa chọn những Influencer phù 
hợp nhất với tính chất và màu sắc 
thương hiệu.

17Source:
Streamlabs (2020). Streamlabs & Stream Hatchet Q1 2020 Live Streaming Industry Report



Livestream kéo dài 
24 giờ

DOANH NGHIỆP F&B 
CẦN CHUẨN BỊ gì CHO 
MÀN “TÁI SINH” SAU DỊCH?
Tình hình bệnh dịch dường như đã và đang là gánh nặng rất lớn đối với 
các doanh nghiệp F&B. Theo báo cáo Ảnh hưởng của COVID-19 tới thị 
trường Việt Nam do Adsota phát hành, có tới 26.2% trong số 1200 
doanh nghiệp được khảo sát cho biết họ sẽ có thể chịu cảnh phá sản 
nếu  nếu bệnh dịch kéo dài hơn 6 tháng. Trong đó, ngành F&B thuộc 
nhóm chịu tác động mạnh mẽ và tức thì của đại dịch. 

Nền tảng trực tuyến đã lập tức được các doanh nghiệp F&B tận dụng 
triệt để nhằm giảm thiểu tối đa thiệt hại do đại dịch. Tuy nhiên, ngay cả 
khi dịch bệnh kết thúc, ngành hàng này dường như vẫn sẽ gặp nhiều 
khó khăn do sự thay đổi về cách thức kinh doanh và hành vi khách 
hàng. Đây cũng là thời điểm cạnh tranh hơn bao giờ hết. Hàng loạt 
các thương hiệu lớn nhỏ đẩy mạnh truyền thông - Marketing trên nền 
tảng trực tuyến nhằm tăng danh tiếng thương hiệu và tạo tiền đề cho 
hoạt động “tái sinh” sau dịch.

DOANH NGHIỆP F&B 
CẦN CHUẨN BỊ gì CHO 
MÀN “TÁI SINH” SAU DỊCH?
Tình hình bệnh dịch dường như đã và đang là gánh nặng rất lớn đối với 
các doanh nghiệp F&B. Theo báo cáo Khủng hoảng COVID-19: Tác 
động và tiềm năng Phục hồi do Adsota phát hành, có tới 26.2% trong 
số 1200 doanh nghiệp được khảo sát cho biết họ sẽ có thể chịu cảnh 
phá sản nếu bệnh dịch kéo dài hơn 6 tháng. Trong đó, ngành F&B 
thuộc nhóm chịu tác động mạnh mẽ và tức thì của đại dịch. 

Do đó, các nền tảng trực tuyến đã lập tức được các doanh nghiệp 
F&B tận dụng triệt để nhằm giảm thiểu tối đa thiệt hại do đại dịch. Tuy 
nhiên, ngay cả khi dịch bệnh kết thúc, ngành hàng này dường như vẫn 
sẽ gặp nhiều khó khăn do sự thay đổi về cách thức kinh doanh và hành 
vi khách hàng. Đây cũng là thời điểm diễn ra sự cạnh tranh khốc liệt đối 
với ngành F&B. Hàng loạt các thương hiệu lớn nhỏ đẩy mạnh truyền 
thông - marketing trên mọi nền tảng nhằm tăng danh tiếng thương 
hiệu và tạo tiền đề cho hoạt động “tái sinh” sau dịch.
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DOANH NGHIỆP F&B 
CẦN CHUẨN BỊ gì CHO 
MÀN “TÁI SINH” SAU DỊCH?

Đại dịch bùng phát đã khiến mọi đối tượng thực 

khách lo lắng về chất lượng thực phẩm hơn bao 

giờ hết, ngay cả khi xã hội dần đi vào thời kỳ 

“bình thường mới” và nhu cầu ăn uống tại các 

nhà hàng được dự đoán sẽ tăng cao sau thời 

gian dài giãn cách. Theo đó, việc xây dựng 

những nội dung “behind the scene” sẽ là một 

công cụ hữu ích để thương hiệu kết nối và duy trì 

niềm tin của khách hàng. Tuy nhiên, chỉ đăng tải 

những nội dung nhằm “tâng bốc” hương vị và 

cách chế biến món ăn mà không có kế hoạch 

cụ thể sẽ không thể mang lại hiệu ứng như mong 

muốn. Thay vào đó, việc sử dụng storytelling để 

kể câu chuyện thương hiệu chắc chắn sẽ thu hút 

sự chú ý từ khách hàng bởi COVID-19 rõ ràng vẫn 

đang là nỗi lo chung của toàn xã hội. Câu 

chuyện này có thể được kể bằng rất nhiều “chất 

liệu” như: khung cảnh toàn bộ căn bếp - nơi vẫn 

đang hoạt động hăng say trong mùa dịch để 

đem đến những món ăn chất lượng cho khách 

hàng trong mùa dịch; những chia sẻ từ nhân 

viên; đặc biệt việc thể hiện cách thương hiệu 

vận hành và chấp hành đầy đủ quy định vệ sinh 

cũng cho thấy sự “đón đầu” vững vàng trước 

thời kỳ khó khăn cũng giúp gia tăng cảm giác an 

toàn của khách hàng đối với thương hiệu.  

Ngoài ra, bằng cách chia sẻ công thức nấu ăn, 

thương hiệu có thể “thâm nhập” vào những căn 

bếp tại gia. Để tiếp tục thu hút khách hàng dù 

phải đóng cửa hoàng loạt nhà hàng do 

COVID-19, Burger King Pháp đã chia sẻ chính 

những công thức này cho khách hàng để tạo ra 

những món ăn “ngon như Burger King làm” từ 

các nguyên liệu có thể dễ dàng mua tại siêu thị. 

Theo đó, khi thưởng thức những món ăn tự làm 

này, khách hàng sẽ luôn nhớ đến thương hiệu, 

thậm chí còn thôi thúc họ đến thưởng thức 

hương vị “nguyên bản” ngay khi bệnh dịch kết 

thúc. Đặc biệt, thương hiệu cũng sẽ nhận được 

những “quảng cáo miễn phí” khi khách hàng 

đăng tải thành quả của họ lên các mạng xã hội.

1. Đừng để khách 
hàng “phát ngấy” 
với Content

DOANH NGHIỆP F&B 
CẦN CHUẨN BỊ gì CHO 
MÀN “TÁI SINH” SAU DỊCH?

Trong giai đoạn COVID-19 bùng phát, 
Burger King đã chứng minh được hãng 
không chỉ hướng tới top đầu trong 
chất lượng ngành fast food mà còn có 
thể dẫn đầu trong việc sáng tạo con-
tent marketing. “Công thức nấu ăn” 
luôn là một chủ đề nhạy cảm của 
ngành F&B bởi mỗi nhà hàng đều sẽ 
có những bí quyết khác nhau để tạo 
ra hương vị riêng. Tuy nhiên mới đây, 
Burger King Pháp đã chia sẻ chính 
những công thức này cho khách hàng 
để tạo ra những món ăn ngon như 
Burger King làm từ các nguyên liệu có 
thể mua tại siêu thị. Theo đó, khách 
hàng khi thưởng thức những món ăn 
do chính tay họ làm sẽ luôn nhớ đến 
thương hiệu, thậm chí đăng tải hình 
ảnh lên các mạng xã hội và giúp 
thương hiệu được quảng bá miễn phí.

Việc sản xuất content trong ngành 
F&B của các Marketer cũng tương tự 
như người đầu bếp phục vụ các món 
ăn cho thực khách. Món ăn dù đẹp 
mắt và hợp khẩu vị đến đâu thì cũng 
sẽ gây “ngấy” nếu ăn quá nhiều và 
quá thường xuyên. Đặc biệt là khi 
COVID-19 đang lan rộng ảnh hưởng, 
rất nhiều nội dung quảng cáo đã 
được ra đời với nội dung tương tự 
nhau. Bởi vậy, các thương hiệu cần 
phải đa dạng hóa nội dung trên các 
kênh truyền thông của mình. Những 
nội dung này cũng phải được khai 
thác từ chính khách hàng, thương 
hiệu và phù hợp hoàn cảnh thay vì áp 
dụng hoàn toàn những chiến dịch đã 
thành công trước đó.

1. Đừng để khách hàng 
“phát ngấy” với Content
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Việc cắt giảm chi phí, điển hình là chi phí dành 

cho marketing trong mùa dịch đang khiến không 

ít thương hiệu phải đau đầu. Bởi lẽ thời điểm 

người dùng dành nhiều thời gian và sẵn sàng 

tương tác trên Internet như hiện tại là một cơ hội 

“có một không hai” cho các doanh nghiệp. Tuy 

nhiên, những quảng cáo hoành tráng và dễ gây 

ấn tượng lại thường đòi hỏi chi phí và thời gian 

sản xuất quá lớn, trong khi những quảng cáo 

đơn giản lại kém thu hút hơn hẳn. Chính vì vậy, 

điều các doanh nghiệp F&B là một ý tưởng “gọn 

nhẹ”, tốn ít chi phí nhưng lại đủ hấp dẫn để thu 

hút thực khách. Các nội dung cần phải được lên 

kế hoạch kỹ lưỡng và phân bổ trên các nền tảng 

trực tuyến một cách phù hợp. Đặc biệt là trong 

thời điểm hiện tại, khi những nền tảng nội dung 

mới như TikTok đang dần chiếm ưu thế trên thị 

trường so với các “ông lớn” đã quá quen thuộc 

như Facebook, Instagram và Youtube.

2. Tận dụng tối 
đa các nền tảng 
Digital để chạm 
tới khách hàng

Chipotle là một chuỗi nhà hàng nổi tiếng tại Mỹ. 

Tuy mới gia nhập nền tảng TikTok chưa lâu nhưng 

thương hiệu này đã có tới hơn 549,000 người 

theo dõi nhờ việc đăng tải những video ngắn sử 

dụng âm nhạc, meme với nội dung liên quan 

đến những món ăn nổi bật trên menu của họ. 

Để ứng phó với đại dịch COVID-19, hãng buộc 

phải thúc đẩy lượng đặt giao hàng thông qua 

ứng dụng bằng cách thêm một tính năng nhỏ. 

Đó là khách hàng có thể thêm bớt các nguyên 

liệu theo sở thích với ba mức: ít - tiêu chuẩn - 

nhiều. Để quảng bá cho tính năng mới này, Chi-

potle đã tận dụng cộng đồng TikTok hùng hậu 

của mình bằng những video “Menu Hacks” cho 

các món Nachos, The Extra Dip, và Taco Salad. 

Mùa hè năm ngoái, Chipotle cũng đã “gây sốt” 

bằng cách khởi xướng thử thách #GuacDance 

tại Mỹ trên TikTok. Chiến dịch này gắn liền với 

"Ngày Guacamole" đồng thời cũng là món ăn 

đậm chất Mexico nổi trội trong menu của Chi-

potle. Chiến dịch này đã tạo ra hơn 250,000 

video được gắn hashtag trên và góp phần giúp 

toàn chuỗi Chipotle bán được hơn 802.000 phần 

guacamole chỉ trong một ngày.

Trước bối cảnh này, Kitkat 
dường như đã không thể 
ngồi yên thêm nữa, nhất 
là khi sản phẩm Kitkat 
Bunny vừa mới được ra 
mắt vào tháng 3 vừa 
qua. Do đó, thương hiệu 
bánh kẹo hàng đầu Nhật 
Bản này đã phát động 
một chiến dịch với ý 
tưởng từ chính slogan 
của hãng: “Have a break 
Have a Kitkat”. Tuy nhiên, 
khác với sự để cao việc 
nghỉ ngơi giải trí đã gắn 
bó với thương hiệu trong 
suốt những năm qua, 
Kitkat đã tận dụng chữ 
“break” đắt giá để 
truyền đi một thông điệp 
hoàn toàn ngược lại

Chiến dịch tuy đơn giản 
nhưng lại để lại ấn tượng 
rất sâu sắc trong lòng 
người xem. Sản phẩm 
chủ đạo của chiến dịch 
chỉ là một video slide-
show ngắn kèm đoạn 
lồng tiếng đơn giản với 
nội dung dễ gây đồng 
cảm trong tình hình bệnh 
dịch. Video chủ đạo của 
chiến dịch được đẩy 
mạnh nhất trên Face-
book bằng Video Ads. 
Kết quả, chỉ sau 1 tuần 
đăng tải, Video đã đạt 
được hơn gần 200 nghìn 
lượt xem và hơn 3 nghìn 
lượt tương tác. Bên cạnh 
đó, Kitkat cũng đẩy đẩy 
mạnh độ phủ sóng của 
chiến dịch trên các 
mạng xã hội khác như: 
Instagram, Twitter,.. Đạt 
được gần gần 300 nghìn 
lượt view và tương tác.

Việc cắt giảm chi phí, 
điển hình là chi phí dành 
cho Marketing trong mùa 
dịch đang khiến không ít 
thương hiệu phải đau 
đầu. Bởi lẽ thời điểm 
người dùng dành nhiều 
thời gian và sẵn sàng 
tương tác trên Internet 
như hiện tại là một cơ hội 
“có một không hai” cho 
các doanh nghiệp . Tuy 
nhiên, những quảng cáo 
hoành tráng và dễ gây 
ấn tượng lại thường đòi 
hỏi chi phí và thời gian 
sản xuất quá lớn. Điều 
này có thể khiến các 
doanh nghiệp không chỉ 
tốn tiền vô ích mà còn dễ 
bỏ lỡ khoảng thời gian 
phù hợp nhất để quảng 
bá. Chính vì vậy, điều các 
doanh nghiệp F&B là một 
ý tưởng “gọn nhẹ” trong 
cách triển khai và một 
chiến lược quảng cáo 
bài bản, hợp lý như: tập 
đẩy mạnh quảng cáo 
cho những nội dung chủ 
chốt, triển khai chiến dịch 
trên đa kênh, tối ưu hóa 
tỷ lệ chuyển đổi trên từng 
nền tảng,...

2. Digital Marketing 
vũ khí tối ưu nhất 

mùa COVID-19
20

@chipotle - 7h ago

- chipotle

Finally, nachos from Chipotle. Kinda. 

#nachos #chipotle #chipotlehack



COVID-19 đang đẩy các doanh 
nghiệp F&B vào “thế bí” không 
thể chối cãi. Tuy nhiên đây cũng 
có thể coi như một động lực 
phát triển cần thiết, giúp các 
doanh nghiệp không còn bỡ ngỡ 
trước những tình huống tương 
tự có thể xảy ra trong tương lai

3. Chuẩn bị một chiến lược dài 
hơi để thích nghi với dịch bệnh

Starbuck là một trong những thương hiệu đã phải chịu ảnh hưởng nặng nề do 
COVID-19 từ sớm do thị trường Trung Quốc sở hữu tới 4300 cửa hàng, tương đương với 
13% tổng số cửa hàng trên toàn thế giới. Ngay sau khi thị trường Trung Quốc có dấu 
hiệu khởi sắc trở lại thì "ông lớn" ngành cà phê này lại phải đối diện với khủng hoảng 
COVID-19 tại thị trường châu  u. Mặc dù vẫn gặp nhiều khó khăn nhưng kinh nghiệm sớm tại 
thị trường Trung Quốc dường như đã giúp Starbuck “dễ thở” hơn trong việc xử lý vấn đề. 

Thay vì quảng cáo rầm rộ, hãng quyết định tập trung vào việc kết nối với đối tác và những khách 
hàng sẵn có. Tuy đã bắt đầu mở lại tới 90% cửa hàng tại thị trường châu Âu, Starbuck sẽ duy trì hoạt 
động theo mô hình mua mang đi, giúp hạn chế tiếp xúc trong quy trình bán hàng. Trong quyết định 
này của mình, Starbuck liên tục nhấn mạnh sự ưu tiên đối với khách hàng lâu năm và đối tác trong 
thời điểm khó khăn này. Ngoài ra, thương hiệu cũng đẩy mạnh hoạt động nâng cao nhận thức cho 
khách hàng về khủng hoảng trong lĩnh vực thực phẩm mùa dịch và khuyến khích khách hàng 
cùng chung tay quyên góp cho tổ chức Feeding America. Thông qua chiến dịch này, Starbuck 
đã quyên góp hơn 700,000 bữa ăn, 62,000 ga-lông sữa và hàng triệu cốc cafe miễn phí cho Mỹ 
và Canada.

Các doanh nghiệp F&B vẫn đang đứng trước một tương lai mờ mịt do tình hình dịch bệnh 
không biết bao giờ mới ổn định lại. Bên cạnh đó, sự thay đổi trong hành vi của thực khách 

cũng sẽ gây ra nhiều hệ quả lâu dài trong mô hình kinh doanh và cách truyền thông của 
từng doanh nghiệp. Chính vì vậy, việc đưa ra giải pháp và thực hiện thích nghi kịp thời với 

đại dịch là yêu cầu cấp thiết đối với các thương hiệu lớn nhỏ trong ngành F&B. Để có 
cái nhìn cụ thể hơn về sự thay đổi của khách hàng trước và sau dịch, đồng thời đưa ra 

những ý tưởng và chiến dịch phù hợp với tính chất thương hiệu và đem lại hiệu quả 
cao, các doanh nghiệp F&B có thể hợp tác với các agency có kinh nghiệm trong 

ngành F&B như Adsota - Agency đã từng hợp tác với các thương hiệu F&B lớn tại 
Việt Nam như: Buffet Sen, Nhan Sushi, Teddy’s American Grill,.. Để triển khai các 

dịch vụ như: Phân tích hành vi khách hàng, tối ưu hóa quảng cáo, xây dựng 
nội dung và cộng đồng, tư vấn chiến lược và kế hoạch marketing toàn 

diện.

Ông Trần Quốc TOẢN, CEO công ty quảng 
cáo Adsota, nhận định: "COVID-19 quả 
thực đã đẩy rất nhiều doanh nghiệp F&B 
vào "thế bí". Tuy nhiên, đây cũng là một 
động lực không thể thiếu giúp các 
doanh nghiệp nhanh chóng bắt nhịp với 
sự phát triển của thời đại số trong 
phương pháp kinh doanh và truyền 
thông, đồng thời tránh khỏi sự bỡ ngỡ 
trước những tình huống tương tự 
trong tương lai."

3. Chuẩn bị một chiến lược dài 
hơi để thích nghi với dịch bệnh

Starbucks là một trong những thương hiệu đã phải chịu ảnh hưởng nặng nề do 
COVID-19 từ sớm do thị trường Trung Quốc sở hữu tới 4300 cửa hàng, tương đương với 
13% tổng số cửa hàng trên toàn thế giới. Ngay sau khi thị trường Trung Quốc có dấu hiệu 
khởi sắc trở lại thì "ông lớn" ngành cà phê này lại phải đối diện với khủng hoảng COVID-19 tại 
thị trường châu Âu. Mặc dù vẫn gặp nhiều khó khăn nhưng kinh nghiệm sớm tại thị trường Trung 
Quốc dường như đã giúp Starbucks “dễ thở” hơn trong việc xử lý vấn đề. 

Thay vì quảng cáo rầm rộ, hãng quyết định tập trung vào việc kết nối với đối tác và những 
khách hàng sẵn có. Tuy đã bắt đầu mở lại tới 90% cửa hàng tại thị trường châu Âu, Starbucks sẽ 
duy trì hoạt động theo mô hình mua mang đi, giúp hạn chế tiếp xúc trong quy trình bán hàng. 
Trong chiến lược này của mình, Starbucks liên tục nhấn mạnh sự ưu tiên đối với khách hàng lâu 
năm và đối tác trong thời điểm khó khăn này. Ngoài ra, thương hiệu cũng đẩy mạnh hoạt 
động nâng cao nhận thức cho khách hàng về khủng hoảng trong lĩnh vực thực phẩm mùa 
dịch và khuyến khích khách hàng cùng chung tay quyên góp cho tổ chức Feeding America. 
Thông qua chiến dịch này, Starbucks đã quyên góp hơn 700,000 bữa ăn, 62,000 ga-lông sữa 
và hàng triệu cốc cafe miễn phí cho Mỹ và Canada.

Các doanh nghiệp F&B vẫn đang đứng trước một tương lai mờ mịt do tình hình dịch 
bệnh không biết bao giờ mới ổn định lại. Bên cạnh đó, sự thay đổi trong hành vi của 

thực khách cũng sẽ gây ra nhiều hệ quả lâu dài trong mô hình kinh doanh và cách 
truyền thông của từng doanh nghiệp. Chính vì vậy, việc đưa ra giải pháp và thực 

hiện thích nghi kịp thời với đại dịch là yêu cầu cấp thiết đối với các thương hiệu 
lớn nhỏ trong ngành F&B. Để có cái nhìn cụ thể hơn về sự thay đổi của khách 

hàng trước và sau dịch, đồng thời đưa ra những ý tưởng và chiến dịch phù hợp 
với tính chất thương hiệu và đem lại hiệu quả cao, các doanh nghiệp F&B 

có thể hợp tác với các agency có kinh nghiệm trong ngành F&B như 
Adsota - Agency đã từng hợp tác với các thương hiệu F&B lớn tại Việt 

Nam như: Buffet Sen, Nhan Sushi, Teddy’s American Grill,.. để triển 
khai các dịch vụ như: Phân tích hành vi khách hàng, tối ưu hóa 

quảng cáo, xây dựng nội dung và cộng đồng, tư vấn chiến 
lược và kế hoạch marketing toàn diện.
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BÍ QUYẾT "SỐNG CÒN" CHO 
NGÀNH F&B MÙA COVID-19:

LUÔN SẴN SÀNG VÀ
KHÔNG CHỦ QUAN

COVID-19 vẫn đang hoành hành trên khắp thế giới. Điều này dẫn 
đến một thực tế rằng những ảnh hưởng của dịch bệnh chắc chắn 
sẽ chưa dừng lại và lệnh cách ly hoàn toàn có thể tái diễn bất cứ 
lúc nào trong tương lai. Đặc biệt là đối với các doanh nghiệp F&B 
- những doanh nghiệp chịu ảnh hưởng sớm nhất và rõ rệt nhất do 
sự bùng phát của dịch bệnh. Chính vì vậy các doanh nghiệp trong 
ngành này luôn phải cập nhật và đặt mình trong tư thế sẵn sàng 

ứng phó với dịch bệnh bất cứ lúc nào.

BÍ QUYẾT "SỐNG CÒN" CHO 
NGÀNH F&B MÙA COVID-19:

LUÔN SẴN SÀNG VÀ
KHÔNG CHỦ QUAN

COVID-19 vẫn đang lan rộng trên khắp thế giới. Điều này dẫn đến 
một thực tế rằng những ảnh hưởng của dịch bệnh chắc chắn sẽ 
chưa dừng lại và lệnh cách ly hoàn toàn có thể tái diễn bất cứ lúc 
nào trong tương lai. Đặc biệt là đối với các doanh nghiệp F&B - 
những doanh nghiệp chịu ảnh hưởng sớm nhất và rõ rệt nhất do 
sự bùng phát của dịch bệnh. Chính vì vậy các doanh nghiệp trong 
ngành này luôn phải cập nhật và đặt mình trong tư thế sẵn sàng 

ứng phó với dịch bệnh bất cứ lúc nào.
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Giai đoạn nhận biết: Chuẩn bị ứng phó từ sớm1
Thiết lập kết nối 
bền vững với 
khách hàng

Nhanh chóng 
tìm hiểu hành vi 

thực khách 
trong mùa dịch

Liên tục cập 
nhật thông tin 

về dịch vụ, 
khuyến mãi

Thể hiện sự quan 
tâm khách hàng 

qua những lời 
nhắc và bài viết

Xây dựng 
Content plan 
bài bản

Chuẩn bị những 
hình ảnh thực 

phẩm tươi ngon 
và phù hợp tình 
hình bệnh dịch

Sản xuất những 
nội dung sáng 

tạo và tương tác 
cao: Livestream, 
Minigame, Q&A

Tận dụng mọi 
phương tiện truyền 
thông: Facebook, 

Instagram, Youtube, 
Tik Tok

Bắt đầu chuyển 
dịch sang kinh 
doanh trực tuyến

Xây dựng mô hình 
dễ thực hiện và 

phù hợp để phát 
triển trong lâu dài

Liên hệ sớm với 
các đối tác 

đặt-giao đồ ăn 
trực tuyến

Bồi dưỡng kỹ năng 
phản ứng đa dạng 
cho nhân viên, đặc 
biết là xử lý các đơn 

hàng trực tuyến

Giai đoạn bùng dịch: duy trì hoạt động bằng mọi cách2
Đầu tư cho các 
dịch vụ takeaway 
để đáp ứng nhu 
cầu khách hàng

Bao bì đẹp 
mắt có thể tái 

sử dụng

Hạn chế giao 
tiếp giữa khách 
hàng và nhân 

viên 

Nhân viên duy trì 
thái độ thân thiện 

và hiếu khách

Liên tục hoàn 
thiện mô hình
kinh doanh trực 
tuyến

Đẩy mạnh hợp 
tác với các ứng 

dụng đặt-giao đồ 
ăn phổ biến

Đi sâu phát triển 
dịch vụ trên đa 

kênh: Facebook, 
Instagram,...

Tiếp cận khách 
hàng qua quảng 
cáo trên nền tảng 

trực tuyến

Triển khai những 
gói khuyến mãi 
nhỏ và liên tục

Giảm giá theo 
combo

Tặng kèm những 
món đồ thiết 

thực trong mùa 
dịch

Chuẩn bị những 
món quà nhỏ gắn 

liền với thương hiệu
SALE

Giai đoạn bình ổn: đẩy mạnh hoạt động,
duy trì thái độ không chủ quan

Thể hiện rõ thái độ không lơ là 
trước tình hình bệnh dịch qua 
chất lượng bao bì, hình ảnh 

thực phẩm, quy trình hoạt động

Tiếp tục các hoạt 
động mang lại giá trị 
cho người tiêu dùng

Xây dựng tập khách 
hàng trung thành bằng 
các chương trình tri ân 
trong và sau mùa dịch
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Thiết lập kết nối 
bền vững với 
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tìm hiểu hành vi 
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trong mùa dịch

Liên tục cập 
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về dịch vụ, 
khuyến mãi

Thể hiện sự quan 
tâm khách hàng 

qua những lời 
nhắc và bài viết

Xây dựng 
Content plan 
bài bản

Chuẩn bị những 
hình ảnh thực 

phẩm tươi ngon 
và phù hợp tình 
hình bệnh dịch

Sản xuất những 
nội dung sáng 

tạo và tương tác 
cao: Livestream, 
Minigame, Q&A

Tận dụng mọi 
phương tiện truyền 
thông: Facebook, 

Instagram, Youtube

Bắt đầu chuyển 
dịch sang kinh 
doanh trực tuyến

Xây dựng mô hình 
dễ thực hiện và 

phù hợp để phát 
triển trong lâu dài

Liên hệ sớm với 
các đối tác 
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Đào tạo đội ngũ 
nhân viên phản 
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dịch vụ takeaway 
để đáp ứng nhu 
cầu khách hàng

Bao bì đẹp 
mắt có thể tái 

sử dụng

Hạn chế giao 
tiếp giữa khách 
hàng và nhân 

viên 

Nhân viên duy trì 
thái độ thân thiện 
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Đi sâu phát triển 
dịch vụ trên đa 

kênh: Facebook, 
Instagram,...

Tiếp cận khách 
hàng qua quảng 
cáo trên nền tảng 

trực tuyến

Triển khai những 
gói khuyến mãi 
nhỏ và liên tục

Giảm giá theo 
combo

Tặng kèm những 
món đồ thiết 

thực trong mùa 
dịch

Chuẩn bị những 
món quà nhỏ gắn 

liền với thương hiệu
SALE

Giai đoạn bình ổn: đẩy mạnh hoạt động,
duy trì thái độ không chủ quan

Thể hiện rõ thái độ không lơ là 
trước tình hình bệnh dịch qua 
chất lượng bao bì, hình ảnh 

thực phẩm, quy trình hoạt động

Tiếp tục các hoạt 
động mang lại giá trị 
cho người tiêu dùng

Xây dựng tập khách 
hàng trung thành bằng 
các chương trình tri ân 
trong và sau mùa dịch
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Hành vi người dùng

Xu hướng tương lai của ngành F&B hậu COVID-19

Ưu tiên các lựa chọn tại nhà:
62% người dùng Việt Nam lựa chọn sẽ tiếp 

tục ăn tại nhà (Nielsen) Gia tăng dự trữ 
thực phẩm ăn liền, đồ chế biến sẵn

Tự chế biến đồ ăn nhiều hơn

Ưu tiên thực phẩm tốt cho sức khỏe
Các thức phẩm giúp gia tăng sức đề 

kháng, các công thức món ăn lành mạnh 
được tìm đến nhiều hơn

Các thương hiệu lâu đời được 
yêu thích hơn

Yêu cầu cao hơn về chất 
lượng thực phẩm
Dự kiến, nhu cầu về thực phẩm đảm bảo 
tính an toàn, tiện lợi, dinh dưỡng sẽ tiếp tục 
tăng cao.

Xây dựng thói quen mua sắm đa nền tảng
Đông đảo người dùng đã xây dựng thói 
quen mua sắm đa nền tảng

Duy trì thói quen ăn tại nhà
Đây là một lựa chọn tốt 
cho sức khỏe và tiết kiệm 
được dự đoán là sẽ vẫn 
được người dùng duy trì.

Trong ngắn hạn Trong trung
và dài hạn

Simon Moore, CEO công ty Innovation 
Bubble:"Trong thời gian này người dùng 

khó mở lòng với các thương 
hiệu mới mà thường 

chọn mua hàng theo 
thói quen, niềm tin 

vốn có."

Hành vi người dùng

Xu hướng tương lai của ngành F&B hậu COVID-19

Ưu tiên các lựa chọn tại nhà:
62% người dùng Việt Nam lựa chọn sẽ tiếp 

tục ăn tại nhà (Nielsen), gia tăng dự trữ 
thực phẩm ăn liền, đồ chế biến sẵn

Tự chế biến đồ ăn nhiều hơn.

Ưu tiên thực phẩm tốt cho sức khỏe
Các thức phẩm giúp gia tăng sức đề 

kháng, các công thức món ăn lành mạnh 
được tìm đến nhiều hơn.

Các thương hiệu lâu đời được 
yêu thích hơn

Yêu cầu cao hơn về chất 
lượng thực phẩm
Dự kiến, nhu cầu về thực phẩm đảm bảo 
tính an toàn, tiện lợi, dinh dưỡng sẽ tiếp tục 
tăng cao.

Xây dựng thói quen mua sắm đa nền tảng
Đông đảo người dùng đã xây dựng thói 
quen mua sắm đa nền tảng.

Duy trì thói quen ăn tại nhà
Đây là một lựa chọn tốt 
cho sức khỏe và tiết kiệm 
được dự đoán là sẽ vẫn 
được người dùng duy trì.

Trong ngắn hạn Trong trung
và dài hạn

Simon Moore, CEO công ty Innovation 
Bubble: "Trong thời gian này người dùng 

khó mở lòng với các thương 
hiệu mới mà thường 

chọn mua hàng theo 
thói quen, niềm tin 

vốn có."
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Xu hướng tương lai của ngành F&B hậu COVID-19

Xây dựng thói quen mua sắm đa nền tảng

Xu hướng về dịch vụ

Các nền tảng giao hàng lên ngôi
Grabfood, Now, GoViet, Beamin, Be,...

Phát triển mô hình cloud kitchen
Chuyển đổi từ nhà hàng truyền thống 

sang hình thức tập trung phát triển bếp & 
các hình thức giao hàng.

Cửa hàng tiện lợi được lựa chọn 
nhiều hơn

Các dịch vụ Online được đầu tư hơn

Sự tiện lợi và khả năng kết hợp với chiến lược 
digital marketing mở ra cơ hội phát triển to 
lớn của các nền tảng online. 

Nền tảng cloud kitchen được chú ý

Việc giảm gánh nặng chi phí mặt bằng 
giúp tập trung nhiều hơn vào chất lượng 
đồ ăn khiến cloud kitchen trở thành mô 
hình hấp dẫn.

Gói dịch vụ người dùng tự chuẩn bị bữa ăn
Xu hướng tự nấu ăn vẫn 
được thúc đẩy từ các 
cộng đồng mạng xã hội.

Các doanh nghiệp nhỏ 
phát triển gói dịch vụ 
giúp người dùng tự 
chuẩn bị bữa ăn của 
mình dễ dàng. 

Trong ngắn hạn Trong trung
và dài hạn

Người dùng tìm đến cửa 
hàng tiện lợi nhiều hơn 

để mua thức ăn nhẹ, 
chế biến sẵn.

Xu hướng tương lai của ngành F&B hậu COVID-19

Xu hướng về dịch vụ

Các nền tảng giao hàng lên ngôi
Grabfood, Now, GoViet, Beamin, Be,...

Phát triển mô hình cloud kitchen
Chuyển đổi từ nhà hàng truyền thống 

sang hình thức tập trung phát triển bếp & 
các hình thức giao hàng.

Cửa hàng tiện lợi được lựa chọn 
nhiều hơn

Các dịch vụ Online được đầu tư hơn

Sự tiện lợi và khả năng kết hợp với chiến lược 
digital marketing mở ra cơ hội phát triển to 
lớn của các nền tảng online. 

Nền tảng cloud kitchen được chú ý

Việc giảm gánh nặng chi phí mặt bằng 
giúp tập trung nhiều hơn vào chất lượng 
đồ ăn khiến cloud kitchen trở thành mô 
hình hấp dẫn.

Gói dịch vụ người dùng tự chuẩn bị bữa ăn
Xu hướng tự nấu ăn vẫn 
được thúc đẩy từ các 
cộng đồng mạng xã hội.

Các doanh nghiệp nhỏ 
phát triển gói dịch vụ 
giúp người dùng tự 
chuẩn bị bữa ăn của 
mình dễ dàng. 

Trong ngắn hạn Trong trung
và dài hạn

Người dùng tìm đến cửa 
hàng tiện lợi nhiều hơn 

để mua thức ăn nhẹ, 
chế biến sẵn.
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ĐẨY MẠNH 
ĐẦU TƯ cho 

CÁC DỊCH VỤ 
trực tuyến 
NHƯ ĐẶT VÀ 
GIAO HÀNG

PHỦ SÓNG 
thương hiệu 
bằng các 
chiến lược 
digital 
marketing
BÀI BẢN

HIỂU RÕ 
HÀNH VI 
THỰC KHÁCH 
ĐỂ XÂY DỰNG 
MENU VÀ NỘI 
DUNG QUẢNG 
BÁ PHÙ HỢP

Tận dụng 
tối đa các 
nền tảng 
facebook, 
youtube, 
instagram, 
tiktok,...

“đón đầu” 
xu hướng 

mới như 
inluencer

và game 
livestream

CHECKLIST DÀNH CHO 
DOANH NGHIỆP F&B
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THEO DÕI FANPAGE ADSOTA ĐỂ CẬP NHẬT 
NHỮNG THÔNG TIN VÀ GIẢI PHÁP 

MỚI NHẤT VỀ COVID-19 

facebook.com/adsota


