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ІНСТРУМЕНТАРІЙ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ  
ПІДПРИЄМСТВ РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА 

Статтю присвячено адаптації інструментів маркетингових комунікацій у відповідності до потреб вітчизняних ресторанних 
закладів. Визначено особливості формування та просування ресторанного продукту, який є поєднанням продукції та послуг. 
Встановлено, що основними функціями ресторанного продукту є споживча, економічна, соціально-культурна та естетична. Так, 
використання інструментів маркетингових комунікацій має бути спрямоване на інформування клієнтів про зазначені функції та 
конкурентні переваги, переконання споживачів у якості пропонованих страв та послуг, мотивування цільової аудиторії до 
відвідування закладу та перетворення відвідувачів на постійних клієнтів ресторану. Розкрито сутність та наведено приклади 
використання таких основних інструментів маркетингових комунікацій, як реклама, стимулювання збуту, зв’язки з 
громадськістю, особисті продажі та прямий маркетинг на підприємствах ресторанного господарства. Визначено ендогенні та 
екзогенні фактори, які здійснюють вагомий вплив на вибір та імплементацію засобів маркетингових комунікацій. 
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ВСТУП 
Сьогодні в арсеналі управлінців ресторанного зак-

ладу є різноманітні інструменти для здійснення мар-
кетингових комунікацій. Однак для забезпечення ефек-
тивного інвестування ресурсів у розвиток маркетин-
гових комунікацій вибір комунікаційного інструмен-
тарію варто проводити з урахуванням особливостей 
галузі, в якій функціонує підприємство, та продукту, 
який пропонується споживачам. Вплив коронавірусної 
та військової криз, загострення конкурентної боро-
тьби та розвиток нецінових методів конкуренції по-
силюють необхідність імплементації маркетингових 
комунікацій на підприємствах ресторанного господарства. 

У працях С.О Кириченка., П.В. Цвях [1], О.В. Жегус, 
М.В. Михайлової [5], Г.В. Мозгової, К.С. Жара [6] роз-
глянуто теоретичні засади здійснення маркетингових 
комунікацій: сутність, структуру та функції марке-
тингових комунікацій, застосування інтегрованого 
підходу та метрики ефективності застосування ос-
танніх. Праці Л.Г. Коваленка, Д.В. Нагернюка, В.О. Не-
початенко [3], В.А. Вардеваняна [8], І.М. Буднікевич, 
І.А. Крупенної, А.А. Костинян [9] присвячено іден-
тифікації особливостей функціонування ресторанного 
господарства, формування та просування ресторан-
ного продукту. 

Однак низький рівень ефективності імплементації, 
відсутність системності у реалізації комунікаційної 
діяльності та негативні показники окупності інвес-
тицій у здійснення маркетингових комунікацій на біль-
шості ресторанних підприємств говорить про доціль-
ність продовження наукових пошуків у цьому напрямі. 

МЕТА роботи – адаптація елементів маркетингових 
комунікацій відповідно до особливостей функціо-
нування ресторанних закладів в Україні. 

МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ 
Теоретичну та методологічну основу статті ста-

новлять наукові праці вітчизняних та зарубіжних спе-
ціалістів у галузі розроблення та впровадження комп-
лексу маркетингових комунікацій у закладах ресто-

ранного господарства. У дослідженні застосовано як 
загальнонаукові, так і спеціальні методи, а також 
методи аналізу, синтезу та системного підходу – для 
деталізації компонентів ресторанного продукту; при-
чинно-наслідкового зв’язку та комплексного підходу 
– для адаптації інструментів маркетингових комуні-
кацій з огляду на особливості господарювання рес-
торанних підприємств. 

РЕЗУЛЬТАТИ 
Сьогодні застосування маркетингових комуніка-

ційних інструментів покликане забезпечити інформу-
вання, переконання, нагадування та мотивацію ці-
льової аудиторії до здійснення певних дій (придбання 
продукції або послуг).  

У контексті діяльності ресторанних закладів ці-
льовими діями вважаємо:  

– відвідування закладу;  
– купівлю ресторанних товарів і послуг; 
– заохочування до відвідування закладу друзів, ро-

дичів, знайомих; 
– повторне відвідування закладу. 
У цьому дослідженні під маркетинговими кому-

нікаціями розуміємо концепцію, згідно з якою під-
приємство ретельно продумує та координує роботу 
каналів комунікації, щоб створити чіткий, послідовний 
та переконливий погляд на ресторанний заклад та 
його продукт [1, с. 81]. 

Акцентуємо увагу, що інструменти маркетингових 
комунікацій за походженням поділяються на: 

– основні (реклама, стимулювання збуту, зв’язки з 
громадськістю, особисті продажі та прямий маркетинг); 

– додаткові або синтетичні (виставково-ярмаркова 
діяльність, сервісне обслуговування, маркетингові ко-
мунікації у місцях продажів). 

У сфері ресторанного бізнесу об’єктом просу-
вання є ресторанний продукт. Зауважимо, що ресто-
ранний продукт буває двох видів [2, с. 74]: 

– комплексний (ресторан постає частиною готель-
ного або розважального комплексу); 

 І.В. ІВАНЕНКО, 2023
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–  індивідуальний (ресторанний заклад створено 
самостійними підприємствами ресторанного господарства). 

У контексті цього дослідження розглядається зас-
тосування інструментів маркетингових комунікацій 
для індивідуального ресторанного продукту.  

На думку більшості вчених [3; 4, с. 217], ресто-
ранний продукт поєднує в собі як продукцію (готові 
страви та напої), так і послуги (обслуговування у залі, 
проведення бенкетів, надання додаткових послуг). 
Відмітимо, що вчені пропонують доповнювати кла-
сичний комплекс маркетингу 4Р (з англійської «pro-

duct»  продукт, «price»  ціна, «place»  місце про-
дажів, «promotion»  просування) такими двома ком-
понентами, як емоції та персонал [5, с. 206]. 

Розглянуті факти, на нашу думку, є ключовими 
особливостями ресторанних закладів, які відрізняють 
їх від підприємств інших сфер господарювання. Вва-
жаємо за доцільне виокремити функції ресторанного 
продукту, що допоможе якісно адаптувати інстру-
менти маркетингових комунікацій з урахуванням 
особливостей ресторанного продукту (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Деталізація функціональних компонентів ресторанного продукту (побудовано автором на основі [2, с. 74]) 

З поданої схеми (рис. 1) формуємо висновок про 
те, що провідними функціями ресторанного продукту 
є споживча, економічна, соціально-культурна та ес-
тетична. Отже, застосування інструментів маркетин-
гових комунікацій має бути спрямоване на інформу-
вання клієнтів про зазначені функції та конкурентні 
переваги, переконання споживачів в якості пропоно-
ваних страв та послуг, мотивування цільової ауди-
торії до відвідування закладу та перетворення відві-
дувачів на постійних клієнтів ресторану. Визначені 
особливості функціонування ресторанних закладів 
зумовлюють необхідність відбору інструментів мар-
кетингових комунікацій, імплементація яких є най-
більш доцільною та ефективною з економічного погляду.  

Звернімо увагу, що активний розвиток інформа-
ційно-комунікаційних технологій, зростання популяр-
ності та кількості користувачів мережі Інтернет є 
причинами доцільності використання такого каналу 
для здійснення маркетингових комунікацій ресторан-
ними закладами [6]. До основних переваг Інтернету 
та соціальних мереж (як майданчиків для здійснення 
маркетингової діяльності) належать інтерактивність, 
цільова спрямованість та можливість швидко відслід-
ковувати результативність дій та вносити корективи 
[7, с. 225]. 

Вибір конкретних інструментів маркетингових ко-
мунікацій, об’єднання їх у комплекс та впровадження 
у діяльність ресторанного підприємства потребує вра-
хування низки ендогенних та екзогенних чинників.  

Відмітимо, що основними ендогенними факторами, 
які здійснюють вагомий вплив на вибір інструментів 

маркетингових комунікацій ресторанних закладів, є 
[8, с. 96; 9, с. 68]: 

– ціновий сегмент, до якого належить ресторанне 
підприємство; 

– вибрані стратегія, концепція та позиціонування 
закладу; 

– розмір підприємства та масштаби діяльності; 
– обсяг фінансових ресурсів на розвиток марке-

тингових комунікацій; 
– цілі та завдання, які заплановано досягти шля-

хом залучення маркетингових комунікацій. 
Акцентуємо увагу, що головними екзогенними 

чинниками є [10]: 
– рівень купівельної спроможності населення; 
– стан політичної та економічної обстановки; 
– зміни у законодавстві, яке регулює діяльність 

підприємств ресторанного господарства; 
– стан та насиченість ринку, умови входу та ви-

ходу з ресторанної галузі. 
Розглянемо приклади адаптації елементів марке-

тингових комунікацій у форматі off-line та on-line для 
підприємств ресторанного господарства (рис. 2). Як 
видно з поданої схеми, незалежно від формату реалі-
зації – off-line чи on-line, – маркетингові комунікаційні 
інструменти мають спільну мету застосування у рес-
торанних закладах. 

З березня 2020 р. основним чинником зовнішнього 
середовища, який здійснює значний негативний вплив 
на функціонування ресторанної сфери, є карантинні 
обмеження, спричинені пандемією вірусу COVID-19. 
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Рис. 2. Адаптація інструментів маркетингових комунікацій з огляду на особливості господарювання ресторанних 

підприємств (сформовано автором) 

Починаючи з лютого 2022 р., основним негативних 
фактором, який здійснює вагомий вплив на функціо-
нування ресторанних фактором – є військова агресія з 
боку росії. На сьогодні частина ресторанних закладів 
змушена була закритися, змінити дислокацію або ж 
пере форматувати діяльність. 

Використання маркетингових комунікацій, зок-
рема у форматі on-line, на майданчиках соціальних 
мереж, дає змогу ресторанним закладам налагоджу-
вати зв’язок зі своїми клієнтами, інформувати про 
свою діяльність та послуги. 

Формування та імплементація комплексу марке-
тингових комунікацій на вітчизняних ресторанних 
підприємствах покликана інформувати наявних та 
потенційних клієнтів про діяльність закладу, цікаві 
заходи та акційні пропозиції, формувати позитивну 
громадську думку та лояльну аудиторію, мотивувати 
споживачів до відвідування закладу. 

ВИСНОВКИ 
Отже, дійшли висновку про те, що особливостями 

ресторанного продукту є поєднання продукції та пос-
луг, а основними функціями виступають споживча, 
економічна, соціально-культурна та естетична. Отже, 
застосування інструментів маркетингових комунікацій 
спрямоване на інформування клієнтів про функції та 
конкурентні переваги закладу, переконання спожи-
вачів в якості пропонованих страв та послуг, моти-
вування цільової аудиторії до відвідування закладу та 
перетворення відвідувачів на постійних клієнтів рес-
торану. 

Встановлено, що провідними ендогенними чинниками 
вибору інструментів маркетингових комунікацій на 
ресторанних підприємствах є ціновий сегмент, стра-
тегія та позиціонування, розмір і масштаби господа-
рювання, фінансові можливості та цілі комунікаційної 
кампанії. Визначено, що до основних екзогенних фак-
торів впливу належать стан економічної та політичної 
обстановки, зміни у податковому законодавстві, ка-
рантинні обмеження та військовий стан в Україні. 
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ELEMENTS OF MARKETING COMMUNICATIONS OF RESTAURANT ENTERPRISES 

The paper is devoted to the adaptation of marketing communication tools in accordance with the needs of domestic restaurants. 
The study identifies the features of the formation and promotion of a restaurant product, which is a combination of products and 
services. Detailing of the functional components of the restaurant industry product allowed for a qualitative adaptation of marketing 
communications in on-line and off-line formats. It is established that the main functions of the restaurant product are consumer, 
economic, socio-cultural and aesthetic. The study details the functional components of the restaurant product, which allows for a 
better understanding of the essence of the activity of restaurant establishments.  

Thus, the use of marketing communication tools should be aimed at informing customers about these features and competitive 
advantages, convincing consumers of the quality of food and services, motivating the target audience to visit the institution and 
turning visitors into regular customers of the restaurant. The essence and examples of the use of such basic tools of marketing 
communications as advertising, sales promotion, public relations, personal sales and direct marketing. Endogenous and exogenous 
factors that have a significant impact on the choice and implementation of marketing communications are identified. The formation 
and implementation of a complex of marketing communications at domestic restaurant enterprises is designed to inform existing and 
potential customers about the establishment's activities, interesting events and promotional offers, to form positive public opinion 
and a loyal audience, and to motivate consumers to visit the establishment. 

Keywords: restaurant product, marketing communications, service sector, sphere of hospitality, restaurant enterprises 

 


