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ВПЛИВ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ НА ФОРМУВАННЯ  
ІМІДЖУ ТА РЕПУТАЦІЇ ПІДПРИЄМСТВ  

РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА

Анотація. Умови високої конкуренції на ринку ресторанних послуг стимулюють підпри-
ємства до активізації комунікаційної політики, роботи над іміджем та репутацією компа-
нії. Для формування іміджу будь-якого підприємства важливими є: позитивний досвід від ко-
ристування продукцією (послугою), а також трансляція тез позиціонування компанії через 
здійснення комунікаційної політики. Дедалі частіше підприємства застосовують інтегровані 
маркетингові комунікації, для яких соціальні мережі є зручною платформою реалізації. Також 
цей канал просування підходить для ресторанного бізнесу своєю доступністю. Однак, важ-
ливий критичний погляд на ефективність соціальних мереж при формуванні іміджу. Акту-
альним є питання мотивації користувачів стежити за сторінками закладів. Для виконання 
мети дослідження проведено соціологічне опитування, результати якого продемонстрували, 
що: молодь стежить за сторінками підприємств ресторанного господарства переважно че-
рез Instagram; для ресторанного бізнесу сторінка у соцмережах є власним ЗМІ, з лояльною 
аудиторією і для підписників вона цікава перш за все новинами закладу; естетичний контент 
має більше значення для трансляції атмосфери; відгуки залишаються важливим джерелом 
формування репутації. Моніторинг сторінок закладів ресторанного господарства у найпопу-
лярніших соціальних мережах показав, що дана платформа створює низку можливостей за-
стосування інтегрованих та піар-комунікацій, серед найпопулярніших прийомів: демонстра-
ція відгуків, реклама в інфлюенсерів, колаборації з інфлюенсерами, трансляція атмосфери 
закладу через естетичний контент та стиль спілкування, демонстрація експертності через 
корисні публікації або експертний блог, розсилка прес-паків, публікація новин та трансляція 
івентів. Частина цих прийомів можлива при реалізації різновидів просування через інші кана-
ли. Для успішної комунікаційної політики підприємствам ресторанного бізнесу необхідно не 
обмежуватись лише соціальними мережами, а грамотно будувати стратегію просування із 
застосуванням цілого спектру видів та каналів комунікації.
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THE INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKS ON FORMING  
THE IMAGE AND REPUTATION OF RESTAURANT ENTERPRISES

Abstract. Conditions of high competition in the market of restaurant services stimulate enterprises 
to intensify communication policies and work on the image and reputation of the company. For the 
formation of the image of any enterprise, the following are important: a positive experience from us-
ing products (services), as well as broadcasting the theses of the company's positioning through the 
implementation of a communication policy. Companies increasingly use integrated marketing com-
munications, for which social networks are a convenient implementation platform. Also, this promo-
tion channel is suitable for the restaurant business due to its relative availability. However, a critical 
look at the effectiveness of social networks in image formation is very important. The question of 
motivating users to follow the pages of institutions is relevant. To fulfill the purpose of the research, 
a sociological survey was conducted, the results of which demonstrated that: – young people follow 
the pages of restaurant businesses mainly through Instagram; – for a restaurant business, a page in 
social networks is its own mass media, with a loyal audience and for subscribers, it is interesting, 
first of all, for the news of the establishment; – aesthetic content is more important for broadcasting 
the atmosphere; – reviews remain an important source of reputation formation. Monitoring of the 
pages of restaurant establishments in the most popular social networks showed that this platform 
creates several opportunities for the application of integrated and PR communications. Among the 
most popular techniques: demonstration of reviews, advertising with influencers, collaborations with 
influencers, broadcast of the atmosphere of the institution through aesthetic content and communi-
cation style, demonstration of expertise through useful publications or an expert blog, distribution 
of press packs, publication of news and broadcast of events. Some of these techniques are possible 
when implementing promotion types through other channels. For a successful communication policy, 
restaurant business enterprises need not to limit themselves to social networks, but to develop a pro-
motion strategy using a range of types and channels of communication.
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Постановка проблеми. Висока конкурен-
ція у ресторанному бізнесі стимулює до акти-
візації комунікаційної політики, базовими 
завданнями якої є побудова іміджу та репута-
ції підприємства. Компанії дедалі активніше 
працюють над власним позитивним образом, 
адже це формуюча складова бренду. Як канал 
комунікації підприємства ресторанного біз-
несу часто обирають соціальні мережі. Відпо-
відно постає питання реальної ефективності 
цієї платформи. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика цієї статті є відносно новою, 
так як соціальні мережі – це новітній канал 
комунікації, який надає можливості застосу-
вання усіх видів маркетингового просування. 
Також варто зазначити, що питання побудови 
іміджу у соціальних мережах є міждисциплі-
нарним, і досліджується науковцями в галузі 
соціальних комунікацій, економіки та соціо-
логії. Праці, де розглянуто специфіку побу-
дови іміджу підприємства через соціальні 
мережі без диферендіації за сферами госпо-

дарства, є у: Курбана О.В. [4], Курбан С.О. 
[4], Гоцур О.І. [1], Журило В.В. [3]. Галу-
зеву специфіку іміджмейкінгу підприємств 
готельно-ресторанного бізнесу, з врахуван-
ням усіх каналів комунікації, досліджено у 
працях Постова В.В. [6], Лук’янець А.В. [6]. 
Серед іноземних науковців бізнес-комунікації 
сфери гостинності через соціальні мережі у 
розглянуто у публікаціях Лінчі Квока [8–10], 
Чонгу Лі [8], Хюнджона Хана [8] та ін. Попри 
наявний науковий доробок, ця тематика 
потребує подальших досліджень, адже під-
приємства сфери гостинності, зокрема рес-
торанного бізнесу, існують в умовах моно-
полістичної конкуренції, при якій іміджева 
диференціація продукції має вагоме значення. 
Також, важливим є фактор постійного зрос-
тання популярності та збільшення ролі соці-
альних мереж в житті громадськості.

Постановка завдання. Метою цієї статті 
є аналіз можливостей соціальних мереж при 
формуванні іміджу та репутації підприємств 
ресторанного бізнесу.
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Для досягнення мети дослідження було 
використано метод соціологічного опиту-
вання та такі загальнонаукові методи, як ана-
ліз, синтез, спостереження.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У науковій літературі сформульо-
вано безліч підходів до визначення терміну 
«імідж». При вивченні іміджу ресторан-
ного господарства доцільно використову-
вати означення, яке подають Гринько Т.В. та 
Тімар І.В.: «…іміджем підприємств сфери 
послуг необхідно розуміти відносно стійке, 
емоційно забарвлене уявлення образу під-
приємства, сформоване на основі особистого 
досвіду та отриманої інформації про його 
реальні, декларовані та очікувані якості, 
характеристики та показники, які мають еко-
номічну, соціальну та іншу значимість для 
суб’єктів взаємодії.» [2, c. 129] Для форму-
вання іміджу будь-якого підприємства важ-
ливим є позитивний досвід від користування 
продукцією чи отримання послуги. Тут варто 
згадати, що «…ресторанна послуга містить 
відчутну (продукт) і невідчутну (сервіс) 
складові, які повинні відповідати вимогам 
ринку…» [7, с. 106]. Наступною складовою 
побудови іміджу є власне трансляція тез 
позиціонування компанії через здійснення 
комунікаційної політики. Ключову роль для 
досягнення цієї цілі відіграє PR. Однак, 
зараз дедалі частіше підприємства застосо-
вують інтегровані маркетингові комунікації, 
для яких соціальні мережі є зручною плат-
формою реалізації. 

Щодо особливості побудови іміджу під-
приємств ресторанного бізнесу, нижче буде 
наведено декілька ознак. Першою, як вже 
зазначалось, є специфіка ринкових умов цієї 
сфери, яка полягає у значній диференціації 
послуг. Також підприємства цієї галузі, за 
класифікацією бугалтерського обліку, най-
частіше підпадають під категорію мікро та 
малого бізнесу, що свідчить про невеликі 
можливості виділення бюджету на комуні-
каційну політику. Ще однією, але досить 
узагальненою особливістю, є сегмент спо-
живачів, який більше припадає на молоде 
населення, віком до 30 років [5, с. 85]. Відпо-
відно, з огляду на зазначені галузеві особли-
вості ресторанного бізнесу, соціальні мережі 
підходять для зійснення комунікаційної полі-
тики через відносну вартісну доступність та 
реєстрацію у них значної частини цільової 
аудиторії. Однак, існує і протилежна думка: 

чи не переоцінене їхнє значення в бізнес та 
науковому середовищі? Сумніви щодо ефек-
тивності даного каналу комунікації є абсо-
лютно логічними. 

У світі найпопулярнішими соціальними 
мережами є Facebook, Instagram, You Tube 
[11], де для регулярної демонстрації контенту 
споживачам необхідна підписка на сторінку. 
Питання необхідності та бажання громад-
ськості ставати підписниками бізнес-сторі-
нок, зокрема підприємств ресторанного гос-
подарства потребує детального аналізу. 

У межах цього дослідження було прове-
дено соціологічне опитування серед 102 сту-
дентів ЛНУ ім. Івана Франка та НУ «Львів-
ська політехніка» на предмет їхньої оцінки та 
інтересу до сторінок ресторанних закладів. 
Результати опитування показали, що 68,6% 
опитаних підписані на декілька сторінок під-
приємств ресторанного господарства; 17,6% – 
підписані на одну сторінку, а 13,7% не підпи-
сані на жоден заклад (рис. 1). 

Найбільше респонденти стежать за сто-
рінками через Instagram (80,4%), на другому 
місці Tik Tok (6,9%), а на третьому Telegram 
(2,9%). You Tube, Facebook – по 1% та 7,8% – 
інший варіант (рис. 2).

На питання про причину підписки, най-
більша частка опитаних (60,8%) обрала варі-
ант «стежу за подіями в закладі (акції, заходи, 
зміна меню тощо)». 16, 7 % опитаних заціка-
вив естетичних контент, а 12,7% – корисний 
контент, 1 % – емоційний контент (рис. 3 а). 
Решта респондентів розділили свої відповіді 
між варіантами «не підписані» та «не цікаво». 
Про те, що соціальні мережі є передовим 
джерелом інформації про заклад, свідчать 
результати, відображені на рис. 3 б, де 78,4% 
опитаних обрали даний канал, як той, з якого 
найчастіше отримують новини в сфері ресто-
ранного господарства. 

У межах цього дослідження 87,3% опита-
них зазначили, що якісний контент підвищує 
їхню лояльність (рис. 4 а). Для 74,5% респон-
дентів фото та відео мають вагомий вплив на 
бажання відвідати заклад (рис. 4 б). Також 
82,2% опитаних погодились з твердженням, 
що візуальний контент транслює атмосферу 
підприємства (рис. 4 в)

Результати відповідей респондентів щодо 
впливу відгуків у соціальних мережах на 
їхнє бажання відвідати заклад та загалом 
лояльність до нього – продемонстровано на  
рис. 5 (а, б).
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а) б)

а) б) в)

Рис. 1. Розподіл відповідей респондентів  
на питання про підписку  

на заклади ресторанного господарства  
у соціальних мережах

Рис. 4. Розподіл відповідей респондентів на питання  
про контент сторінок ресторанних закладів

Рис. 3. Розподіл відповідей респондентів на питання  
про причину підписки та основне джерело новин

Рис. 2. Розподіл відповідей респондентів  
на питання про використання  

соціальних мереж
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У результаті проведеного аналізу відпо-
відей респондентів можна зробити проміжні 
висновки: молодь стежить за сторінками під-
приємств ресторанного господарства пере-
важно через Instagram; для ресторанного біз-
несу сторінка у соцмережах є власним ЗМІ, 
з лояльною аудиторією і для підписників 

вона цікава перш за все новинами закладу; 
естетичний контент має більше значення для 
трансляції атмосфери; відгуки залишаються 
важливим джерелом формування репутації 
та через соціальні мережі отримали нові фор-
мати «висловлення». Тут варто додати, що у 
будь яких публікаціях компанія проявляє свій 

а) б)

Рис. 5. Розподіл відповідей респондентів на питання  
про значення відгуків про ресторанні заклади

Таблиця 1
Методи та прийоми формування іміджу підприємства у соціальних мережах
Прийом Особливості

Відгуки Можуть транслюватись у різних форматах. Найефективніше, коли клієнти 
позначають сторінку закладу, і тим самим допомагають йому створювати контент 

Реклама  
в інфлюенсерів

Цей метод можна віднести до категорії інтегрованих, оскільки, часто така реклама, 
не тільки сприяє «продажам», але формує довіру та підкреслює імідж закладу 

Колаборації  
з інфлюенсерами

Прийом полягає у співпраці з лідерами думок у тій чи іншій галузі з метою 
створення нового спільного продукту. Для прикладу, у ресторанному бізнесі це 
може бути нова страва. Перевагами даного методу є як досягнення PR-цілей, так і 
інших маркетингових завдань. 

Естетичний 
контент

Приготування та подача їжі – досить естетичний процес. Частина соціальних 
мереж, таких як Instagram, Facebook та Tik Tok – дають можливість демонструвати 
красу процесів, і, відповідно, формувати позитивну думку про атмосферу закладу 
та апетитність їжі. Додатково це сприяє і продажам. Однак естетична картинка не 
є основним стимулом підписатись на сторінку

Корисний 
контент

Актуальний для прояву експертності та сприяє задоволенню алгоритмів мережі. 
Через галузеву специфіку не часто публікується на сторінках ресторанних закладів

Експертний блог Часто власник або шеф-кухар може транслювати свою експертність. Цей метод 
суттєво посилює довіру до закладу.

Публікація новин 
та трансляція 
івентів

Власне цей прийом є основним при наповненні сторінки закладу. При вдалому 
виконанні може стати джерелом публікацій у ЗМІ

Розсилка  
прес-паків

В еру соціальних мереж прес-паки набули нових форматів та функцій. Раніше їх 
отримували журналісти, а зараз поширеним є їхня розсилка блогерам, експертам 
у суміжних галузях. Оригінальне та цікаве оформлення прес-паку може стати 
джерелом позитивних відгуків
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стиль спілкування, який відповідає позиціо-
нуванню закладу. 

Моніторинг соціальних мереж українських 
закладів ресторанного бізнесу показав, що 
для побудови іміджу компанії застосовують 
PR та інтегровані прийоми (табл. 1). Однак 
тут варто додати, що окремі публікації в соці-
альних мережах можуть бути розраховані не 
стільки для підписників, а і для відповідності 
алгоритмам обраної мережі. 

Висновки і перспективи подальших 
досліджень. Аналіз соціальних мереж, як 
інструменту формування іміджу підприємств 
ресторанного бізнесу підтвердив їхню акту-
альність. Ці платформи надають можливості 
застосування інтегрованих методів, які часто 
виконують іміджеформуючу функцію. Попри 
переваги, як показали результати дослі-
дження, бізнес-сторінкам складно зацікавлю-
вати аудиторію, якій здебільшого потрібний 
інформаційний контент. Відповідно, для про-
ведення ефективної маркетингової комуніка-
ційної політики підприємствам ресторанного 
бізнесу необхідно не обмежуватись лише 
соціальними мережами, а грамотно буду-
вати стратегію просування із застосуванням 
цілого спектру видів та каналів комунікації. 
Перспективним залишається подальше дослі-
дження поведінки користувачів у соціальних 
мережах, зокрема їхньої активності на сторін-
ках закладів ресторанного господарства. 
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