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У статті досліджено вплив соціального медіа маркетингу на діяльність закладів ресторан-
ного господарства Закарпаття. Зазначено, що соціальні медіа як новий простір існування 
споживачів є корисними не лише для них, а й для підприємств із метою просування брен-
дів, товарів, послуг. Зауважено, що ці медіа визначають просування товарів підприємства, 
зокрема дозволяють йому залучити та утримувати увагу цільової аудиторії; формувати 
позитивний імідж і бренд фірми; просувати товари та послуги на ринку; інформувати цільову 
аудиторію або потенційних споживачів про появу нового товару, про зміну ціни; пояснювати 
особливості товару та його застосування; формувати лояльність споживачів до бренду, 
товару, підприємства; нагадувати споживачам про те, що товар може стати їм потріб-
ним у найближчому майбутньому; забезпечувати підтримку поінформованості про товар 
або послугу на вищому рівні; підкріплювати рішення споживачів про здійснення правильного 
вибору тощо. Вплив соціального медіа маркетингу на діяльність закладів ресторанного 
господарства проілюстровано на провідних ресторанах Закарпаття. Виявлено проблеми 
місцевих закладів харчування при застосуванні в них інструментів SMМ-маркетингу та 
окреслено заходи, спрямовані на підвищення ефективності їхнього використання. Визна-
чено, що управління інноваційною діяльністю повинно перейти в розряд провідних напрямів 
стратегічного управління підприємствами ресторанного господарства.
Ключові слова: ресторанне господарство, закарпатські заклади харчування, соціальні 
медіа, SMМ-маркетинг, хештег.

The article examines the impact of social media marketing on the activities of restaurants in 
Transcarpathia. It is noted that social media as a new space for the existence of consumers is useful 
not only for them, but also for enterprises in order to promote brands, goods, and services. It is noted 
that these media determine the promotion of the enterprise's goods, in particular, allow it to attract and 
retain the attention of the target audience; to form a positive image and brand of the company; promote 
goods and services on the market; to inform the target audience or potential consumers about the 
appearance of a new product, about a price change; explain the features of the product and its use; to 
form consumer loyalty to the brand, product, enterprise; to remind consumers that they may need the 
product in the near future; provide support for awareness of the product or service at the highest level; 
to reinforce consumers' decisions about making the right choice, etc. It is emphasized that restaurant 
marketers should take into account that the content they post on different social networks should be 
different. For example, on Instagram, people mostly look at photos or videos, on Facebook they are 
ready to read, take part in polls and sweepstakes. Therefore, scientists emphasize, messages should be 
formed not according to a social network, but according to the specific marketing tasks of a restaurant, 
and specific social networks are selected for the implementation of these tasks. The influence of social 
media marketing on the activities of restaurant establishments is illustrated by the leading restaurants 
of Transcarpathia. At the same time, it has been proven that among the most popular tools in social 
networks is the designation of posts and reposts under the name “hashtag”, the click of which makes 
it possible to turn the word following it into an active link. An analysis of individual Transcarpathian 
food establishments shows that there is a share of them that do not use social networks at all, some 
establishments (and the vast majority of them) are registered in 1–2 networks (mainly Instagram and 
Facebook), and a smaller share of restaurants use 3 or more social networks. The problems of local 
food establishments when using SMM marketing tools have been identified. In particular, it was noted 
that the region's restaurant business enterprises do not use social media correctly, which is manifested 
in the following manifestations: the vast majority of restaurant business establishments either do not 
consider it appropriate to carry out activities in social media, or concentrate on a significant amount 
of resources; restaurants create low-quality content and do not focus on visualizing their activities; 
duplicate information on all the resources they use, without taking into account the features of social 
media; the expansion of the audience on the pages occurs due to the number, without taking into 
account the portrait of the potential consumer of restaurant services. This indicates the unformed 
positions of the restaurant industry regarding the use of social media and the lack of systematicity in this 
process. The main reasons why restaurateurs do not plan to use social media or have not yet initiated 
its use include: expectation of immediate effect, lack of alignment with the concept of the restaurant, 
skepticism, waiting for the brand or head office to initiate the use of social media, lack of knowledge, slow 
decision-making. Measures aimed at improving the efficiency of their use are outlined. It was found out 
that in order to improve the situation, it is necessary to: increase the target audience, increase the quality 
of content, respond in a timely manner to comments, questions, problematic situations, more attention 
should be paid to true statistics, which will give an objective picture of the promotion process. When 
conducting advertising campaigns in social networks, it is important to take into account their specificity. 
It is also necessary to take into account that the restaurant is not only the sender, but also the recipient 
of messages. The need for social networks is especially acute in the conditions of the coronavirus 
pandemic. With the help of SMM mechanisms in the restaurant business, you can constantly maintain 
contact with regular customers, attract new ones, sell dishes and products for their preparation online, 
which will make it possible not only to maintan the customer base, but even to increase it.
Keywords: restaurant business, Transcarpathian food establishments, social media, SMM-
marketing, hashtag.
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Постановка проблеми. Підприємства готельно-
ресторанної сфери, які нині є одними з провідних, 
формують і забезпечують соціальний та економіч-
ний розвиток України. Як одна з найперспектив-
ніших і наймасштабніших сфер обслуговування, 
вона забезпечує значні прибутки своїм компаніям. 
Разом із тим, у готельно-ресторанному бізнесі зна-
чно зросла конкуренція, що зумовило  зростання 
ролі інформаційних технологій, з-поміж яких дедалі 
більшою популярністю користуються соціальні 
медіа. Значною мірою це пов’язано з поступовою 
втратою довіри споживачів до традиційних медіа 
та відвертим їхнім ігноруванням. При цьому соці-
альні медіа як новий простір існування споживачів 
можуть бути корисними не лише для них, а й для 
підприємств із метою просування брендів, товарів, 
послуг.

Аналіз сучасних досліджень і публікацій, при-
свячених розвитку інтернет-маркетингу, відображе-
ний у наукових працях українських учених, зокрема 
Л. Балабанової, І. Бойчук, П. Браславського, С. Гар-
кавенка, Л. Гліненко, Т. Затонацької, С. Ілляшенка, 
І. Козака, Л. Коханова, М. Лазоренка, М. Лебеденко, 
І. Литовченка, М. Лукіна, М. Макарова, Н. Маньковсь- 
кої, О. Музики, В. Павлиша, В. Пилипчука, В. Плеска- 
ча, В. Пономаренка, Т. Примак, І. Решетнікової, О. Ро- 
маненко, Н. Ситник. У їхніх роботах розглядаються 
основні принципи й засади маркетингу в цифровому 
середовищі, аналізуються сучасні методи управління 
маркетинговим комплексом і досліджується особли-
вості застосування його окремих інструментів.

Зокрема, питання використання соціального 
медіа-маркетингу в готельно-ресторанному біз-
несі стали предметом досліджень таких україн-
ських фахівців, як А. Абдулхаіров, Н. Балацька, 
К. Бондарчук, О. Вовчанська, О. Голубьонкова, 
О. Давидова, М. Даниленко, Л. Іванова, М. Івасенко, 
Ю. Лазебник, Г. Лозовська, І. Мендела, О. Розмето- 
ва, Л. Розметова та інших.

Зокрема, у статті Л. Іванової та О. Вовчанської 
«Соціальні мережі як чинник посилення впливу 
маркетингу на лояльність клієнтів ресторанних 
закладів» [9] розкривають основні маркетингові 
завдання, які дає змогу вирішити SMM-маркетинг. 
Авторки стверджують, що ресторанним закладам 
на нинішньому етапі слід застосовувати комплек-
сну стратегію, яка включає різні комбінації інстру-
ментів SMМ-маркетингу з обов’язковим моніто-
рингом усього інформаційного поля.

К. Бондарчук зі співавторами аналізують роль 
маркетингу для взаємодії з клієнтами в готельно-
ресторанному бізнесі, зауважуючи, що багато 
компаній, які працюють у цій сфері, досі не здатні 
досягти чіткого розуміння маркетингових процесів 
у зазначеному бізнесі. Тому вони особливу увагу 
акцентують на інноваційних маркетингових техно-
логій, спрямованих на кращу взаємодію з клієн-
тами [3].

І. Мендела та І. Румянцева у науковому дослі-
дженні «Соціальні медіа в готельно-ресторанному 
бізнесі» [12] визначають роль соціальних медіа в 
зазначеній сфері, зауважуючи, що соціальні медіа 
дають змогу готелям та ресторанам тримати 
зв’язок із потенційними  клієнтами, забезпечувати 
їх інформацію щодо своїх послуг, поширювати 
фотографії та відео тощо.

Маркетингові тренди ресторанного бізнесу ана-
лізують О. Голубьонкова і Г. Лозинська, приділяючи 
особливу увагу специфіці SMM-маркетингу [4].

Ю. Лазебник і Г. Івасенко досліджують вико-
ристання соціальних мереж у ресторанній галузі 
як інструмент протидії наслідкам COVID-19 [11]. 
Автори пропонують механізм мінімізації наслідків 
пандемії коронавірусу через залучення соціаль-
них медіа та інструментів соціального маркетингу. 
Головним завданням закладів харчування в той 
непростий для галузі час – зберегти у свою клієнт-
ську базу.

О. Крайнюченко і Т. Скулімовська у праці «Ви- 
користання інструментів Інтернет-маркетингу в 
ресторанному бізнесі» [10] аналізують викорис-
тання в ресторанних закладах найбільш попу-
лярних платформ SMM: Instagram, Facebook та 
Twitter. Вони зауважують, що в 2019 році Telegram 
платформою номер один став Telegram, завдяки 
тому, що в ньому каналі можна транслювати вміст 
автоматично або анонсувати події із соцмереж. 
Крім того, його можна наповнювати картинками з 
їжею та персоналом, новинами про різноманітні 
акції, які проходять в ресторані, чи цікавими дум-
ками або опитуваннями тощо.

М. Даниленко у дисертації «Інтернет-маркетинг 
підприємств готельного господарства» [5] дослі-
джує специфіку маркетингових технологій у 
готельному бізнесі, а в розвідці «Соціальні медіа 
у готельному бізнесі: гармонізація експансії» [6] 
розкриває весь спектр застосування соціальних 
медіа у комплексі Інтернет-маркетингу підпри-
ємств готельного господарства, запропонувавши 
загальну схему вибору соціальних медіа та інте-
грації контенту в них.

Як бачимо, кількість публікацій, присвячених 
SMM в готельно-ресторанній галузі, значно посту-
пається висвітленню цього питання в інших галу-
зях. А це вимагає більшої уваги до дослідження цієї 
важливої галузі господарства. Крім того, стрімкий 
розвиток інформаційних технологій та Інтернету 
призводить до швидкої втрати актуальності бага-
тьох публікацій, що стимулює проведення нових 
досліджень.

Постановка завдання. Метою статті є вияв-
лення впливу соціального медіа маркетингу на 
діяльність закладів ресторанного господарства 
Закарпаття.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Конкурентоспроможність закладів ресторанного 
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бізнесу значною мірою залежить від рівня їхньої 
присутності в Інтернеті. Цифровий маркетинг, 
що відзначається такими перевагами, як адрес-
ність, інтерактивність, відсутність географічних 
обмежень і можливість управління в реальному 
часі, став незамінним інструментом у сфері рес-
торанного бізнесу. Останніми роками ключовими 
тенденціями маркетингу стали соціальні мережі 
та відеоконтент. Як зазначають Л. Іванова та 
О. Вовчанська, «сьогодні наявність веб-сайту 
ресторану вже не є такою значною конкурентною 
перевагою, як раніше. Клієнти активно взаємо-
діють у соціальних мережах, пошукових систе-
мах, блогах та на інших платформах, здійснюючи 
покупки одночасно з різних каналів» [9, с. 38].

Соціальний медіа-маркетинг поступово витіс-
няє традиційні маркетингові стратегії, що значною 
мірою зумовлено його нижчою вартістю та здат-
ністю охоплювати широку аудиторію, яку тради-
ційні методи охопити не можуть.

На думку Л. Бабаченка та його колег, головною 
метою соціальних медіа є просування продукції 
підприємства. Вони дозволяють залучати й утри-
мувати увагу цільової аудиторії, формувати пози-
тивний імідж і бренд компанії, просувати товари 
та послуги, інформувати потенційних споживачів 
про нові пропозиції та зміни цін, пояснювати осо-
бливості товару та його використання, розвивати 
лояльність клієнтів, нагадувати про необхідність 
придбання продукції у майбутньому, підтримувати 
високий рівень поінформованості та сприяти при-
йняттю споживачами правильного вибору [1].

Соціальні мережі мають такі особливості:
• наявність особистих поглядів менеджерів, 

які можуть змінюватися під впливом інших корис-
тувачів;

• різний рівень впливу та довіри до думок різ-
них учасників;

• зменшення ефекту «непрямого впливу» зі 
збільшенням відстані між користувачами;

• формування спільнот на основі спільних 
інтересів, дружніх зв’язків тощо;

• існування специфічних соціальних норм;
• певна структурованість тверджень щодо 

умов виникнення мереж та особливостей поши-
рення інформації;

• обмежений діапазон соціальних мереж, що 
сприяє швидкому поширенню думок в Інтернеті 
[15].

На сьогодні більшість користувачів Інтернету 
мають профілі в декількох соціальних мережах. 
Станом на квітень 2024 року Facebook є найбіль-
шою соцмережею за охопленням в Україні, маючи 
14,1 млн реальних користувачів (Real Users) та охо-
плення (Reach) 54,0 %, проте поступається за іншими 
показниками. YouTube займає другу позицію за охо-
пленням (13,8 млн Real Users, Reach – 52,7 %), але 
лідирує за середнім часом перебування, кількістю 

переглядів та відвідувань. Instagram посідає третє 
місце за всіма параметрами, а TikTok – четверте з 
охопленням 34,2 % (8,9 млн Real Users) та 19,7 % 
(5,1 млн Real Users) [8].

У соціальних мережах представлено тисячі 
ресторанів, більшість із яких мають тисячі підпис-
ників, які є їхніми реальними або потенційними 
клієнтами. Для утримання такої аудиторії активно 
застосовують механізми SMM (соціального медіа-
маркетингу) – маркетингові стратегії, реалізовані 
через соцмережі, групи, форуми тощо. Цей інстру-
мент орієнтований саме на цільову аудиторію і має 
більше спільного з PR (зв’язками з громадськістю), 
ніж із традиційною рекламою. Як справедливо 
зазначають О. Крайнюченко та Т. Скулімовська, 
рекламні інструменти можуть привернути увагу, 
але довіру клієнтів необхідно завойовувати. 
Сьогодні аудиторія соціальних мереж співставна 
з телевізійною, проте є більш чутливою та відкри-
тою [10].

Існує багато визначень SMM, проте Д. До- 
рошкевич і Є. Мокін вважають найбільш опти-
мальним таке: «Соціальний медіа-маркетинг – це 
комплекс заходів, спрямованих на просування 
продукту господарської діяльності, а також кому-
нікацію з потенційними та/або існуючими спожива-
чами на інтернет-платформах соціальних медіа» 
[7, с. 59].

Завдяки широкій аудиторії користувачів соці-
альних мереж та відкритому доступу до їхніх 
даних маркетологи ресторанного бізнесу отриму-
ють значний обсяг інформації для стратегічного 
аналізу та цифрового маркетингу. Як зазначає 
Н. Балацька, SMM має унікальні особливості, які 
відрізняють його від традиційного маркетингу. Він 
ґрунтується на цифрових технологіях і має низку 
переваг, зокрема миттєвий зворотний зв’язок з 
аудиторією, швидкий аналіз поведінки споживачів, 
конкурентну розвідку, онлайн-моніторинг цін та 
дій конкурентів, а також ефективні методи просу-
вання контенту [2].

Успішна стратегія SMM, як слушно зауважують 
Л. Іванова та О. Вовчанська, передбачає ретельне 
планування маркетингових дій, спрямованих 
на популяризацію ресторану, його продуктів та 
послуг. Ефективність просування значною мірою 
залежить від правильного визначення цільової 
аудиторії, її потреб і поведінкових особливостей. 
Соціальні мережі є платформою для комуніка-
ції, тому важливо аналізувати стиль спілкування 
потенційних клієнтів і створювати контент, що від-
повідає їхнім очікуванням [9, с. 39].

Л. Іванова та О. Вовчанська підкреслюють, що 
маркетинг у соціальних мережах має бути чесним 
та достовірним. Якщо ресторан рекламує певну 
акцію чи знижку, вона має відповідати дійсності, 
оскільки порушення обіцянок підриває довіру клі-
єнтів та негативно впливає на імідж закладу. Крім 
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того, для успішного SMM необхідно регулярно 
оновлювати контент: публікувати статті, фото-, 
відео- та аудіоматеріали, а також оперативно реа-
гувати на коментарі користувачів, підтримуючи 
активну взаємодію з аудиторією [9, с. 40].

Контент для різних соціальних мереж має 
бути адаптованим під їхню специфіку. Наприклад, 
Instagram орієнтований на візуальний кон-
тент – фото та відео, тоді як Facebook підходить 
для текстових публікацій, опитувань і розіграшів. 
Важливо, щоб контент створювався не просто під 
формат платформи, а відповідав конкретним мар-
кетинговим цілям ресторану [9, с. 41].

Серед найпопулярніших інструментів соціаль-
них мереж виділяють хештеги, які допомага-
ють користувачам швидко знаходити релевантні 
дописи. Проте, незважаючи на ефективність 
онлайн-просування, не всі ресторани Закарпаття 
активно використовують соцмережі. Деякі заклади 
взагалі не мають присутності в соціальних мере-
жах, більшість обмежується одним-двома майдан-
чиками (зазвичай Instagram і Facebook), а лише 
невелика частина представлена у трьох і більше 
соцмережах. Наприклад, готельно-ресторанний 
комплекс «Камелот» (с. Кам’яниця, Ужгородський 
район) має популярний серед відвідувачів рес-
торанний комплекс, однак у соціальних мережах 
практично не представлений, що знижує його 
онлайн-помітність.

Найпоширенішим способом рекламування страв 
у соціальних мережах є фото з назвами. Проте, як 
зазначає контент-менеджер А. Разникова, цього вже 
недостатньо, оскільки подібним контентом Інтернет 
перенасичений [14]. Сучасні ресторатори прагнуть 
урізноманітнити SMM-стратегії, наповнюючи контент 
лайфхаками з приготування, новинами ресторан-
ного бізнесу, відеорецептами, підбірками популяр-
них страв, опитуваннями щодо інтер’єру, історіями 
про клієнтів та співробітників, а також розповідями 
про відкриття та розвиток закладу.

Закарпатські ресторани, що активно ведуть 
сторінки у соцмережах, часто додають інтерак-
тивні навігатори, які допомагають гостям знайти 
їхню локацію. Також популярними стали графіки 
відвідуваності закладу за днями тижня та годи-
нами, дані про середню тривалість перебування 
клієнтів і загальна статистична інформація, що 
допомагає гостям краще планувати свій візит.

Висновки. Отже, соціальний медіа-маркетинг 
відкриває широкі можливості для закарпатських 
ресторанів, допомагаючи їм вирішувати низку 
маркетингових завдань. Зокрема, він сприяє попу-
ляризації закладу, залученню нових клієнтів, утри-
манню постійних відвідувачів, збільшенню серед-
нього чека, зміні цільової аудиторії, стимулюванню 
відвідувань у певний час або на окремі заходи, 
підвищенню лояльності та отриманню зворотного 
зв’язку.

Водночас слід відзначити, що ресторани регіону 
не завжди ефективно використовують соціальні 
медіа. Основні проблеми включають відсутність 
чіткої стратегії: частина закладів узагалі не при-
діляє уваги SMM, тоді як інші охоплюють надто 
багато платформ без врахування їхніх особливос-
тей. Крім того, контент часто є неякісним, недостат-
ньо візуально привабливим і нерідко дублюється 
на всіх платформах без адаптації під специфіку 
кожної мережі. Ще однією розповсюдженою про-
блемою є механічне нарощування аудиторії без 
аналізу її відповідності цільовому профілю клієнта. 
Усе це свідчить про відсутність системного підходу 
до використання соціальних медіа у сфері ресто-
ранного бізнесу.

Серед основних причин, чому ресторани не 
впроваджують або відкладають використання 
соціальних мереж, можна виділити: очікування 
миттєвих результатів, невідповідність SMM кон-
цепції закладу, скептичне ставлення до ефектив-
ності соцмереж, очікування ініціативи від головного 
офісу чи бренду, брак знань у сфері цифрового 
маркетингу та тривалість ухвалення рішень.

Для покращення ситуації необхідно розширювати 
цільову аудиторію, підвищувати якість контенту, опе-
ративно реагувати на коментарі та запити клієнтів, 
а також аналізувати реальні статистичні показники 
ефективності просування. Проведення рекламних 
кампаній у соціальних мережах має враховувати їхні 
особливості, а ресторани повинні сприймати соцме-
режі не лише як канал комунікації, а й як ефективний 
інструмент взаємодії з аудиторією.

Особливо актуальною роль SMM стала в 
умовах пандемії COVID-19, коли необхідність 
підтримувати зв’язок із клієнтами та забезпечу-
вати онлайн-продажі стала критично важливою. 
Використання соціальних мереж у ресторанному 
бізнесі дозволяє не лише зберегти наявну клієнт-
ську базу, а й залучити нових відвідувачів, пропо-
нуючи їм онлайн-замовлення страв або продуктів 
для самостійного приготування.

Перспективним вбачається аналіз маркетингу 
ресторанного бізнесу за допомогою інших меха-
нізмів соціальних медіа.
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