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ВСТУП 

Актуальність роботи. Ресторанне господарство України під час війни 

зазнало суттєвих трансформацій, зокрема, воно практично знищене на сході 

країни, активно розвивається на заході та шукає нові моделі для розвитку у центрі 

України. Місто Вінниця із її багатим туристичним потенціалом, активним 

довоєнним розвитком та інтенсивною розбудовою сфери гостинності може стати 

прикладом розвитку ресторанного господарства в умовах війни. Адже протягом 

останніх років ресторанне господарство міста зуміло завоювати свою нішу на 

рівні країни, а заклади харчування міста стають номінантами на низку 

професійних нагород. Така діяльність сформована у тому числі завдяки 

ефективній рекламній кампанії. Тому дослідження, щодо рекламної діяльності у 

ресторанному господарстві міста Вінниці є актуальним. 

Зауважимо, що сьогодні питання дослідження ресторанного господарства 

міста Вінниця не розкрито у повній мірі в літературі. Зокрема інформацію про ці 

процеси можна отримати із праці Проценко В., Семко Т., а також офіційних 

туристичних сайтів міста. А питання впливу реклами на ресторанне господарство 

Вінниці не розкрито у науковій літературі. Проте на рівні ресторанного 

господарства такі дослідження висвітлювали: Кушнір Т., Даниленко М., Філь М., 

Мандюк Н. та інші.  

Враховуючи активну трансформацію ресторанного господарства міста 

протягом останніх років та суттєвого приросту закладів, спостерігається значна 

конкуренція, як в межах міста так і на рівні країни. Одним із ефективних методів 

підвищення конкурентоспроможності ресторанних закладів міста є 

впровадження ефективної рекламної діяльності. Низьке висвітлення цього 

питання та інтенсивний розвиток господарства водночас, вимагають 

акцентування наукових досліджень на цьому питанні. 

Метою проведеного дослідження є вивчення сучасного стану та 

перспектив впровадження реклами у ресторанному господарстві міста Вінниці. 

Для досягнення поставленої мети потрібно виконати наступні завдання: 
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- проаналізувати основні особливості функціонування реклами у 

закладах ресторанного господарства; 

- дослідити передумови для розвитку ресторанного господарства м. 

Вінниці; 

- окреслити сучасний стан ресторанного господарства міста; 

- визначити найбільш популярні типи реклами у закладах харчування 

міста та особливості їх застосування; 

- провести SWOT-аналіз рекламної діяльності закладів ресторанного 

господарства міста; 

- дослідити перспективи впровадженні інновацій у розвиток реклами. 

Об’єктом дослідження ресторанне господарство міста Вінниця. 

Предметом дослідження особливості рекламної діяльності у 

ресторанному господарстві міста Вінниці. 

У першому розділі розкрито особливості рекламної діяльності у 

ресторанному господарстві та особливості просування послуг в умовах 

невизначеності. 

Другий розділ роботи присвячений ресторанному господарстві міста 

Вінниця у реаліях війни. Охарактеризовано основні зміни до підходи ведення 

діяльності та значення реклами у просування ресторанних послуг.  

Третій розділ розкриває відношення споживачів до рекламного продукту 

ресторанного господарства міста та містить рекомендації, щодо перспективних 

напрямів реклами.  

Дипломна  робота складається з трьох розділів. Загальний обсяг роботи 67 

сторінок. Робота містить 4 таблиці та 10 рисунків. Список використаних джерел 

сформований із 57 позицій. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО - МЕТОДОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ РЕКЛАМНОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ У РЕСТОРАННОМУ ГОСПОДАРСТВІ 

 

1.1 Теоретичні аспекти розвитку реклами 

Активізація ринкових відносин спонукає підприємства до пошуку нових 

механізмів просуванні своїх продуктів та послуг. Одним із найбільш дієвих 

напрямів донесення інформації до споживача є реклама. Протягом тривалого 

періоду спостерігається видозмінювання реклами та пошуки нових концептів 

спілкування із споживачем.  

Посилення конкуренції та зростання вимогливості споживачів вимагають 

від компанії переосмислення підходів до розробки та управляння рекламним 

продуктом.  

Етимологія терміну "реклама" трактується від латинського "reclamare" - 

"кричати" або "оголошувати". Історично у Стародавньому Римі та Греції 

інформацію викриками та співами на площах доносили до населення. Реклама 

англійською мовою позначається як «реклама», що означає «повідомлення» і 

тлумачиться як привернення уваги споживача до товару чи послуги та 

поширення дзвінків, рекомендацій, пропозицій придбати товар чи послугу [49]. 

У статті 1 Закону України «Про рекламу» подане таке трактування поняття 

реклама - це інформація про особу або товар, яка поширюється у будь-якій формі 

та будь-яким способом і має на меті створити або підтримати обізнаність 

споживача та його зацікавленість у такому особа або продукт [49]. 

Зауважимо, що реклама в науковому розумінні розглядається як 

комплексний інструмент маркетингової діяльності, який одночасно виконує 

функції просування та збуту продукції. Вона виступає важливою 

комунікаційною ланкою між виробником і кінцевим споживачем, забезпечуючи 

передачу інформації про товар або послугу та формуючи відповідне ставлення 

до них. Таким чином, реклама є специфічною формою масової комунікації, що 
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поєднує інформаційний і переконливий вплив на аудиторію, спрямований на 

стимулювання купівельної поведінки [8]. 

Сутність реклами полягає не лише в інформуванні потенційного покупця 

про існування продукту, його характеристики чи умови придбання, а й у впливі 

на мотиваційні установки споживача. Водночас важливо підкреслити, що 

реклама не створює матеріальних благe і не здійснює безпосереднього продажу, 

а лише опосередковано сприяє збуту, формуючи попит та підтримуючи інтерес 

до товару. 

У сучасних умовах господарювання реклама є невід’ємною складовою 

функціонування бізнесу. Це підтверджується зростанням інвестицій у рекламну 

діяльність і підвищенням уваги до оптимізації організаційних процесів її 

планування, реалізації та оцінювання ефективності. Дослідження у сфері 

маркетингу свідчать, що реклама виконує не тільки комерційну функцію), але й 

іміджеву — забезпечує впізнаваність бренду та інформує про присутність 

підприємства на ринку. 

Реклама за змістом традиційно включає дані про якість товару, його ціну, 

способи використання, функціональні характеристики та конкурентні переваги. 

Завдяки цьому споживач отримує можливість здійснювати раціональний вибір 

серед альтернативних пропозицій, що підвищує ефективність ринкових 

механізмів. 

У межах маркетингових комунікацій реклама реалізує низку цілей, серед 

яких: формування обізнаності про продукт або бренд; інформування різних 

цільових аудиторій про діяльність підприємства; стимулювання попиту; 

нагадування про товари чи послуги протягом певного періоду; а також підтримка 

лояльності споживачів. Емпіричні дослідження підтверджують, що 

систематичний рекламний вплив сприяє закріпленню бренду у свідомості 

споживачів і формуванню довгострокових переваг. 

Завдання реклами є багатовекторними і можуть включати: створення та 

підтримку позитивного іміджу компанії; стимулювання збуту, особливо у 

випадку нових товарів; вихід на нові сегменти ринку; розширення знань 
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споживачів щодо функціонального призначення продукту; позиціонування 

товару; інформування про зміни цінової політики чи умов продажу. Усі ці 

завдання спрямовані на підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

У теорії маркетингу реклама трактується у двох взаємопов’язаних 

аспектах: як кінцевий продукт (тобто рекламне повідомлення, яке сприймає 

аудиторія) та як процес його створення, що включає розробку концепції, 

виробництво і розповсюдження. Для позначення цього процесу доцільно 

використовувати поняття рекламної діяльності або рекламного менеджменту, що 

дозволяє чіткіше розмежувати результат і діяльність. 

Отже, реклама являє собою процес створення, передачі та доведення до 

споживача інформаційно-переконливого продукту, який розкриває унікальні 

характеристики товару, послуги чи ідеї, відрізняючи їх від конкурентних 

аналогів. Саме ця відмінність формує додану цінність, що може бути 

трансформована виробником у економічний результат, зокрема у вигляді 

прибутку та зростання ринкової частки [49]. 

Таким чином, реклама як товар у науковому трактуванні розглядається як 

специфічна форма уніфікованого подання інформації про продукцію або 

послуги, що здійснюється від імені конкретного виробника чи продавця та 

адресована визначеній цільовій аудиторії з використанням різних каналів і 

форматів комунікації. 

Сучасне розуміння реклами як ключового інструменту функціонування 

ринкової економіки передбачає розширення її інтерпретації не лише як каналу 

передачі інформації, а і як важливого ресурсу для підприємств, що здійснюють 

виробництво та реалізацію товарів і послуг. Враховуючи сказане, реклама 

виступає складовою системи маркетингових комунікацій, яка забезпечує 

формування попиту та підтримку конкурентних позицій суб’єкта 

господарювання. 

Реклама є універсальним джерелом інформації для бізнесу, що може 

набувати різних форм і поширюватися за допомогою різноманітних каналів 

комунікації. Її основна функція полягає у цілеспрямованому впливі на поведінку 
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потенційних споживачів, формуванні їхніх споживчих уподобань та, як наслідок, 

забезпеченні отримання підприємством прибутку. 

Тісно пов’язаним із поняттям реклами є термін «рекламне звернення», під 

яким розуміють конкретне повідомлення, що передається від виробника або 

продавця до споживача чи посередника. Таке звернення може мати різні форми 

— візуальну, текстову, звукову або символічну — і реалізується через відповідні 

канали комунікації, забезпечуючи не лише інформаційний, а й емоційний вплив 

на аудиторію [49]. 

З огляду на спільність функціонального призначення та способів 

реалізації, поняття «реклама як продукт» і «рекламне звернення» часто 

розглядаються як близькі за змістом і можуть інтерпретуватися як синоніми при 

проведенні дослідження. 

При розробці класифікації реклами доцільно враховувати два основні 

підходи. Згідно першого рекламу варто розглядати як процес. Інший тлумачить 

рекламу як результат. Така класифікаційна система являє собою упорядковану 

сукупність ознак і видів реклами, що дозволяє обґрунтовано обирати найбільш 

ефективні інструменти впливу на поведінку споживачів. 

З позицій часової характеристики виділяють активну та пасивну рекламу. 

Активна реклама орієнтована на періоди максимальної споживчої активності, 

зокрема під час переміщення населення, у пікові години використання 

транспортної інфраструктури або у періоди найбільших тиражів друкованих 

видань. Пасивна реклама, своєю чергою, поширюється у періоди зниження 

ринкової активності, забезпечуючи підтримання інформаційної присутності 

бренду [4]. 

За способом візуалізації реклама поділяється на статичну та динамічну. 

Статична реклама характеризується нерухомістю візуальних елементів і 

охоплює друковані матеріали, електронні повідомлення (зокрема електронні 

листи), а також зовнішні рекламні конструкції — білборди, вивіски, світлові 

панелі та інші носії. Сучасні технологічні тенденції сприяють інтеграції різних 

форм статичної реклами, що зумовлює появу комплексних рішень. 
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Динамічна реклама, навпаки, передбачає рух або зміну візуальних або 

аудіальних елементів. До її різновидів належать механічна, електронна, аудіо, 

інтерактивна та жива реклама. Механічна реклама базується на використанні 

рухомих конструкцій та світлових ефектів; електронна — на застосуванні 

цифрових технологій і мереж для трансляції анімованого контенту; аудіо — на 

використанні звукових повідомлень; жива реклама передбачає залучення людей 

або інших біологічних об’єктів для передачі рекламного звернення; а 

інтерактивна реклама забезпечує безпосередню взаємодію між споживачем і 

продуктом [49]. 

Комплексна реклама являє собою поєднання кількох форм і видів 

рекламного впливу, що дозволяє досягти синергетичного ефекту та підвищити 

ефективність комунікації із цільовою аудиторією. 

Cучасні науковці розширюють ознаки класифікацій реклами. Зокрема 

додаючи таку ознаку, як форма привабливості. Що потребує вивчення ставлення 

споживачів до різних видів реклами та спостереження за емоціями. Елементами 

цієї класифікації є аудіореклама, візуальна реклама, ароматична реклама, 

сенсорна реклама, аудіореклама, що впливає на органи чуття споживача та 

спонукає до певних емоцій.  

Зауважимо, що у сучасних умовах розвитку масового виробництва та 

загострення конкурентної боротьби на ринках реклама набула статусу 

ключового елементу маркетингової діяльності підприємств. Її функціональне 

значення полягає у забезпеченні ефективної взаємодії між виробником і 

споживачем, а також у формуванні попиту на товари і послуги. Доцільно 

виділити такі основні функції реклами: 

1. Стимулювання збуту 

Реклама безпосередньо впливає на обсяги реалізації продукції шляхом 

інформування споживачів і формування їхньої зацікавленості. Вона створює 

мотиваційні імпульси до придбання товарів чи послуг і сприяє зростанню 

прибутковості підприємства. Наприклад, рекламні кампанії компанії Coca-Cola 
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перед святковими періодами традиційно підвищують продажі напоїв завдяки 

емоційному впливу та відомості бренду. 

2. Впровадження нових продуктів 

Реклама відіграє вирішальну роль у процесі виведення інноваційних 

продуктів на ринок. Вона забезпечує швидке інформування широкої аудиторії 

про новинку та формує первинний попит. Зокрема, вихід нових смартфонів Apple 

супроводжується масштабними рекламними кампаніями, що дозволяє швидко 

залучити увагу споживачів. 

3. Підтримка виробничої системи 

Завдяки рекламі підприємства можуть прогнозувати попит і орієнтуватися 

на масове виробництво. Це, у свою чергу, сприяє зниженню собівартості одиниці 

продукції через ефект масштабу та більш ефективне використання ресурсів. Так 

мережі супермаркетів регулярно рекламують власні торгові марки, що дозволяє 

їм виробляти великі обсяги продукції зі зниженими витратами. 

4. Підвищення рівня життя населення 

Реклама виконує освітню функцію, інформуючи споживачів про нові 

товари, технології та способи їх використання. Вона сприяє поширенню 

інновацій і формуванню сучасного стилю життя. Наприклад, популяризація 

електромобілів через рекламу стимулює перехід до екологічно чистого 

транспорту та змінює споживчі звички. 

5. Формування громадського іміджу 

Реклама сприяє створенню позитивного образу компанії та підвищенню 

рівня довіри з боку споживачів. Вона дозволяє демонструвати соціальну 

відповідальність бізнесу та його досягнення. Так реклама бренду Nike, що 

акцентують увагу на цінностях інклюзії та підтримки спорту, формують сильний 

імідж соціально відповідальної компанії. 

6. Підтримка засобів масової інформації 

Реклама є одним із основних джерел фінансування медіа холдингів. 

Доходи від реклами забезпечують функціонування друкованих видань, 

телевізійних каналів та онлайн-платформ. Зокрема, значна частина YouTube або 
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новинні інтернет-портали, формується саме за рахунок рекламних розміщень 

[49].  

Отже, для підвищення ефективності впливу на поведінку споживачів у 

маркетинговій практиці застосовується класифікація реклами за різними 

ознаками. Зокрема: за часовими характеристиками — реклама в активні  та 

пасивні періоди; за способом сприйняття — аудіореклама, візуальна, сенсорна, 

ароматична; за способом візуалізації — статична (плакати, банери) та динамічна 

(відеореклама, інтерактивні екрани). Використання цих класифікаційних 

підходів дозволяє підприємствам обирати найбільш доцільні інструменти впливу 

на цільову аудиторію, підвищуючи результативність рекламної діяльності та 

конкурентоспроможність на ринку. 

 

1.2. Рекламна стратегія підприємства 

Під рекламною стратегією підприємства у мають на увазі системно 

організований, довгостроково орієнтований комплекс цілей, принципів, методів 

і заходів рекламної діяльності, спрямований на досягнення визначених 

маркетингових результатів через ефективний вплив на цільову аудиторію [4]. 

Рекламна стратегія є складовою загальної маркетингової стратегії 

підприємства та формується з урахуванням його місії, конкурентного 

середовища, характеристик ринку й поведінки споживачів. Вона визначає 

загальний напрям та логіку побудови рекламних комунікацій, включаючи вибір 

цільових сегментів, формування рекламного повідомлення, добір каналів 

поширення та оптимізацію бюджету. 

У структурному аспекті рекламна стратегія охоплює такі ключові 

елементи: 

• визначення цільової аудиторії, що базується на сегментації ринку та 

аналізі споживчих потреб; 

• формування цілей реклами (інформування, переконання, 

нагадування, формування іміджу тощо); 

• розроблення позиціонування товару або бренду на ринку; 
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• створення рекламного повідомлення, яке містить унікальну 

торговельну пропозицію та емоційно-ціннісні акценти; 

• вибір каналів комунікації (традиційні ЗМІ, цифрові платформи, 

зовнішня реклама тощо); 

• планування бюджету та оцінювання ефективності рекламних заходів 

[3]. 

Наукові дослідження підтверджують, що ефективна рекламна стратегія 

базується на принципах цільової орієнтації, інтегрованості комунікацій, 

послідовності реалізації та адаптивності до змін зовнішнього середовища. Вона 

забезпечує узгодженість усіх рекламних дій підприємства та сприяє досягненню 

синергетичного ефекту. 

Зауважимо, що рекламна стратегія це комплексний підхід, а не 

одномоментні рішення. У функціонуванні підприємства рекламна стратегія 

проявляється через рекламну кампанію. Зокрема, американські дослідники у 

сфері реклами трактують рекламну кампанію як інтегрований план рекламної 

діяльності, що охоплює сукупність різнорідних, але взаємопов’язаних рекламних 

повідомлень, які послідовно розміщуються в різних засобах масової інформації 

протягом певного періоду часу [53]. За підходом Є. Голубкова, рекламна 

кампанія розглядається як комплексна система комунікацій, органічно 

інтегрована із загальною маркетинговою діяльністю підприємства, яка 

передбачає залучення широкого кола стейкхолдерів і спрямована на взаємодію з 

цільовими аудиторіями та суспільством загалом [49]. 

Таким чином, узагальнюючи сказане можна визначити рекламну кампанію 

як цілісну комунікаційну програму, що характеризується спільністю цілей, 

стратегічних орієнтирів, бюджетних ресурсів і цільової аудиторії, а також 

застосуванням узгоджених каналів поширення інформації. 

Невід’ємною складовою рекламної кампанії є медіапланування. Медіаплан 

являє собою аналітично обґрунтований документ, який містить комплекс 

інформаційно-економічних розрахунків і рекомендацій щодо ефективного 

розміщення рекламних повідомлень. Його основне призначення полягає в 



14 
 

наданні управлінцям систематизованих даних про рівень охоплення цільової 

аудиторії, оптимальні канали і місця розміщення реклами, часові параметри, а 

також прогнозовані витрати і результати. Формування медіаплану базується на 

аналізі значної кількості чинників, що характеризують як медіасередовище, так і 

поведінкові особливості споживачів [3]. 

Для вибору найефективніших каналів комунікації маркетологи 

використовують систему спеціальних індикаторів, які формуються на основі 

даних дослідницьких агентств. Такі установи здійснюють постійний моніторинг 

рекламних активностей, збирають і обробляють інформацію статистичними 

методами, групуючи її за різними параметрами: типами товарів і послуг, 

брендами, рекламодавцями, періодами трансляції та тривалістю кампаній. Крім 

того, вони акумулюють детальну інформацію про аудиторію засобів масової 

інформації, зокрема за соціально-демографічними характеристиками (вік, стать, 

освіта, рівень доходу, сімейний стан тощо), що дозволяє більш точно 

сегментувати ринок і підвищувати ефективність рекламного впливу [4]. 

Важливим етапом організації рекламної діяльності є формування цілей 

рекламної кампанії. Головною її метою є інформування потенційних споживачів 

про продукцію підприємства та забезпечення стабільного збуту. Рекламна 

стратегія, як складова загальної маркетингової політики, визначає напрям і 

характер рекламної підтримки, зокрема у регіональних сегментах ринку. 

Цілі рекламної кампанії розглядаються із декількох позицій — економічної 

(збільшення продажів і прибутку), соціально-психологічної (формування 

лояльності та довіри), естетичної (вплив на сприйняття та емоції). За часовим 

горизонтом їх поділяють на короткострокові, середньострокові та довгострокові. 

До короткострокових цілей (1–2 роки) належать: розширення ринків збуту, 

стимулювання попиту, виведення нових товарів. Натомість довгострокові цілі 

(3–5 років) охоплюють формування стійкого попиту, зміцнення позицій бренду, 

створення позитивного іміджу та освоєння нових ринкових сегментів. 

Вважаємо, що ефективна організація рекламної кампанії передбачає її 

узгодженість із загальною маркетинговою стратегією підприємства, що визначає 
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цілі, завдання, вибір каналів комунікації та інструментів впливу на цільову 

аудиторію, забезпечуючи досягнення стратегічних і тактичних результатів. 

Для розроблення стратегії просування товару чи послуги доцільно 

формувати узгоджену систему заходів у сфері реклами та стимулювання збуту 

відповідно до визначених цілей підприємства. Таким чином, рекламна стратегія 

розглядається як довгострокова, комплексна програма дій, спрямована на 

досягнення ключових комунікаційних і маркетингових цілей. Її розробка 

спрямована на визначення такого змістового наповнення рекламного 

повідомлення, яке поєднує функціональну корисність продукту з його 

психологічною привабливістю, забезпечуючи формування конкурентних 

переваг і спонукаючи споживача обрати саме цей бренд. 

У науковій літературі виокремлюють два базові типи рекламних стратегій: 

• раціоналістичні, які ґрунтуються на логічних аргументах, 

інформативності та чіткому зв’язку реклами з характеристиками продукту; 

• емоційні, що орієнтовані на формування емоційного відгуку, 

асоціацій та образів у свідомості споживачів [49]. 

Важливим елеменом впровадження реклами є її фінансування. Найчастіше 

реклама фінансується у межах 2 %  від обсягів продажу підприємства. Такий 

розподіл дозволяє впроваджувати ефективне просування послуг. Розподіл 

коштів між інструментами просування здійснюється з урахуванням поставлених 

цілей. В умовах загострення конкурентної боротьби особливого значення 

набувають інструменти цінового стимулювання, які демонструють високу 

ефективність у залученні споживачів. 

Прийняття стратегічних рішень у сфері рекламної діяльності повинно 

базуватися на принципах комплексного  аналізу, що поєднує вивчення ринкового 

середовища, внутрішніх можливостей підприємства та факторів, які впливають 

на результативність комунікацій. 

Для підвищення ефективності рекламної діяльності формується 

спеціальний організаційно-управлінський механізм, який охоплює такі ключові 

етапи: аналіз ринкової ситуації на основі маркетингових досліджень; 
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розроблення рекламної стратегії; планування рекламної діяльності; реалізація 

рекламної кампанії. 

Динаміка суспільних вимог та ріст конкуренції, зумовлюють необхідність 

постійної адаптації рекламних підходів, удосконалення сервісу та підвищення 

рівня взаємодії зі споживачами. У таких умовах важливим є сформувати 

довгострокову лояльність споживачів до бренду та його впізнаваність. Для цього 

використовуються різноманітні канали комунікації, серед яких: 

• телевізійна реклама; 

• радіореклама; 

• цифровий маркетинг (SMM); 

• відеореклама; 

• зовнішня реклама. 

Особливе значення в сучасних умовах набувають соціальні мережі, які 

демонструють найвищі темпи зростання серед каналів комунікації. Їх 

ефективність зумовлена можливістю точкового впливу на конкретні сегменти 

аудиторії, інтерактивністю та високим рівнем залучення користувачів. Практика 

підприємств свідчить, що поєднання ведення офіційних онлайн-ресурсів із 

використанням таргетованої реклами забезпечує суттєве підвищення 

ефективності комунікацій та оптимізацію маркетингових витрат. 

Планування рекламної кампанії являє собою процес розроблення графіка 

та параметрів розміщення рекламних звернень для конкретної цільової аудиторії. 

На цьому етапі визначаються принципи створення рекламних повідомлень, 

обираються канали їх поширення, розробляється загальний план рекламної 

діяльності та здійснюється медіапланування [49]. 

Важливим є економічне обґрунтування бюджету рекламної стратегії. Адже 

оцінка результативності рекламних заходів базується на комунікаційному 

підході, який враховує особливості сприйняття реклами цільовою аудиторією. 

До основних критеріїв належать: рівень уваги, емоційна реакція, ступінь 

запам’ятовування, формування мотивації до купівлі та загальне ставлення до 
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бренду. Саме ці показники дозволяють комплексно оцінити ефективність 

рекламного впливу [3]. 

Рекламна стратегія — це серія рекламних оголошень, розроблених навколо 

однієї центральної теми. Ця особливість рекламної кампанії відбивається на 

розробці креативного плану. У разі рекламних кампаній креативний план містить 

тему (креативну концепцію) та варіанти тактичних креативних рішень для різних 

медіа, аудиторій, сезонів [49]. 

Планування розміщення рекламних повідомлень забезпечує підприємству 

низку суттєвих переваг, оскільки базується на глибокому та всебічному аналізі 

ринкової ситуації. Зауважимо, що основою такого планування є проведення 

маркетингових досліджень, які охоплюють п’ять ключових напрямів: аналіз 

споживачів, оцінювання діяльності конкурентів, вивчення характеристик 

рекламованого продукту, дослідження ринку та аналіз засобів масової 

комунікації. У процесі дослідження застосовуються як якісні, так і кількісні 

методи, що дозволяє отримати комплексне уявлення про ринкове середовище. 

У межах розроблення рекламної стратегії підприємство повинно чітко 

сформулювати цілі рекламної діяльності, визначити цільову аудиторію, 

проаналізувати ключові характеристики продукту та обрати ефективну модель 

його позиціонування. Основою цього процесу є формування креативної 

концепції, яка враховує рівень залученості споживача у процес прийняття 

рішення про купівлю, визначає тип рекламного звернення, розробляє 

аргументацію та деталізує зміст повідомлення. 

Проведений аналіз вказує, що планування рекламної кампанії є значно 

складнішим процесом порівняно з реалізацією одиничних рекламних заходів. Це 

зумовлено тривалістю кампаній, їх багатофункціональністю, охопленням різних 

сегментів ринку та аудиторій, необхідністю використання комплексу рекламних 

каналів і значними фінансовими ресурсами, що залучаються для їх реалізації. 

Отже, рекламна стратегія виступає важливим елементом функціонування 

сучасної економіки та одним із ключових інструментів ринкового механізму. 

Вона виконує інформаційну функцію та сприяє формуванню попиту на 
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продукцію. Ефективна організація рекламної діяльності передбачає послідовне 

проходження таких етапів: визначення цілей, розроблення стратегії, формування 

бюджету та планування просування.  

 

1.3. Особливості рекламної діяльності у ресторанному бізнесі  

Аналізуючи особливості рекламної кампанії ресторанного господарства 

слід зауважити, що попри єдність рекламних підходів тут спостерігаються певні 

відмінності. Першочергово розроблення рекламної кампанії закладу харчування 

повинне передбачати стратегічні цілі підприємства, його концепцію, стиль і 

загальну атмосферу. Важливо зазначити, що зі зростанням класу ресторану, 

збільшуються витрати на рекламну діяльність, оскільки підвищуються вимоги до 

якості комунікацій і позиціонування бренду. 

Зауважимо, що реклама повинна виконувати функції залучення 

потенційних відвідувачів і формування позитивного іміджу закладу. В умовах 

високої конкуренції саме ефективна рекламна комунікація стає важливим 

чинником у боротьбі за споживача, суттєво впливаючи на його вибір. 

Рекламна діяльність у ресторанній сфері має низку специфічних 

характеристик. Наприклад, рекламні повідомлення обов’язково повинні містити 

інформацію про місцезнаходження ресторану, контактні дані, графік роботи, 

доступні способи оплати, особливості меню, цінову політику та перелік послуг. 

Для забезпечення стабільного функціонування ресторану рекламна діяльність 

повинна здійснюватися системно у вигляді безперервної рекламної кампанії. 

Планування рекламної кампанії ресторанного закладу має включати такі 

базові етапи: визначення цільової аудиторії; підготовку рекламних матеріалів; 

розроблення стратегії та тактики просування. 

А ефективність реклами повинна здійснюватися за кількома напрямками, 

серед яких: 

• аналіз комунікаційної ефективності; 

• оцінка економічної результативності; 

• аналіз змістових характеристик реклами. 
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Проведення ефективної реклами не можливе без з’ясування потреб 

споживача. Тому соціологічне опитування клієнтів дозволяє отримати 

об’єктивну інформацію щодо сприйняття реклами, якості обслуговування та 

загального досвіду відвідування закладу. Враження, емоції та рівень задоволення 

споживачів виступають ключовими індикаторами результативності рекламної 

діяльності. 

Для досягнення комплексного характеру рекламної кампанії у закладі 

ресторанного господарства, враховуються такі чинники як: 

• відповідність рекламного бюджету та рівень його окупності; 

• здатність реклами привертати увагу аудиторії; 

• рівень підтримання довготривалого контакту із клієнтами; 

• фінансова віддача від реалізованих рекламних заходів [49]. 

Практика свідчить, що ефективність рекламних кампаній зростає за умови 

системного підходу та постійного моніторингу результатів. 

Слід зауважити, що для ефективного просування рекламного продукту 

доцільно використовувати різноманітні канали. Так, наприклад мережа піцерій 

Celentano використовує різноманітні канали, серед яких: 

• інтернет-реклама; 

• зовнішня реклама (білборди, банери); 

• радіо- та телереклама; 

• вивіски та оформлення фасадів; 

• друковані видання. 

Останніми роками відбулися суттєві зміни у структурі рекламних каналів. 

Якщо раніше домінуючими були традиційні медіа, то сьогодні спостерігається 

активне зростання ролі цифрової реклами. Інтернет виступає потужним 

інструментом формування іміджу ресторану та може суттєво впливати на рівень 

його відвідуваності. Зниження інтересу до телебачення та друкованих ЗМІ також 

обумовлює перерозподіл рекламних бюджетів на користь онлайн-каналів [49]. 

Реклама дедалі більше набуває функції управління попитом завдяки 

можливості точного таргетування аудиторії. Проблема сегментування ринку 
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споживачів була традиційною у маркетингових підходах. Проте поява 

соціальних мереж суттєво спростили можливості фокусування на конкретні 

групи споживачів. Це дало можливість визначити закономірності ставлення до 

реклами різних соціальних груп. Наприклад, молодь більш схильна до впливу 

цифрової реклами, тоді як люди старшого віку частіше сприймають інформацію 

через традиційні медіа. Водночас зовнішня реклами має ширше географічне 

охоплення та забезпечує контакт із масовою аудиторією. 

У сучасній системі маркетингових комунікацій ресторанного бізнесу 

основну роль відіграють такі інструменти, як реклама, зв’язки з громадськістю 

(PR), стимулювання збуту та особисті продажі. Соціальні інструменти 

виконують допоміжну функцію. 

Рекламна діяльність передбачає поширення інформації про послуги, події 

та акції закладу, тоді як PR спрямований на формування позитивної репутації. 

Стимулювання збуту реалізується через різноманітні акції (знижки, спеціальні 

пропозиції), що підвищує інтерес клієнтів [49]. 

Зауважимо, що особливе значення має особистий продаж, оскільки якість 

обслуговування безпосередньо впливає на задоволеність клієнтів, їхнє бажання 

повторно відвідати заклад і рекомендувати його іншим. Саме тому підприємства 

ресторанного господарства приділяють значну увагу підготовці персоналу, 

організації навчальних програм і підвищенню рівня сервісу, що є одним із 

ключових факторів конкурентоспроможності. 

Соціальні мережі. Все більше закладів громадського харчування обирають 

соціальні мережі основним засобом просування. 

Трансформація сучасних реалій життя сприяє появі нових сучасних 

інструментів маркетинг міксу у ресторанній сфері, які активно впроваджуються 

та використовуються закладами харчування. Так, до сучасних інструментів 

комплексу маркетингу ресторану відносимо.  

1. Вебсайт і SEO — розробка привабливого та оптимізованого вебсайту для 

ресторану з інформацією про меню, розклад роботи, контактні дані та 
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можливості онлайнбронювання. Оптимізація сайту для пошукових систем для 

поліпшення видимості в результатах пошуку.  

2. Соціальні медіа — використання популярних соціальних медіа платформ 

(Facebook, Instagram, Twitter і LinkedIn) для взаємодії зі своїми клієнтами, 

розповіді про спеціальні пропозиції, події та новини ресторану.  

3. Електронна пошта — створення бази даних електронної пошти клієнтів 

та використання її для розсилки інформації про акції, спеціальні пропозиції та 

оновлення меню. Електронна пошта є ефективним інструментом для залучення 

повторних відвідувачів та побудови лояльності.  

4. Оголошення у Інтернеті — використання контекстної реклами (Google 

AdWords), соціальної реклами на платформах (Facebook, Instagram) для 

просування ресторану серед цільової аудиторії та збільшення обігу.  

5. Відгуки та рейтингові сайти — запрошення клієнтів залишати відгуки 

про ресторан на популярних вебсайтах — TripAdvisor, Yelp, Zomato. Позитивні 

відгуки збільшують довіру до ресторану та можуть при вернути нових клієнтів.  

6. Програми лояльності — запровадження програм із отриманням бонусів, 

знижок, спеціальних пропозицій. Використання мобільних додатків чи програм 

зі збором бонусних балів для залучення та утримання клієнтів.  

7. Відеомаркетинг — створення відеоконтенту (кулінарні відеорецепти, 

віртуальні екскурсії по ресторану або історії успіху) для привертання уваги та 

показу унікальності ресторану. Розміщення відео на сайті та в соціальних медіа.  

8. Контентмаркетинг — створення цікавого та корисного контенту, такого 

як блоги, статті, інфографіка або електронні книги, для привертання уваги 

клієнтів та підвищення авторитету ресторану.  

9. Інфлюенс-маркетинг — співпраця з впливовими особистостями 

(інфлюенсерами), які мають велику аудиторію в соціальних медіа, для реклами 

та просування ресторану серед своїх прихильників.  

10. Геолокаційний маркетинг — використання технологій геолокації для 

просування ресторану серед потенційних клієнтів у певній географічній області.  
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11. Реферальний маркетинг — винагорода клієнтам за рекомендації нових 

клієнтів до ресторану. Наприклад, надання знижок або бонусів за кожну успішну 

реферальну угоду.  

12. Мобільний маркетинг — використання мобільних додатків, SMS 

розсилок, мобільного рекламного контенту для просування ресторану.  

13. Інтерактивний маркетинг — використання інтерактивних елементів, 

таких як графіка, вікторини або розіграші, для привернення уваги клієнтів та 

підвищення взаємодії з брендом [8]. 

Отже, сьогодні ресторанне господарство докладає великих зусиль для 

залучення сучасних методів реклами у свою діяльність. Активний розвиток 

інформаційних технологій сприяє появі та активному впровадженню сучасних 

моделей рекламної комунікації у закладах харчування.  
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РОЗДІЛ 2 

ОСОБЛИВОСТІ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ЗАКЛАДІВ 

РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА ВІННИЦІ 

 

2.1. Передумови розвитку ресторанного господарства м. Вінниці. 

Вінниця — місто на березі річки Південний Буг, адміністративний центр 

Вінницької області, історичний осередок Східного Поділля, сучасний 

економічний і культурний центр. Населення міста становить 371,9 тис. осіб, 

загальна площа – 113,2 кв. км [29]. 

У 2019 році Вінницька міська рада, спираючись на Маркетингову стратегію 

міста Вінниці та розуміючи важливість і перспективи розвитку туризму в місті, 

створила департамент маркетингу міста та туризму. Видатки на реалізацію 

Програми розвитку туризму було збільшено у 5 разів. Обсяг туристичного збору 

у 2019 році склав 2 050 458 грн., що в 6 разів більше, ніж у 2018 р. Значне 

зростання пов’язане зі збільшенням податкової ставки туристичного збору, але 

також і зі збільшенням кількості ночівель, що за приблизними розрахунками 

склала майже на 32% більше у порівнянні з минулим роком. На кінець 2019 року 

у межах Вінницької міської ОТГ налічується 43 готелі та хостели. Є потреба у 

збільшенні кількості закладів розміщення. Зростання популярності Вінниці як 

туристичного центру характеризується також кількістю відвідувачів локальних 

музеїв. Із 2016 року їх кількість постійно зростає. 

Розвиток туризму у Вінниці у 2024 році показав позитивну динаміку, про 

що свідчить збільшення туристичного збору на 22% у порівнянні із попереднім 

роком, що становить понад 3 млн грн, завдяки активній діяльності Офісу туризму 

Вінниці. Місто пропонує різноманітні туристичні об'єкти, включаючи фонтан 

ROSHEN, музей Пирогова, Вінницькі Мури, комплекс "Вервольф" та інші 

визначні місця, що робить його привабливим для відвідувачів [29]. 

Значну роль у такому успіху відіграв Офіс туризму Вінниці, який сприяє 

розвитку туристичної сфери міста. 

https://www.google.com/search?sca_esv=ec29702a6463f262&rlz=1C1GCEU_ukUA1078UA1078&cs=0&sxsrf=AE3TifNtDZRiK_ix6-u_-cWud-edX5Q0Sw%3A1759225654452&q=%D0%9E%D1%84%D1%96%D1%81%D1%83+%D1%82%D1%83%D1%80%D0%B8%D0%B7%D0%BC%D1%83+%D0%92%D1%96%D0%BD%D0%BD%D0%B8%D1%86%D1%96&sa=X&ved=2ahUKEwjng8OhmoCQAxWB9bsIHS0lBKwQxccNegQIAhAC&mstk=AUtExfC3xKi15Th82HpGCg8ADmNu8VPo9kLmYwWWGjXTrE_U9UhLqHuP7apTxamMdyIE0Tb6-f-ufe4ovZBTkW532b_wl8_MmB4NuPAuJHdaTnprBiMLYn6mIhItdHvpOHMYg80QWYWpYlqbBHsXXmq21tCup7X7wLpkYuRLvwE4dP5yFCRBycnT6yG3xAujM-Vj9nKAUP56tISG-6N_a1FwKfyMYbjLEu0x285csHPxSvgoTEte51IgpjUGwWFJT5EwDGfGos9OG8WYOE3znEDrCWw-5vDU11MG2Ssn_5KO89WGQed11OCv74XczSaPGfHKKuABrzim_-kh8ObulX4BuWNnWptjZT3Yxj3acrE6nqY5&csui=3
https://www.google.com/search?sca_esv=ec29702a6463f262&rlz=1C1GCEU_ukUA1078UA1078&cs=0&sxsrf=AE3TifNtDZRiK_ix6-u_-cWud-edX5Q0Sw%3A1759225654452&q=%D0%9E%D1%84%D1%96%D1%81%D1%83+%D1%82%D1%83%D1%80%D0%B8%D0%B7%D0%BC%D1%83+%D0%92%D1%96%D0%BD%D0%BD%D0%B8%D1%86%D1%96&sa=X&ved=2ahUKEwjng8OhmoCQAxWB9bsIHS0lBKwQxccNegQIAhAC&mstk=AUtExfC3xKi15Th82HpGCg8ADmNu8VPo9kLmYwWWGjXTrE_U9UhLqHuP7apTxamMdyIE0Tb6-f-ufe4ovZBTkW532b_wl8_MmB4NuPAuJHdaTnprBiMLYn6mIhItdHvpOHMYg80QWYWpYlqbBHsXXmq21tCup7X7wLpkYuRLvwE4dP5yFCRBycnT6yG3xAujM-Vj9nKAUP56tISG-6N_a1FwKfyMYbjLEu0x285csHPxSvgoTEte51IgpjUGwWFJT5EwDGfGos9OG8WYOE3znEDrCWw-5vDU11MG2Ssn_5KO89WGQed11OCv74XczSaPGfHKKuABrzim_-kh8ObulX4BuWNnWptjZT3Yxj3acrE6nqY5&csui=3
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Вінниця пропонує широкий спектр туристичних атракцій для різних 

категорій відвідувачів:  

• Фонтан ROSHEN. Найвідоміший світломузичний фонтан в Європі, 

що є візитівкою міста. 

• Музей Пирогова. Вшановує видатного хірурга, який пов'язаний з 

історією міста. 

• Вінницькі Мури. Історична пам'ятка, що надає уявлення про минуле 

міста. 

• Iсторико-меморіальний комплекс пам'яті жертв фашизму 

("Вервольф"). Важливий об'єкт для любителів історії, що розповідає про події 

Другої світової війни. 

• Музей Збройних Сил. Розповідає про історію українського війська. 

• Садиба Михайла Коцюбинського. Місце, де жив і творив видатний 

український письменник. 

• Центральний міський парк. Прекрасне місце для відпочинку та 

прогулянок. 

У Вінниці та в її околицях нараховується близько 50 готелів та хостелів. З 

початку 2019 року відповідно до рішення міської ради обсяг туристичного збору 

для внутрішнього туриста складає 0,5% від мінімальної зарплати за добу, а для 

в’їзного – 2%. Обсяг таких надходжень за 2019 рік склав 2 050 458 грн, що 

приблизно відповідає 79,5 тис. ночівель. Також у місті наявна широка мережа 

закладів харчування з різними ціновими пропозиціями. У місті є ресторани, 

фастфуди, піцерії, бари, паби, кав’ярні, кондитерські тощо. Ресторанів та кафе у 

Вінниці є близько 500. Середня вартість за комплексний обід становить 250 грн.; 

середній рахунок вечері на двох 1500 грн. На території міста Вінниця 

зареєстровано 35 туроператорів, з яких 6 спеціалізуються на внутрішньому та 

в’їзному туризмі. У місті існує КП «Подільський туристично-інформаційний 

центр», який підпорядкований департаменту маркетингу міста та туризму. З 2020 

року його діяльність призупинена у зв’язку з неможливістю функціонування в 

умовах карантинних обмежень та санітарних вимог [47]. 

https://www.google.com/search?sca_esv=ec29702a6463f262&rlz=1C1GCEU_ukUA1078UA1078&cs=0&sxsrf=AE3TifNtDZRiK_ix6-u_-cWud-edX5Q0Sw%3A1759225654452&q=%D0%9C%D1%83%D0%B7%D0%B5%D0%B9+%D0%9F%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%B0&sa=X&ved=2ahUKEwjng8OhmoCQAxWB9bsIHS0lBKwQxccNegQIGxAB&mstk=AUtExfC3xKi15Th82HpGCg8ADmNu8VPo9kLmYwWWGjXTrE_U9UhLqHuP7apTxamMdyIE0Tb6-f-ufe4ovZBTkW532b_wl8_MmB4NuPAuJHdaTnprBiMLYn6mIhItdHvpOHMYg80QWYWpYlqbBHsXXmq21tCup7X7wLpkYuRLvwE4dP5yFCRBycnT6yG3xAujM-Vj9nKAUP56tISG-6N_a1FwKfyMYbjLEu0x285csHPxSvgoTEte51IgpjUGwWFJT5EwDGfGos9OG8WYOE3znEDrCWw-5vDU11MG2Ssn_5KO89WGQed11OCv74XczSaPGfHKKuABrzim_-kh8ObulX4BuWNnWptjZT3Yxj3acrE6nqY5&csui=3
https://www.google.com/search?sca_esv=ec29702a6463f262&rlz=1C1GCEU_ukUA1078UA1078&cs=0&sxsrf=AE3TifNtDZRiK_ix6-u_-cWud-edX5Q0Sw%3A1759225654452&q=%D0%A1%D0%B0%D0%B4%D0%B8%D0%B1%D0%B0+%D0%9C%D0%B8%D1%85%D0%B0%D0%B9%D0%BB%D0%B0+%D0%9A%D0%BE%D1%86%D1%8E%D0%B1%D0%B8%D0%BD%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%BE%D0%B3%D0%BE&sa=X&ved=2ahUKEwjng8OhmoCQAxWB9bsIHS0lBKwQxccNegQIIhAB&mstk=AUtExfC3xKi15Th82HpGCg8ADmNu8VPo9kLmYwWWGjXTrE_U9UhLqHuP7apTxamMdyIE0Tb6-f-ufe4ovZBTkW532b_wl8_MmB4NuPAuJHdaTnprBiMLYn6mIhItdHvpOHMYg80QWYWpYlqbBHsXXmq21tCup7X7wLpkYuRLvwE4dP5yFCRBycnT6yG3xAujM-Vj9nKAUP56tISG-6N_a1FwKfyMYbjLEu0x285csHPxSvgoTEte51IgpjUGwWFJT5EwDGfGos9OG8WYOE3znEDrCWw-5vDU11MG2Ssn_5KO89WGQed11OCv74XczSaPGfHKKuABrzim_-kh8ObulX4BuWNnWptjZT3Yxj3acrE6nqY5&csui=3
https://www.google.com/search?sca_esv=ec29702a6463f262&rlz=1C1GCEU_ukUA1078UA1078&cs=0&sxsrf=AE3TifNtDZRiK_ix6-u_-cWud-edX5Q0Sw%3A1759225654452&q=%D0%A6%D0%B5%D0%BD%D1%82%D1%80%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B8%D0%B9+%D0%BC%D1%96%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9+%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%BA&sa=X&ved=2ahUKEwjng8OhmoCQAxWB9bsIHS0lBKwQxccNegQIHhAB&mstk=AUtExfC3xKi15Th82HpGCg8ADmNu8VPo9kLmYwWWGjXTrE_U9UhLqHuP7apTxamMdyIE0Tb6-f-ufe4ovZBTkW532b_wl8_MmB4NuPAuJHdaTnprBiMLYn6mIhItdHvpOHMYg80QWYWpYlqbBHsXXmq21tCup7X7wLpkYuRLvwE4dP5yFCRBycnT6yG3xAujM-Vj9nKAUP56tISG-6N_a1FwKfyMYbjLEu0x285csHPxSvgoTEte51IgpjUGwWFJT5EwDGfGos9OG8WYOE3znEDrCWw-5vDU11MG2Ssn_5KO89WGQed11OCv74XczSaPGfHKKuABrzim_-kh8ObulX4BuWNnWptjZT3Yxj3acrE6nqY5&csui=3
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Згідно маркетинговими дослідженнями туристичного ринку міста 44,9% 

туристів з інших регіонів відвідували Вінницю декілька разів, а понад 37% 

роблять це регулярно. Першочергова мета приїзду – це відпочинок і розваги 

(32,5%), відвідування друзів/родини (25,8%), бізнес/робота (13%), освіта (11%) і 

лікування (8%). Також 30% туристів залишаються тут більше ніж на три доби. 

Переважна більшість респондентів (72,6%) готові рекомендувати Вінницю для 

відвідувань [6]. 

 
Рис. 2.1. Основні показники розвитку туризму у м. Вінниці в період 

війни [50] 

Також з жовтня 2022 року, після кількарічної перерви, у Вінниці поновили 

роботу Музею української марки імені Якова Балабана – першого та єдиного 

музею історичної філателії в Україні, де представлена найбільша колекція 

українських марок у світі. У 2022-2023 роках Офіс туризму Вінниці у партнерстві 

з «Укрпоштою» випустив 10 ексклюзивних марок Міста ідей та створив 

тематичний спеціальний поштовий штемпель постійної дії. 

Ще один музей – один з головних туристичних магнітів Вінниці – 

Національний музей-садиба М.І.Пирогова розширив перелік своїх активностей. 

Зокрема, впродовж усього літа 2021 року на території садиби був розташований 

концертний майданчик просто неба – «PIROGOV SKY». А у вересні того ж року 
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тут започаткували тематичний «Пироговський пікнік», який за два заходи зібрав 

понад 1200 відвідувачів. 

Також у Вінниці щорічно проводяться Дні європейської спадщини: з 

майстер-класами, ексклюзивними екскурсіями і виставками. У 2023 році вперше 

до їх проведення доєдналося село Щітки, яке входить до складу міської 

територіальної громади. Там провели «Етнодень», присвячений рогозоплетінню 

як елементу національного реєстру нематеріальної культурної спадщини. 

Також у 2021 році закладами HoReCa спільно з департаментом маркетингу 

міста та туризму і Вінницькою асоціацією гостинності «ХлібСіль» було 

підписано меморандум про впровадження Вінницького стандарту гостинності. 

Для керівників та персоналу цих закладів проведено навчання. 

Отже, м. Вінниця має значні перспективи для розвитку ресторанного 

господарства, адже історичні традиції гастрономії, активне туристичне освоєння 

та залученість влади до розвитку туризму створюють сприятливий клімат для 

розбудови закладів харчування. 

 

2.2. Особливості функціонування ресторанного господарства у м. 

Вінниці у період війни 

 

Ресторанне господарство м. Вінниці за час незалежності України зазнало 

суттєвої трансформації. Від застандартизованих закладів часів радянського 

періоду до сучасних концептуальних закладів. Зауважимо, що до 2010 років 

ресторанний сервіс був на низькому рівні, а основну нішу займали класичні 

їдальні. У сучасному періоді активізація туризму стимулювала до 

пришвидшеного розвитку закладів ресторанного сервісу. Таким чином у місті 

активно розвивались фаст-фуди та концептуальні заклади. Формування іміджу 

міста Вінниці, як міста перетину низки культур мало свій вплив і на заклади 

харчування, адже тут представлені різні народні кухні, а тематичне оформлення 

часто відображає специфічні риси регіону та історію його становлення.  
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За даними місцевих туристичних порталів, у 2025 році кількість 

гастротуристів у місті зросла на 15%, що лише підтверджує його кулінарний 

потенціал. Такі тенденції свідчать про перспективи розвитку ресторанного 

сервісу.  

Серед опитаних у місті відвідувачів у 2024 році 14% туристів відвідували 

заклади ресторанного господарства, у 2021 році цей показник був на рівні 21 % 

[33]. Така тенденція вказує на неосновне значення ресторанного господарства 

для туристичного розвитку міста та потребу оптимізувати роботу закладів 

харчування, в тому числі завдяки оптимізації рекламних заходів.  

У місті активно популяризували подільську кухню. Зокрема, було 

впроваджено новий гастросимвол Вінниці – вишню – і розроблено кілька 

десятків унікальних страв для закладів гостинності; вперше проведено конкурс 

кухарів Вінницької територіальної громади The Best Cook і розроблено нові 

гастротури (цикл «Смачна Вінниччина» від Офісу туризму Вінниці та екскурсія 

«Кухня під ногами» від Олени Павлової). 

У травні 2023 року у Вінниці вперше пройшли дні винної культури 

Vinnytsia Wine Days – професійна подія, головною метою якої організатори 

назвали популяризацію бренду «українське вино» та просування Поділля як 

перспективного регіону для еногастрономічного туризму. 

Вінницькі ресторани вирізняються поєднанням локальних традицій і 

сучасних трендів. Багато закладів використовують продукти від місцевих 

фермерів, що робить страви свіжими та екологічними. Наприклад, у «Scythia» чи 

«Козацькому стані» ви знайдете страви з подільських трав, меду та овочів. 

Ще одна особливість – це атмосфера. Вінниця – місто з душею, і ресторани 

відображають її характер. Від середньовічного шарму «Штехенберги» до 

панорамних краєвидів «Аристократа» – кожен заклад має свою історію [18]. 

У 2025 році Вінниця увійшла до ТОП-5 міст України за кількістю 

гастрономічних фестивалів, що лише підкреслює її кулінарну привабливість. 

На ресторанне господарство Вінниці впливають фактори, серед яких: 

• Війна в Україні; 
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• економічна ситуація; 

• чисельність населення міста; 

• розташування виробничих підприємств, адміністративних, 

соціально-культурних і навчальних закладів; 

• наявність підприємств роздрібної мережі; 

• купівельна спроможність населення і попит на продукцію 

ресторанного господарства; 

• прийняті нормативи розміщення мережі підприємств ресторанного 

господарства. 

Згідно даних Управління статистики у Вінницькій області станом на 2024 

рік у м. Вінниця функціонувало 436 закладів ресторанного господарства (рис. 

2.2.).  

 
Рис. 2.2. Динаміка зміни кількості закладів ресторанного 

господарства у м. Вінниця [29] 

 

Аналіз динаміки розвитку закладів ресторанного господарства міста вказує 

на стабільне їх зростання до 2019 року. Проте пандемія КОВІД-19 та початок 

війни суттєво зменшили кількість таких закладів до 423. Пристосування до 
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реалій війни сприяло незначному зростанню кількості закладів до 436 об'єктів. 

Зауважимо, що протягом 2025 року було відкрито, ще 10 нових закладів.  

Як бачимо з рис. 2.2. до пандемії КОВІД-19 ресторанне господарство міста 

демонструвало тенденцію до суттєвого зростання. Проте, пандемія та 

повномасштабне вторгнення стало суттєвим шоком і спонукало до закриття 

численних закладів. Відмітимо, що заклади міста у перший рік війни активно 

перепрофілювались на соціальні ініціативи та підтримку населення. Так, які і 

інші заклади у відносно безпечних містах, перед ресторанним господарством 

війна поставила нові проблеми. Серед них: зниження попиту, відтік персоналу, 

пристосування до повітряних тривог, обстрілів та відключень світла. Тому перші 

роки війни характеризувались різким падінням кількості закладів та зниженням 

попиту на їх послуги. В той же час усвідомлення довготривалості війни сприяло 

вироблення механізмів функціонування закладів в умовах криз та налагодження 

діяльності існуючих закладів. Відмітимо також появу і нових закладів. Зокрема, 

під час війни у місті відкрилось низка закладів: The Georgian Factory,  Factory 

Italian M9, Restoran Ostriv, Валіко, Family Garden, Horse in gas mask, УЛИЧ altfood. 

Зауважимо, що з цього переліку 3 заклади характеризуються грузинською 

кухнею а один італійською. Що свідчить про загальні тенденції відкриття 

закладів з популяризації національних кухонь.  

Ще одним напрямом розвитку ресторанних закладів міста стали сімейні 

ресторани, що продиктовано зміною пріоритетів від шумних гулянь до сімейного 

відпочинку.  

Показовим для відновлення ресторанного бізнесу міста під час війни стало 

розширення мережі McDonald’s. Зокрема, у листопаді 2022 року відновили 

роботу два існуючих заклади мережі. А вже у 2023 році було відкрито новий 

заклад на Хмельницькому шосе, а у 2024  на вул. Київській.  Активізація 

міжнародної мережі свідчить про адаптацію до воєнних умов та відновлення 

ресторанного господарства  міста.  

Відновлення ресторанного бізнесу міста ми пов'язуємо із декількома 

чинниками: переїзд великої кількості людей з окупованих територій, релокацією 
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бізнесу, формування іміджу міста, як відносно безпечної території, посилення 

ролі м. Вінниці як логістичного хабу.  

Сьогодні у ресторанному господарстві міста спостерігаються такі 

тенденції: зростання попиту на нові заклади; активізація тематичних закладів 

(національні кухні, вулична їжа); більша автономність закладів (генератори, 

укриття); активна соціальна ініціатива (благодійні вечори, збори на ЗСУ); перехід 

у сімейні та дитячі формати. 

Ще однією характеристикою ресторанного господарства міста є його 

територіальна прив'язка. Сьогодні місто має декілька тематичних карт, які 

відображають ресторанні заклади. Зокрема, нещодавно створено карту “Смачна 

Вінниця” де відображено 38 найбільш відомих закладів міста (Додаток А). Аналіз 

територіального розташування закладів харчування дозволяє виділити декілька 

ареалів найбільшого скупчення таких об'єктів. Центральна частина де 

розташовані найбільш відомі заклади, концептуальні ресторани та 

спостерігається найбільша концентрація туристів. Тут характерний найвищий 

рівень сервісу та цін. 

Другий за кількістю закладів є район “Вишенька”. Навідмінно від першого 

його орієнтація найбільше на місцевих жителів тому основні категорії закладів 

це мережеві піцерії, фуд-корти в ТРЦ та сімейні ресторани. Ціновий діапазон 

більш демократичний з орієнтацією на повсякденних відвідувачів.  

У літній період особливо зростає активність у районі Набережної, де 

функціонує фонтан Рошен. Тому тут зосереджується велика кількість об'єктів із 

вуличною їжею, закладами з літніми терасами та інші формати швидкого 

обслуговування.  

Активна розбудова міста визначила четвертий ареал концентрації закладів 

в районі “Поділля”, де побудова великої кількості новобудов спонукала до 

відкриття закладів харчування. Тут масово відкрито заклади для молодих сімей у 

форматі невеликих пекарень, кав'ярень.  
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Ще один район зосередження закладів це території навколо основних 

магістралей. Характеризуються заміськими ресторанно-готельними 

комплексами та закладами з великими банкетними залами. 

Зважаючи на аналіз діючого ринку, можна зазначити, що у Вінниці заклади 

ресторанного господарства представлені у широкому асортименті і різними 

кухнями. За словами Дмитра Борисова, власник та бренд-шеф відомої в Україні 

однойменної мережі ресторанів,  зараз в тренді суші, піца, хінкалі та чебуреки. І 

справді, останніми роками великою популярністю у Вінниці користуються 

заклади з грузинською кухнею. Серед звичних лідерів є також італійська, 

українська, американська кухні. Страви цих кухонь тримаються серед лідерів вже 

десятки років. Варто зазначити що більшість закладів мають в своїх меню страви 

різних змішаних національних кухонь, і лише останніх 5 років спостерігається 

тенденція створення ресторанів, які спеціалізуються на одній, максимум – двох 

національних кухнях. І серед найпопулярніших – саме заклади з грузинською 

кухнею (Рис. 2.3). 

 
Рис. 2.3. Розподіл ресторанних закладів м. Вінниці за переважаючою 

національною кухнею [33] 

Зауважимо, що популярними серед вінницьких ресторанів є вірменська, 

грузинська та італійська кухні.  Проте, вінницькі ресторани активно адаптуються 

до світових трендів. У 2025 році популярними є: 
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• Локаворство: Використання місцевих продуктів, як у «Scythia» чи 

«Hetman». 

• Веганські опції: Багато закладів, як «Oasis», додають рослинні страви 

до меню. 

• Крафтові напої: Від пива в «Karabas» до авторських коктейлів у 

«Renaissance». 

Що стосується типів закладів ресторанного господарства, то найбільшу 

частку в структурі мережі закладів ресторанного господарства у Вінниці 

займають ресторани, кафе та кав’ярні (більше половини) що обумовлено стійким 

попитом споживачів на продукцію і послуги цих підприємств. 

 
 

2.4. Співвідношення типів закладів ресторанного господарства у м. 

Вінниці [33] 

Аналіз вказує на високу частку ресторанів у закладах харчування міста, 

нижчі позиції у кафе та кав'ярні. Такий розподіл вказує на домінування 

повносервісних закладів, які значну увагу приділяють рекламній діяльності та 

поширенню позитивного іміджу закладу. Саме тому дослідження запропонованої 

теми у м. Вінниці є актуальним.  

Зауважимо, що місцева влада докладається до покращення ресторанного 

господарства міста. Зокрема, у 2021 році було створено “Вінницьку асоціацію 
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гостинності ХлібСіль” яка суттєво налагодила співпрацю між рестораторами та 

Вінницькою міською радою. Їх спільною роботою стала розробка гастрономічної 

мапи «Смачна Вінниця» на якій нанесено основні ресторанні заклади міста, які в 

тому числі можуть бути укриттями під час повітряної тривоги. Карта має зручну 

систему навігації: позначки-піктограми дозволяють зорієнтуватися щодо 

розміщення туристичних об’єктів по місту, а також отримати інформацію про 

фірмові страви та контакти закладів гостинності [44].  

Тісна співпраця міста та рестораторів вплинула на те, що серед найкращих 

ресторанних закладів відкритих у 2023 році у рейтинг The Village Україна 

потрапили: 

- Ресторан грузинської кухні Gvari на проспекті Юності; 

- бістро «Чік-чак» з ізраїльськими стравами на Соборній; 

- ресторан «Біла сова» на Коріатовичів; 

- ресторан Fifi на Соборній; 

- суші-бар Tokayo на вулиці Василенка; 

- кав’ярня Plush Coffee на Коріатовичів; 

- дві кав’ярні Stories & Coffee [50].   

Попри війну ресторанне господарство м. Вінниці активно розвивається, 

станом на 2024 рік воно налічує 436 закладів, з яких домінуючими є ресторани. 

Проте зацікавлення туристів ресторанним господарством міста є низьким та 

потребує додаткової реклами. Владою міста спільно із бізнесом розроблено низку 

проектів задля популяризації сфери гостинності міста. Серед них: утворення 

«Вінницької асоціації гостинності ХлібСіль; розробка гасторономчної мапи 

«Смачна Вінниця»; промоція закладів ресторанного господарства міста на 

різноманітних заходах; організація численних гастрономічних подій.  

Сьогодні у ресторанному господарстві міста спостерігаються такі 

тенденції: зростання попиту на нові заклади; активізація тематичних закладів 

(національні кухні, вулична їжа); більша автономність закладів (генератори, 

укриття); активна соціальна ініціатива (благодійні вечори, збори на ЗСУ); перехід 

у сімейні та дитячі формати. 
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Територіально заклади ресторанного господарства міста сформували 

декілька ареалів поширення ресторанного бізнесу: центральна частина із 

найбільш вишуканими закладами; район “Вишенька” заклади сімейного 

відпочинку та фуд-корти в ТРЦ; Набережна з сезонним відпочинком; район 

“Поділля”, заклади для молодих сімей та заклади вздовж основних транспортних 

магістралей.  

  

2.3. Особливості рекламної кампанії закладів харчування м. Вінниці 

 

Активізація діяльності закладів ресторанного господарства міста у період 

війни вимагає значних зусиль для залучення споживачів. Варто вказати, що 

ресторанне господарство м. Вінниці до 2015 року було слабо розвинуте та 

представлене нечисленними закладами. Активізація ділової активності міста 

після 2014 року спонукала і до розвитку туризму у міста, а також розбудови 

ресторанного господарства. Проте, війна і відтік потенційних споживачів 

спонукали до боротьби за клієнта. Важливим елементом такої боротьби стали 

рекламні заходи. 

Аналіз різноманітних джерел та власні спостереження дозволили 

визначити основні тенденції в рекламних просуваннях ресторанних закладів 

міста. Серед них виділимо наступні: 

1. Створення асоціативних моделей, для кращого запам’ятовування 

специфіки діяльності ресторанних закладів міста.  

• Багато вінницьких ресторанів акцентують на українській кухні, 

національних традиціях та локальних продуктах. 

• Використання слоганів на кшталт "Смак Вінниччини", "Зроблено у 

Вінниці" або "З любов’ю з Поділля". 

2. Активне використання візульної реклами 

• Білборди, сітілайти, банери часто розміщуються біля торгових 

центрів, вокзалів, центральних вулиць. 

• Популярні формати — фото страв, інтер’єру, атмосфери закладу. 
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• Часто використовуються QR-коди для переходу на меню або 

бронювання столика. 

3. Використання елементів цифрового маркетингу 

• Instagram та Facebook — основні платформи для просування. 

• Активне використання таргетованої реклами на мешканців Вінниці 

та туристів. 

• Фуд-блогери та локальні інфлюенсери — важливий канал для 

залучення нових клієнтів. 

4. Сезонні та тематичні акції 

• Ресторани часто проводять святкові вечори, дні кухні різних народів, 

вечори живої музики. 

• Реклама таких подій активно поширюється через афіші, соцмережі, 

місцеві медіа. 

5. Долучення до місцевих подій 

• Участь у фестивалях, ярмарках, міських святах — спосіб просування 

бренду. 

• Наприклад, Vinnytsia Food Fest або Дні Європи у Вінниці — чудова 

нагода для реклами. 

6. Врахування цільової аудиторії у рекламній пропозиції 

• Молодь — орієнтована на атмосферу, Instagram-friendly локації. 

• Родини — шукають дитячі зони, меню для дітей, комфорт. 

• Туристи — цікавляться автентичністю, унікальністю, історією 

закладу. 

Описані тенденції вказують, що ресторанне господарство міста активно 

використовує найбільш сприятливі елементи популяризації власної діяльності.  

Ера цифровізації змінила підходи до основних каналів рекламної 

комунікації. Зокрема, наявність добре розробленого сайту та сторінок у 

соцмережах дозволяють замінити вивіски та підвищити популярність закладів. 

Проаналізувавши особливості рекламної діяльності 30 закладів харчування міста  
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ми визначили основні типи реклами, які сьогодні застосовуються у закладах 

харчування міста (рис. 2.5.)  

 
 

Рис. 2.5. Частка різних типів реклами у промоції досліджуваних 

закладів харчування м. Вінниці (власна розробка) 

 

Проведені дослідження вказують, що 35% рекламного продукту закладів 

харчування міститься у соціальних мережах. Серед, яких найбільш популярними 

є Instagram та Facebook. Така тенденція вказує на орієнтування закладів на 

молодіжну та середньовікову аудиторію.  Білборди — традиційний формат, який 

досі активно використовується (20%). Новим у рекламній продукції стали 

рекомендації блогерів. Такий зростаючий тренд (18%), особливо серед молоді, 

пов'язаний із зміною парадигми кумирів.  

Традиційними заходами промоції для локального маркетингу є участь у 

подіях, а також організація різноманітних акцій та знижок.  

Отже, реклама у соціальних мережах сьогодні є домінантною для закладів 

ресторанного господарства міста.  

Аналіз активності реклами у соціальних мережах вказав на лідерів 

ресторанного господарства, які інтенсивно користуються такими трендами. На 
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рисунку 2.6. представлено заклади ресторанного господарства м. Вінниця, які 

найбільш активно використовують рекламу в соціальних мережах. 

 
Рис. 2.6. Рівень активності закладів ресторанного господарства у 

соціальних мережах (власна розробка) 

Таким чином, наші дослідження вказують, що ресторан ChaCha є лідером 

за активністю, ймовірно завдяки емоційній рекламі та відеооглядам. Ругий за 

активністю є ресторан NUMO, така активність пояснюється зацікавленістю 

родинної аудиторії. 

Аристократ — стабільна присутність, орієнтована на статусну аудиторію. 

The Georgian Factory та Скіфія — менш активні, але мають унікальні 

концепції. 

Зауважимо, що дослідженні заклади сьогодні мають найбільш активну 

рекламу у соцмережах, що автоматично переростає у зростання відвідування цих 

закладів. Враховуючи, лідируючі позиції цих закладів нами проведено детальний 

аналіз особливостей рекламної діяльності цих закладів, результати якого зведео 

у таблицю 2.1. 

Проаналізовані заклади вирізняються своєю концепцією та індивідуальним 

підходом до ведення діяльності. Що переростає у докладання значних зусиль в 

популяризацію послуг, що надаються. Зауважимо, що активно рекламною 
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діяльністю у соцмережах займаються саме концептуальні заклади, які 

вирізняються інноваційними підходами до ведення своєї діяльності. 

Таблиця 2.1. 

Характеристика рекламної діяльності вибраних ресторанів м. 

Вінниці (власна розробка) 
Назва 

ресторану 
Кухня Маркетингові особливості 

Фішки 

закладу 

Тип 

реклами 

ChaCha Грузинська 

Активна присутність у 

соцмережах, відеоогляди, 

святкові акції 

Гостинність, 

винна карта 

Емоційна, 

культурна 

Аристократ 
Європейська, 

українська 

Панорамні фото, реклама 

романтичних вечерь, банкетні 

пропозиції 

10-й поверх, 

жива музика, 

готель 

Естетична, 

статусна 

NUMO Сімейна 
Таргетована реклама для 

родин, акції для дітей 

Дитяча 

кімната, 

сімейна 

атмосфера 

Комфортна, 

орієнтована 

на родини 

The Georgian 

Factory 
Грузинська 

Акцент на автентичність, 

реклама вина та мангалу 

Літня тераса, 

вегетаріанське 

меню 

Стильна, 

етнічна 

Скіфія 
Авторська, 

європейська 

Унікальна концепція зміни 

атмосферного тиску, реклама 

банкетів та живої музики 

Банкетний 

зал, наукова 

ідея 

Креативна, 

науково-

емоційна 

 

Окрім наведених закладів варто відзначити і креативний підхід до реклами 

серед таких закладів міста.  

Паб "Beer Point". Відео реклама у форматі Instagram. Створено ролик, де 

на порожній стіл подається страва, а графіка описує інгредієнти. Використано 

уповільнену зйомку та вузьку глибину різкості для акценту на їжі. Кампанія 

проводилася у співпраці з Edpit Agency. 

Кафе "Кавказьке вогнище". Бюджетна відео реклама для ротації на 

плазмах у ТЦ. Показ топових страв у динаміці. Зйомка в реальних умовах роботи 

закладу. 
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Mr. Grill (бургерна). Відео ролик для соцмереж. Акцент на соковитість 

бургерів, динамічний монтаж. Зйомка з фуд-стилістами для створення 

апетитного вигляду. 

Загалом сьогодні заклади ресторанного господарства використовують 

наступні нові маркетингові стратегії: 

1. Цифровий маркетинг 

Google Ads, Facebook та Instagram Ads з таргетингом на місцеву 

аудиторію. 

SEO-оптимізація сайту ресторану. 

Активне ведення сторінок у соцмережах. 

2. Співпраця з блогерами та інфлюенсерами 

Пости та сторіз з оглядами страв. 

Запрошення на дегустації. 

Відеоогляди на YouTube. 

3. Локальні акції та програми лояльності 

Знижки на обіди, бонуси для постійних клієнтів. 

Сімейні пропозиції, дитяче меню, святкові пакети. 

Одним із важливих елементів подання інформації про заклади харчування 

є різноманітні Інтернет платформи. Перевагою користування такими каталогами 

є те, що вони розширюють коло споживачів. Адже, окрім окремих зацікавлених 

клієнтів ними активно користуються різноманітні компанії (туристичні фірми, 

івент компанії, бізнес середовище). Загалом до платформ для популяризації 

ресторанного господарства міста можна віднести: міські бізнес-довідники, 

спеціалізовані гастрономічні сайти, туристичні сайти, тощо.  

Нами проведено аналіз позиціонування ресторанних закладів міста на 6 

найбільших інформаційних сайтах. Отримані результати представлено у таблиці 

2. 2. 

Зауважимо, що при значній кількості закладів ресторанного господарства 

позиціонують себе на рекламних майданчиках тільки найбільш активні 

представники.  
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Таблиця 2.2 

Основні інформаційні сайти де розміщена реклама закладів 

ресторанного господарства м. Вінниці (власна розробка)  
Назва 

інформаційного 

сайту 

Особливості Кількість представлених 

закладів  харчування 

ТОP20.ua. Вінниця Детальна характеристика закладів, 

розширені відгуки про заклад 

 Близько 200 

LIST.in.ua Загальний перелік закладів харчування 

(ресторани, доставка, їдальні). 

Близько 350 

Locator.vn.ua Інтерактивна мапа міста з контактними 

даними закладів 

136 

Cataloxy Вінниця Бізнес-каталог компаній, де можна 

самостійно реєструвати свої сторінки 

122 

Tomato.ua Вінниця Гастро-сайт з меню, фото та відгуками Близько 100 

Офіційний 

туристичний сайт 

міста 

Найбільш відомі заклади для туристів Близько 40 

 

Зауважимо, що досліджені рекламні сайти мають різні механізми оплати за 

послуги від разового внеску до передплати на певний період. У 2026 році було 

встановлено різні цінові пропозиції. Наприклад Tomato.ua пропонує “Преміум” 

пакет за 4499 грн. У нього включено пріоритетний пошук, публікації в 

соцмережах, послуги копірайтера та бронювання. Проте базову інформацію 

можна подати безкоштовно.  

Додавання на інтерактивну мапу міста Locator.vn.ua є безкоштовним, як і 

послуги сайту Cataloxy. Офіційний туристичний сайт міста має власну систему 

відбору найбільш іміджевих закладів, тому попасти на його сторінки можна 

тільки маючи високу привабливість для туристів.  

Аналіз цінового діапазону на інші рекламні послуги у місті вказує, що 

таргентова реклама коштує 0,4-1 долар з клік. Вартість реклами у місцевих 
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блогерів розпочинається від 1,5 тис. грн, а оренда білборда розпочинається від 6 

тис. грн в місяць. 

Отже, рекламна діяльність у закладах ресторанного господарства м. 

Вінниці враховує ті тенденції які відображають національну та локальну 

особливість. Серед найбільш популярних типів реклами варто виділити: 

соцмережі (35%), білборди (20%), рекомендації блогерів (18%). До реклами в 

соціальних мережах найчастіше вдаються креативні заклади, які побудовані на 

певній концепції, яку можна «підсвітити», серед таких: ChaCha, Аристократ, 

NUMO, The Georgian Factory, Скіфія. 

Серед найбільш популярних рекламних сайтів міста варто виділити: 

ТОP20.ua. Вінниця, Locator.vn.ua, Cataloxy Вінниця, Tomato.ua Вінниця, 

туристичний сайт м. Вінниці. Проте, не усі заклади популяризують себе на 

рекламних майданчиках, найбільше представлено на сайті LIST.in.ua, який дає 

загальний перелік бізнесу у місті. Зауважимо, що частина рекламних послуг 

досліджених платформ(розміщення на сайті) є безкоштовною, проте розширені 

можливості мають широкий спектр оплати. Аналіз цінового діапазону на інші 

рекламні послуги у місті вказує, що таргентова реклама коштує 0,4-1 долар з клік. 

Вартість реклами у місцевих блогерів розпочинається від 1,5 тис. грн, а оренда 

білборда розпочинається від 6 тис. грн в місяць. 
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РОЗДІЛ 3 

ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ РЕКЛАМИ ЗАКЛАДІВ ХАРЧУВАННЯ 

ВІННИЦІ 

 

3.1. SWOT-аналіз рекламної пропозиції закладів харчування 

м. Вінниці 

 

Аналіз рекламної діяльності ресторанним господарством міста вказує на 

різноманітні підходи до здійснення цього напрямку просування власних послуг. 

Частина закладів, які активно розвиваються та слідкують за трендами, постійно 

розширюють перелік свого рекламного продукту та активно просувають його у 

соціальних мережах. Такі заклади також інтенсивно долучаються до заходів міста 

та співпрацюють з місцевою владою. Часто вони є ініціаторами різноманітних 

акційних промоцій, зокрема фестивалів, друку карт міста з найкращими 

закладами харчування та туристичними об’єктами. В той же час низка 

ресторанних закладів міста не є активною та розвивається без чіткої стратегії.  

Для аналізу особливостей рекламної кампанії закладів харчування міста 

нами здійснено SWOT-аналіз, метою якого є вивчити можливості подальшого 

розвитку реклами у закладах ресторанного господарства.  

Таблиця 3.1. 

SWOT-аналіз реклами закладів ресторанного господарства м. Вінниці 
SWOT-

компонент Опис Приклади закладів 

Сильні 
сторони 
(Strengths) 

- Розвинена інфраструктура міста Вінниця: 
зручне розташування, туристичний потенціал, 
культурна активність – все це сприяє високому 
трафіку клієнтів. 
- Індивідуальні концепції закладів: приклад 
ресто-бару «Бібліотека» показує, що унікальний 
стиль і атмосфера можуть стати конкурентною 
перевагою. 
- Активне використання цифрового маркетингу: 
соціальні мережі, таргетована реклама, SEO-
оптимізація активно застосовуються для 
залучення клієнтів. 

- «Кінь у протигазі» – 
атмосферний паб з 
креативною назвою та 
інтер’єром  
- «Le Compliment» – 
крафтова 
кондитерська з 
авторськими 
десертами  
- «The Georgian 
Factory» – ресторан з 
автентичною 
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- Програми лояльності та акції: багато закладів 
впроваджують бонусні системи, що стимулює 
повторні візити 

грузинською кухнею 
та винною картою 

Слабкі 
сторони 
(Weaknesses) 

- Нестабільність маркетингових стратегій: не всі 
заклади мають чітко сформовану рекламну 
політику, що знижує ефективність просування. 
- Висока конкуренція: перенасичення ринку 
ускладнює виділення серед інших гравців. 
- Обмежені бюджети на рекламу: малі та середні 
заклади часто не можуть дозволити собі 
масштабні рекламні кампанії. 
- Недостатній аналіз цільової аудиторії: деякі 
заклади не адаптують рекламу під конкретні 
сегменти споживачів 

- Кафе «Теремок» – 
традиційна кухня, але 
слабка онлайн-
присутність  
- Місцеві кав’ярні без 
сайтів – обмежена 
реклама лише через 
Instagram 

Можливості 
(Opportunities
) 

- Розширення онлайн-присутності: створення 
сайтів, мобільних додатків, активність у 
соцмережах. 
- Партнерство з туристичними сервісами: 
Вінниця як туристичне місто має потенціал для 
колаборацій. 
- Участь у міських подіях: фестивалі, ярмарки, 
культурні заходи – можливість для промоції. 
- Використання нових форматів реклами: відео-
контент, інфлюенсери, інтерактивні кампанії. 

- Гастромапа «Смачна 
Вінниця» – спільна 
ініціатива міста та 
рестораторів для 
просування закладів  
- «ChaCha» – активна 
участь у міських 
заходах, реклама через 
Facebook 

Загрози 
(Threats) 

- Економічна нестабільність: зниження 
купівельної спроможності населення. 
- Зміни у споживчих вподобаннях: швидкі тренди 
в харчуванні та стилі життя. 
- Зростання вартості оренди та комунальних 
послуг: впливає на загальний бюджет закладу. 
- Негативні онлайн-відгуки: можуть суттєво 
вплинути на репутацію, особливо без належного 
реагування. 

- - «Скіфія» – критика 
за якість страв у 
відгуках  
- «Tiflis» – скарги на 
обслуговування 

 

Рекламна діяльність закладів харчування у Вінниці демонструє високий 

потенціал розвитку, особливо завдяки активному використанню цифрових 

каналів, унікальним концепціям та участі у міських ініціативах. Проте, висока 

конкуренція, обмежені бюджети та нестабільність економічної ситуації 

створюють виклики, які потребують стратегічного підходу. 
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3.2. Значення реклами закладів харчування для формування 

споживчих потреб. 

Попри високу динаміку розвитку закладів ресторанного господарства 

міста, сьогодні існує потреба у пошуку нових напрямів активізації діяльності та 

залучення споживачів. Зауважимо, що реалії війни змушують рестораторів 

більше уваги приділяти потребам місцевих жителів, адже вони стають основним 

споживачем ресторанних послуг. В той же час, враховуючи активізацію 

внутрішнього туризму, змінюються і пріоритети туристів. Активна 

переорієнтація споживчого ринку змушує проводити постійний аналіз для 

з’ясування попиту та формування правильних рішень для подальшого 

просування ресторанного продукту.  

З метою зясування ставлення споживачів до реклами закладів ресторанного 

господарства м. Вінниці нами проведено опитування 40 респондентів, через 

додаток Google forms (Додаток А.). Респондентами нами обрано знайомих 

жителів міста а також колег, які відвідували місто з різною метою. Загалом, з 

поміж опитаних 70 % це місцеві жителі. Результати опитування розміщено у 

Додатку Б. Найбільш представленою віковою групою є молодь 18-35 років, що 

вказує на їх активне користування послугами закладів ресторанного сервісу та 

відображає загальні тенденції ринку України.  

Опитування також вказало, що у місті все більше розвивається культура 

відвідування закладів харчування, що свідчить про зростання матеріального 

становища споживачів та задоволення розвитком сфери. Загалом 55 % опитаних 

відвідують такі заклади хоча б раз на тиждень. Проте, найбільшу популярність 

мають кафе (60%) та кав’ярні (70%), це вказую на побутування у місті глобальної 

культури швидкого відпочинку та соціального зв’язку через споживання кави. 

Низькі показники відвідування ресторанів вказують на орієнтацію споживачів на 

більш дешевші та швидкі формати отримання ресторанних послуг. Що не є 

позитивним сигналом для ресторанного господарства в цілому. 

Цікавими є відповіді, щодо об’єкту зосередження реклами, який є найбільш 

доступним для споживача (Рис. 3.1.).  
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Рис. 3.1. Найбільш поширені місця реклами закладів харчування м. 

Вінниці, на думку споживачів (власна розробка) 

 

Згідно дослідження 80% респондентів при виборі закладу користуються 

соціальними мережами, що ще раз вказує на перехід реклами у цифровий формат. 

Згідно із досліджень Огієвича В. та інших соціальні медіа дозволяють 

сформувати імідж закладу, є джерелом комунікації та стимулюють попит [27].  

Відмітимо, що актуальними залишаються і вивіски та вітрини (65 %) та 

рекомендації знайомих (55%).  Проте, втрачає свою популярність зовнішня 

реклама (40%), враховуючи її високу вартість можемо спостерігати зменшення 

попиту та такий вид популяризації.  

Зауважимо, що малий відсоток серед опитаних не звертає уваги на рекламу, 

це говорить про потенціал рекламних компаній. Але і потребується зміна 

форматів та оформлення рекламних продуктів адже найбільш привабливим є 

фотографії страв (45%) та інформація про акції та знижки (30 %). Таким чином 

ми можемо говорити про збільшення прагматичності споживачів та конкретне 

розуміння потреб. 
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 Рис 3.2. Найпривабливіший для опитаних тип реклами (власна 

розробка) 

Серед найбільш актуальних типів реклами значно виділяється візуальний 

тип реклами (57%), адже сьогоднішній споживач надає перевагу формуванню 

вражень та запитів із візуальним розумінням очікуваної пропозиції.  

Слід також зауважити, що реклама попри не вирішальне значення у 

формуванні запиту на ресторанні послуги має вплив на споживача. Зокрема, 65 

% опитаних погоджуються, що після перегляду реклами мають бажання відвідати 

заклад. Але основою для прийняття рішення виступає якість послуги (75%), ціна 

(655) та відгуки інших споживачів (55%). Це підтверджує висновки міжнародних 

досліджень про те, що реклама формує намір купівлі, але остаточне рішення 

залежить від ширшого комплексу факторів [54]. Таким чином, з точки зору 

маркетингу, реклама впливає на усвідомлення та інтерес, але оцінка і вибір 

залежить від особистісних характеристик споживача.  

Зауважимо, що для сучасного споживача велике значення мають відгуки 

інших осіб. Це пов'язано із ти, що ми не можемо оцінити якість до споживання 

тому покладаємось на думки інших споживачів [56, 53]. Таким чином у 

споживачів завжди є запит на достовірність реклами та перевірки інформації з 

незалежних джерел. 
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З'ясування рівня задоволення рекламним продуктом закладів ресторанного 

господарства міста серед споживачів вказує на середній показник задоволення 

(60%) рис. 3.3. 

 

 
Рис. 3.3. Рівень задоволення споживачів рекламою закладів 

ресторанного господарства м. Вінниці (власна розробка) 

 

Лише 20% вважають рівень реклами в місті високим. Таким чином можна 

говорити про потенціал подальшого розвитку рекламного продукту. Серед 

недоліків існуючої реклами відзначено: недостатню креативність, однотипність 

рекламних матеріалів, невідповідність реклами реальному продукту, слабку 

якість візуального контенту. 

 Як наслідок респонденти запропонували наступні напрями підвищення 

ефективності реклами закладів харчування міста (рис.3.4.). 

Серед основних рекомендацій визначено: підвищення креативності (65%), 

покращення якості зображень (60%), забезпечення чесності та достовірності 

реклами (55%). Також сформовано запит на сучасні підходи до рекламного 

продукту: короткі відео (Reels, TikTok), інтерактивні акції, використання 

реальних відгуків клієнтів. 
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Рис. 3.4. Рекомендації опитаних по вдосконаленні реклами закладів 

ресторанного господарства (власна розробка) 

Таким чином отримані результати підтверджують, що заклади 

ресторанного господарства проводять рекламну кампанію у рамках інтегрованої 

моделі споживчого вибору: реклама - формує інтерес, соціальні мережі - є 

головним джерелом комунікації, відгуки - мають ключове значення для вибору, а 

якість і ціна - визначальні фактори. Враховуючи такий підхід реклама має бути 

не тільки креативна, але й достовірна, інтерактивна та емоційна.  

Отже, проведене опитування свідчить, що реклама закладів ресторанного 

господарства м. Вінниці має помірний вплив на споживача. Переважаючим 

типом реклами є реклама у цифровому середовищі, проте вона не є вирішальним 

чинником вибору. Адже вирішальний вплив має ціна та якість пропонованих 

послуг. Вимоги до реклами у споживачів постійно зростають, таким чином більш 

успішними є реклами які мають привабливий візуальний контент, достовірну 

інформацію та використовують залучення споживачів. 

 

3.3. Напрями активізації рекламної діяльності ресторанного 

господарства м. Вінниці 

Аналіз тенденцій управління маркетингом у ресторанній сфері м. Вінниці 

в період військового стану потребує урахування специфічних умов та обмежень, 

які виникають в таких непередбачуваних ситуаціях. Військовий стан істотно 
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чинить вплив на бізнес ресторанів через зміни в економічній, соціальній та 

політичній ситуації країни. 

Особливості функціонування реклами у закладах ресторанного 

господарства та проведені соціологічні дослідження серед споживачів 

ресторанних послуг. Дозволили сформувати декілька основних рекомендацій, 

щодо вдосконалення рекламної діяльності: 

1. Оптимізація контентної реклами (це можливо шляхом покращення 

візуального контенту, відповідності реклами реальному вигляду продукції та 

використання емоційно привабливих сюжетів). 

2. Сприяння довірі споживача до реклами (цей напрямок формується 

завдяки достовірності інформації та врахування відгуків споживачів). 

3. Розвиток цифрового маркетингу (активізація використання 

соціальних мереж, впровадження нових форматів (коротке відео, інтерактивні 

контенти), активна співпраця з блогерами та інфлюенсерами). 

4. Збільшення креативності реклами (унікальні концепції, 

використання особливостей міста, інтерактивні формати). 

5. Робота над клієнтським досвідом (формування позитивного іміджу, 

врахування сегментації ринку, поєднання реклами з програмами лояльності). 

6. Інтеграція онлайн та живої реклами (єдиний візуальний стиль, 

використання QR-кодів, геолокації, онлайн-меню, поєднання різних видів 

реклам). 

Зауважимо, що сьогоднішні варіанти реклами є менш цікавими для 

споживача. Адже стандартні білборди та пости у соціальних мережах не 

працюють на основного споживача, осіб молодого віку. Сучасний споживач часто 

шукає певні емоції а не тільки смачну їжу. Що вимагає перегляду форматів 

реклами.  

До тенденцій управління рекламної діяльністю в період військового стану 

можемо віднести:  

1. Перенаправлення стратегії маркетингу: Ресторанам може знадобитися 

переорієнтування на місцеві ринки або зміна цільової аудиторії. Якщо існує 
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обмеження на пересування або туризм, ресторани можуть зосередитися на 

привабливості для місцевих мешканців.  

2. Використання онлайн каналів: За умов військового стану, коли фізичний 

доступ до ресторанів може бути обмеженим, важливо активно використовувати 

онлайн канали комунікації зі споживачами для підтримки відносин та 

забезпечення лояльності. Можна зосередитися на розвитку інтернет присутності 

(вебсайт, соціальні медіа, сервіси онлайн замовлення).  

3. Підвищення рівня гігієни та безпеки: Ресторани повинні вдосконалити 

процедури миття рук, очищення та дезінфекції приміщень, забезпечити фізичну 

дистанцію між столиками. Важливо комунікувати заходи безпеки клієнтам через 

маркетингові канали, щоб зберегти довіру та сприяти відчуттю безпеки.  

4. Адаптація меню та цін: Ресторани можуть змінювати своє меню, 

використовуючи доступніші або ефективніші інгредієнти. Враховуючи 

економічні обмеження споживачів, можуть бути введені спеціальні пропозиції, 

знижки або акції для залучення клієнтів.  

5. Співпраця з іншими бізнесами: Ресторани можуть здійснювати спільну 

діяльність з іншими бізнесами для зниження витрат та залучення клієнтів. 

Наприклад, співпраця з місцевими фермерами або постачальниками може 

допомогти забезпечити якісні продукти за доступною ціною [8].  

Дослідження сильних і слабких сторін комплексу маркетингу закладу 

громадського харчування в умовах війни є важливим кроком для оцінки 

ефективності маркетингових стратегій та визначення напрямків подальшого 

розвитку.  

Загалом проведений аналіз дозволяє вділити наступні перспктиви розвитку 

реклами у ресторанному господарстві Вінниці. 

1. Цифровізація реклами 

Активне використання соціальних мереж (Instagram, Facebook, TikTok) 

для просування закладів. 

Контент-маркетинг: відеоогляди, сторіз, прямі ефіри, співпраця з 

блогерами. 
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Інтернет-реклама: Google Ads, ремаркетинг, SEO-просування сайтів. 

Мобільні додатки: замовлення онлайн, програми лояльності, push-

сповіщення. 

2. Використання туристичного потенціалу міста 

Вінниця — комфортне, культурно активне місто з розвиненою 

інфраструктурою. 

Реклама закладів може бути орієнтована на туристів, зокрема через 

гастрономічні гіди, міські події, партнерства з готелями. 

3. Залучення інноваційних форм реклами 

Інтерактивні меню, QR-коди, AR-технології. 

Гейміфікація: конкурси, квести, інтерактивні акції. 

Відеоекрани та проєкції у публічних місцях. 

4. Колаборації та франчайзинг 

Розвиток франчайзингових моделей дозволяє масштабувати рекламу. 

Спільні рекламні кампанії з місцевими брендами, культурними 

установами, івент-агенціями. 

5. Залучення методів аналітики та персоналізації 

Використання CRM-систем для збору даних про клієнтів. 

Персоналізовані пропозиції на основі поведінки користувачів. 

Аналіз ефективності рекламних каналів для оптимізації бюджету. 

За допомогою розвиненої вебприсутності та використання соціальних 

медіа, заклади громадського харчування можуть привертати клієнтів та 

взаємодіяти зі спільнотою. Також їхня креативність та інновації допомагають 

виділятися на ринку та привертати увагу клієнтів. Розуміння потреб та вподобань 

цільової аудиторії також дозволяє закладам ефективно комунікувати з клієнтами 

та задовольняти їхні потреби. 

Загалом нами визначено перспективні напрями розвитку реклами 

ресторанного господарства міста, результати яких зведено у таблиці 3.2. 
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Таблиця 3.2. 

Перспективні напрямки розвитку реклами ресторанного 

господарства м. Вінниці (власна розробка) 
Напрям реклами Суть Значення для ресторанного 

господарства міста 

Залучення інфлюенсерів та 

TikTok/Reels 

Короткі відео з процесом 

приготування, 

особливостями 

обслуговування 

Активізація співпраці з 

локальними фуд-блогерами 

Геотаргетинг та Google Maps Налаштування реклами з 

радіусом 1-2 км у час 

найбільшого попиту (обід, 

вечеря). 

Компактність міста та чіткий 

поділ на райони дозволяє 

легко розробити 

районування реклами.  

Ком'юніті-маркетинг та 

івенти 

Проведення тематичних 

заходів (дегустації, квізи, 

майстер-класи) залучення 

відвідувачів до 

безкоштовного формування 

контенту 

Вінниця володіє багатьма 

тематичними напрямками, 

які можуть стати основою 

заходу (приготування 

традиційних страв, етнічні 

особливості). 

Поєднання з міською 

ідентичністю 

Реклама навколо локальних 

продуктів, що цікаво і для 

туристів і для місцевих 

жителів 

Сформовані туристичні 

бренди міста “Місто 

фонтанів”, “Вінницьке 

сало”, “Картопля по-

уланівськи”. 

Гейміфакація та власні 

мобільні додатки 

Чат-боти у Telegram, які не 

лише бронюють столик, а й 

пропонують розвагу для 

споживача 

Заміні паперових карток 

лояльності інтерактивними 

системами. 

Впровадження системи 

лояльності для жителів міста 

Система знижок та бонусів 

для місцевих жителів 

Активізація користування 

послугами ресторанного 

господарства місцевими 

жителями 
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Загалом для активізації рекламної діяльності у ресторанному господарстві 

міста доцільно застосувати найбільш популярні напрямки сучасного маркетингу. 

Проте, вінницький колорит вимагає пристосування до особливостей міста, 

пошуку автентичних напрямів та розширення залучення споживачів формування 

рекламного контенту. 

Серед перспективних напрямів вдосконалення рекламної діяльності в 

ресторанному господарстві м. Вінниці можна вділити: цифровізація реклами, 

використання туристичного потенціалу міста, залучення інноваційних форм 

реклами, застосування колаборації та франчайзингу, залучення методів аналітики 

та персоналізації.  
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ВИСНОВКИ 

Сьогодні ресторанне господарство докладає великих зусиль для залучення 

сучасних методів реклами у свою діяльність. Активний розвиток інформаційних 

технологій сприяє появі та активному впровадженню сучасних моделей 

рекламної комунікації у закладах харчування.  

Ресторанне господарство докладає великих зусиль для залучення сучасних 

методів реклами у свою діяльність. Активний розвиток інформаційних 

технологій сприяє появі та активному впровадженню сучасних моделей 

рекламної комунікації у закладах харчування.  

Місто Вінниця має значні перспективи для розвитку ресторанного 

господарства, адже історичні традиції гастрономії, активне туристичне освоєння 

та залученість влади до розвитку туризму створюють сприятливий клімат для 

розбудови закладів харчування. 

Попри війну ресторанне господарство м. Вінниці активно розвивається, 

станом на 2024 рік воно налічує 436 закладів, з яких домінуючими є ресторани. 

Проте зацікавлення туристів ресторанним господарством міста є низьким та 

потребує додаткової реклами.  

Територіально заклади ресторанного господарства міста сформували 

декілька ареалів поширення ресторанного бізнесу: центральна частина із 

найбільш вишуканими закладами; район “Вишенька” заклади сімейного 

відпочинку та фуд-корти в ТРЦ; Набережна з сезонним відпочинком; район 

“Поділля”, заклади для молодих сімей та заклади вздовж основних транспортних 

магістралей. 

У ресторанному господарстві міста у період війни спостерігаються такі 

тенденції: зростання попиту на нові заклади; активізація тематичних закладів 

(національні кухні, вулична їжа); більша автономність закладів (генератори, 

укриття); активна соціальна ініціатива (благодійні вечори, збори на ЗСУ); перехід 

у сімейні та дитячі формати. 

Владою міста спільно із бізнесом розроблено низку проектів задля 

популяризації сфери гостинності міста. Серед них: утворення «Вінницької 
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асоціації гостинності ХлібСіль; розробка гасторономчної мапи «Смачна 

Вінниця»; промоція закладів ресторанного господарства міста на різноманітних 

заходах; організація численних гастрономічних подій. 

Рекламна діяльність у закладах ресторанного господарства м. Вінниці 

враховує ті тенденції які відображають національну та локальну особливість. 

Серед найбільш популярних типів реклами варто виділити: соцмережі (35%), 

білборди (20%), рекомендації блогерів (18%). До реклами в соціальних мережах 

найчастіше вдаються креативні заклади, які побудовані на певній концепції, яку 

можна «підсвітити», серед таких: ChaCha, Аристократ, NUMO, The Georgian 

Factory, Скіфія. 

Серед найбільш популярних рекламних сайтів міста варто виділити: 

ТОP20.ua. Вінниця, Locator.vn.ua, Cataloxy Вінниця, Tomato.ua Вінниця, 

туристичний сайт м. Вінниці. Проте, не усі заклади популяризують себе на 

рекламних майданчиках, найбільше представлено закладів на сайті LIST.in.ua, 

який дає загальний перелік бізнесу у місті. Зауважимо, що частина рекламних 

послуг досліджених платформ(розміщення на сайті) є безкоштовною, проте 

розширені можливості мають широкий спектр оплати. Аналіз цінового діапазону 

на інші рекламні послуги у місті вказує, що таргентова реклама коштує 0,4-1 

долар з клік. Вартість реклами у місцевих блогерів розпочинається від 1,5 тис. 

грн, а оренда білборда розпочинається від 6 тис. грн в місяць. 

Рекламна діяльність закладів харчування у Вінниці демонструє високий 

потенціал розвитку, особливо завдяки активному використанню цифрових 

каналів, унікальним концепціям та участі у міських ініціативах. Проте, висока 

конкуренція, обмежені бюджети та нестабільність економічної ситуації 

створюють виклики, які потребують стратегічного підходу. 

За допомогою розвиненої вебприсутності та використання соціальних 

медіа, заклади громадського харчування можуть привертати клієнтів та 

взаємодіяти зі спільнотою. Також їхня креативність та інновації допомагають 

виділятися на ринку та привертати увагу клієнтів. Розуміння потреб та вподобань 
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цільової аудиторії також дозволяє закладам ефективно комунікувати з клієнтами 

та задовольняти їхні потреби. 

Проведене опитування свідчить, що реклама закладів ресторанного 

господарства м. Вінниці має помірний вплив на споживача. Переважаючим 

типом реклами є реклама у цифровому середовищі, проте вона не є вирішальним 

чинником вибору. Адже вирішальний вплив має ціна та якість пропонованих 

послуг. Вимоги до реклами у споживачів постійно зростають, таким чином більш 

успішними є реклами які мають привабливий візуальний контент, достовірну 

інформацію та використовують залучення споживачів. 

Серед перспективних напрямів вдосконалення рекламної діяльності в 

ресторанному господарстві м. Вінниці можна виділити: цифровізація реклами, 

використання туристичного потенціалу міста, залучення інноваційних форм 

реклами, застосування колаборації та франчайзингу, залучення методів аналітики 

та персоналізації.  
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Додаток А 

Анкета опитування жителів та відвідувачів м. Вінниці, щодо реклами у 

закладах харчування 

Шановний респонденте! 

Просимо Вас взяти участь в опитуванні, метою якого є дослідження 

сприйняття реклами закладів харчування у місті Вінниці, визначення вподобань 

та формування рекомендацій для покращення рекламних стратегій. Опитування 

є анонімним. 

Блок 1. Загальна інформація 

1. Ви є: 

☐ Мешканцем Вінниці 

☐ Відвідувачем міста (туристом / гостем) 

2. Ваш вік: 

☐ до 18 

☐ 18–25 

☐ 26–35 

☐ 36–50 

☐ 51+ 

3. Стать: 

☐ Чоловіча 

☐ Жіноча 

Блок 2. Відвідування закладів харчування 

1. Як часто Ви відвідуєте заклади харчування у Вінниці? 

☐ Щодня 

☐ Кілька разів на тиждень 

☐ Раз на тиждень 

☐ Кілька разів на місяць 

☐ Рідше 
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2. Які типи закладів Ви відвідуєте найчастіше? 

☐ Кафе 

☐ Ресторани 

☐ Фастфуд 

☐ Кав’ярні 

☐ Інше: __________ 

Блок 3. Сприйняття реклами 

1. Чи звертаєте Ви увагу на рекламу закладів харчування? 

☐ Так, часто 

☐ Іноді 

☐ Рідко 

☐ Ніколи 

2. Де Ви найчастіше бачите рекламу закладів? (можна обрати кілька 

варіантів) 

☐ Соціальні мережі 

☐ Зовнішня реклама (бігборди, сітілайти) 

☐ Вивіски та вітрини 

☐ Рекомендації друзів 

☐ Онлайн-сервіси (Google Maps, Tripadvisor) 

☐ Інше: _________ 

3. Який тип реклами Вам найбільше подобається? 

☐ Візуально яскрава реклама (дизайн, фото) 

☐ Акції та знижки 

☐ Відеореклама 

☐ Відгуки інших людей 

☐ Інше: _________ 

Блок 4. Фактори впливу 
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1. Що найбільше впливає на Ваш вибір закладу? (оберіть декілька 

відповідей) 

☐ Ціна 

☐ Якість їжі 

☐ Реклама 

☐ Відгуки 

☐ Локація 

☐ Атмосфера 

☐ Акції 

2. Чи відвідували Ви заклад після того, як побачили його рекламу? 

☐ Так 

☐ Ні 

3. Яка реклама найбільше мотивує Вас відвідати заклад? 

☐ Фото страв 

☐ Знижки та акції 

☐ Відгуки клієнтів 

☐ Відео про атмосферу 

☐ Інше: _________ 

Блок 5. Оцінка реклами у Вінниці 

1. Як Ви оцінюєте рівень реклами закладів харчування у Вінниці? 

☐ Високий 

☐ Середній 

☐ Низький 

2. Які недоліки реклами Ви помічаєте? (відкрите питання) 

_________________________________________ 

3. Чи є заклад, реклама якого Вам запам’яталась?  

_________________________________________ 

Блок 6. Рекомендації 
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1. Що варто покращити в рекламі закладів харчування? (можна обрати 

кілька відповідей) 

☐ Якість зображень 

☐ Чесність інформації 

☐ Креативність 

☐ Інтерактив (конкурси, опитування) 

☐ Персоналізацію 

☐ Інше: _________ 

2. Які формати реклами Ви хотіли б бачити частіше?  

_________________________________________ 

3. Ваші пропозиції та побажання:  

_________________________________________ 
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Додаток Б. 

Результати опитування 

1. Загальна характеристика 

Статус: 

Мешканці – 28 (70%) 

Відвідувачі – 12 (30%) 

Вік: 

до 18 – 4 (10%) 

18–25 – 14 (35%) 

26–35 – 10 (25%) 

36–50 – 8 (20%) 

51+ – 4 (10%) 

Стать: 

Жіноча – 22 (55%) 

Чоловіча – 18 (45%) 

2. Частота відвідування 

Як часто відвідують заклади: 

Щодня – 3 (7,5%) 

Кілька разів на тиждень – 12 (30%) 

Раз на тиждень – 10 (25%) 

Кілька разів на місяць – 11 (27,5%) 

Рідше – 4 (10%) 

Типи закладів (декілька відповідей): 

Кав’ярні – 28 (70%) 

Кафе – 24 (60%) 

Фастфуд – 18 (45%) 

Ресторани – 16 (40%) 

Інше – 3 (7,5%) 

3. Сприйняття реклами 

Чи звертають увагу на рекламу: 
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Часто – 14 (35%) 

Іноді – 18 (45%) 

Рідко – 6 (15%) 

Ніколи – 2 (5%) 

Де бачать рекламу (декілька відповідей): 

Соцмережі – 32 (80%) 

Вивіски/вітрини – 26 (65%) 

Рекомендації друзів – 22 (55%) 

Онлайн-сервіси – 18 (45%) 

Зовнішня реклама – 16 (40%) 

Найпривабливіший тип реклами: 

Фото/візуальний контент – 16 (40%) 

Акції та знижки – 12 (30%) 

Відгуки – 6 (15%) 

Відео – 4 (10%) 

Інше – 2 (5%) 

4. Фактори впливу 

Основні фактори вибору (декілька відповідей): 

Якість їжі – 30 (75%) 

Ціна – 26 (65%) 

Відгуки – 22 (55%) 

Локація – 20 (50%) 

Атмосфера – 18 (45%) 

Акції – 14 (35%) 

Реклама – 10 (25%) 

Відвідували після реклами: 

Так – 26 (65%) 

Ні – 14 (35%) 

Найефективніша реклама: 

Фото страв – 18 (45%) 
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Знижки – 10 (25%) 

Відгуки клієнтів – 6 (15%) 

Відео атмосфери – 4 (10%) 

Інше – 2 (5%) 

5. Оцінка реклами у Вінниці 

Загальна оцінка: 

Високий рівень – 8 (20%) 

Середній – 24 (60%) 

Низький – 8 (20%) 

Основні недоліки: 

недостатня креативність – 18 згадок 

перебільшення в рекламі – 14 

слабка візуальна якість – 10 

однотипність – 12 

Запам’яталась реклама:  

локальні кав’ярні з Instagram-стилем 

заклади з акціями  

нові ресторани з яскравими відкриттями 

6. Рекомендації 

Що покращити (декілька відповідей): 

Креативність – 26 (65%) 

Якість зображень – 24 (60%) 

Чесність – 22 (55%) 

Інтерактив – 16 (40%) 

Персоналізацію – 10 (25%) 

Бажані формати:  

більше відео (Reels, TikTok) 

більше реальних відгуків 

інтерактивні акції (ігри, конкурси) 

Типові побажання: 
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“Менше фейкових фото, більше реальності” 

“Ціни мають відповідати рекламі” 

“Більше локального колориту” 

“Зрозумілі меню та акції” 

 

 


	1. Стимулювання збуту
	2. Впровадження нових продуктів
	3. Підтримка виробничої системи
	4. Підвищення рівня життя населення
	5. Формування громадського іміджу
	6. Підтримка засобів масової інформації

