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СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ У ДІЯЛЬНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВ РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ 
 
Для ресторану особливо гостро стоїть питання вибору 

оптимального складу системи маркетингових комунікацій, оскільки 
кожний заклад ресторанної галузі є свого роду унікальним. Той склад 
інструментів маркетингових комунікацій та спосіб їх використання, який 
був успішний для одного ресторану, у своїй більшості може бути згубним 
для іншого ресторану. Отже і вибір елементів маркетингових комунікацій 
потрібно робити зважено. Серед чинників, які впливають на такий вибір, є: 

- приналежність до певного типу закладу ресторанного 
господарства ставить перед підприємством завдання бути витриманим у 
способах та стилі комунікування з цільовими аудиторіями. За ступенем 
комфорту, рівнем обслуговування та обсягом наданих послуг виділяють 
три класи ресторанів та барів: люкс, вищий та перший [6]. В залежності 
від класу ресторану чи бару існує обмеження в цільових аудиторіях. Чим 
вищий клас ресторану, тим заможнішим повинен бути споживач, на якого 
орієнтована програма комунікації закладу. Це означає, що такі заклади 
повинні мати унікальний набір каналів поширення інформації серед своїх 
клієнтів, дійсних та потенційних; 

- наявність визначеної концепції діяльності закладу визначає усі 
напрямки роботи закладу, у тому числі й рекламну. Між концепцією 
діяльності ресторану та концепцією маркетингу ресторану ми можемо 
ставити знак рівності, адже їх зміст у своїй більшості співпадає. В основі 
концепції роботи ресторану чи бару знаходиться чітке бачення типового 
клієнта, розуміння його потреб та переваг [6]. Ці знання визначають 
рішення про характер закладу, його спеціалізацію, інтер'єр та екстер'єр 
приміщень, меню, розважальних програм, режиму роботи та одяг 
персоналу й багато інших дрібниць – усе це повинно відповідати задуму, 
концепції роботи закладу. Реклама ресторану чи бару також повинна 
бути витримана в рамках розробленого стилю. Так само потрібно 
здійснювати ретельний відбір каналів рекламної комунікації, оскільки не 
завжди цільова аудиторія може активно використовувати певні канали. 
До прикладу реклама в газетах та на телебаченні не потрапить у поле 
зору молоді, оскільки їх стиль життя у своїй більшості пов'язаний з 
інтернетом та мобільним зв’язком. Тому ближчими та доступними для 
них будуть реклама у соцмережах та мобільних додатках; 

- місце розташування закладу багато в чому впливає на вибір типу 
закладу та концепції його роботи та просування. Якщо заклад 
знаходиться в центрі перетину маршрутів активного руху пішоходів, то 
висновок напрошується самий – забезпечити швидке та якісне 
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обслуговування. Як тільки з’являється певний бар’єр, наприклад другий 
поверх приміщення, то таку ціль буде важче досягнути. Очевидно, що 
потрібно переходити на інший рівень роботи з цільовою аудиторією. І 
значне навантаження у цій роботі буде перекладатися на рекламну 
комунікацію та інші інструменти системи маркетингових комунікацій. Крім 
того, це також визначатиме і склад використання інструментів системи 
маркетингових комунікацій у діяльності ресторану чи бару. 

 
   

Стандартні  Потрібні  Вкрай необхідні 

Рис. Використання різних видів реклами та інших інструментів 
системи маркетингових комунікацій закладами ресторанного 
господарства залежно від їх розміщення до центру перетину 

маршрутів пішоходів  
Примітка: розроблено автором 
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РОЗВИТОК НАРОДНИХ ПРОМИСЕЛ І РЕМЕСЕЛ В УКРАЇНІ:  

ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ 
 
Одним із завдань, через які має досягатися ефективний сталий 

розвиток територій, є стимулювання зайнятості населення в сільській 
місцевості поза сферою сільськогосподарського виробництва, 
включаючи розвиток аграрного бізнесу, сільського туризму, народних 
ремесел і промислів, підприємств сфери послуг, збору та переробки 
дикорослих ягід і грибів, лікарської сировини тощо.  

Ще двадцять років тому продукція народних промислів приносила 
до державної скарбниці України мільйони доларів. Сьогодні, на відміну 
від багатьох країн світу, в яких народний промисел вважається одним з 
найприбутковіших секторів економіки, в нашій державі ця діяльність 
занепадає. Без належної підтримки галузі нині прослідковується згасання 
творчої ініціативи народних майстрів, перериваються мистецькі династії, 
а поодинокі ентузіасти та профільна творча спілка не в змозі 
протистояти руйнівному потоку. Саме тому охорона, відродження, 
збереження і розвиток народних художніх промислів стало ще однією 
запорукою для подальшого соціально-економічного розвитку регіонів країни. 

До основних проблем розвитку народних промислів і ремесел 
можна віднести такі: 

• занепад мистецьких осередків у більшості регіонів України; 
• практично зруйнована матеріально-технічна база підприємств 

народних художніх промислів; 
• призупинена активна підготовка молодої зміни, фахівців, зникли 

школи майстерності; 
• більшість майстрів позбавлена робочих місць і соціального 

захисту, права на творчу працю, пенсійне забезпечення, передачу 
унікальних художніх традицій молодому поколінню; 

• втрачені традиційні ринки збуту готової продукції. Продукуються 
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вироби низькопробні і далекі від народних традицій, які витісняють із 
ринку автентичних носіїв етномистецької спадщини; 

• зруйнована мережа спеціалізованих навчальних закладів;  
• неефективність політики державної підтримки народних майстрів, 

стимулювання роботи їх творчих спілок та об’єднань [1, с. 394]. 
У цілому політику в галузі народних промислів та ремесел потрібно 

реалізовувати на декількох рівнях. Так, макрорівень стосується, перш за 
все, державної політики в галузі народних промислів, забезпечення 
правових, організаційних та економічних умов для охорони, відродження, 
збереження і розвитку народних художніх умінь як важливої складової 
духовної культури. Мікрорівень є діяльністю на ринку промислів і 
ремесел, пов’язаною із дослідженням, виявленням та формуванням 
потреб споживачів з метою задовольнити ці потреби і отримати 
прибутки. Зокрема, завданнями політики розвитку народних промислів і 
ремесел є комерціалізація здобутків народних майстрів, реалізація їх 
приватних та суспільних інтересів, розроблення та реалізація комплексу 
маркетингу НРП [2]. 

Однозначно народні промисли та ремесла, як галузь економічної 
діяльності, повинні бути орієнтовані на маркетинг, адже центрі уваги 
знаходиться споживач із своїми потребами. Мова йде про споживчий 
попит, який потрібно досліджувати, стимулювати й формувати. 
Основними чинниками попиту є цінові та нецінові фактори. До нецінових 
чинників можна віднести: політика держави та місцеві заходи, конфесійні 
чинники, сімейні традиції, приватні замовлення, розвиток туризму, 
фольк- та етномотиви в дизайні приміщень тощо.  

Основними неціновими методи та стратегіями розвитку 
конкурентного потенціалу НРП є: 1) утримання свого місця в уже 
складених ефективних ланцюгах цінностей та входження в нові; 
2) забезпечення конкурентних переваг фірми за рахунок зміни споживчих 
характеристик товар і послуг, підвищення їх споживчих цінностей; 
3) підтримання та підвищення своєї громадської, культурно-політичної та 
соціально-символічної цінності; 4) вплив і тиск на своїх прямих та 
умовно-прямих конкурентів, реальних і можливих; 5) використання 
моделей та механізмів державно-приватного партнерства з метою 
залучення бюджетних коштів і використання нових форм фінансування 
на основі державних гарантій; 6) орієнтація на розвиток на основі 
територіально-локалізованих освітньо-виробничо-збутових комплексів 
(кластер них структур) [3, с. 560]. 

Актуальним залишається питання рекламно-інформаційної 
складової роботи осередків народних промислів. Національна культурна 
спадщина пропагується несистемно і неефективно, що ускладнює її 
використання для розвитку культурного туризму. 

На нашу думку, для популяризації виробів народних художніх 
промислів необхідно створити державний реєстр майстрів народного 
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