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Актуальність. В  умовах зростання конкуренції на ринку ресторанного бізнесу важ-
ливим завданням є формування позитивного іміджу підприємства. Завдяки цьому ресто-
рани за спеціальними замовленнями (catering) зможуть успішно конкурувати на ринку та 
залучати нових споживачів. Мета дослідження. Метою дослідження є розробка структур-
но-логічної схеми формування іміджу ресторанів за спеціальними замовленнями (catering) 
у  межах замовників послуг. Методи дослідження: абстрактно-логічний, узагальнення. 
Результати. В статті доведено важливість формування іміджу ресторанів за спеціальними 
замовленнями (catering) у  межах груп споживачів. Установлено, що імідж підприємства 
є важливим чинником при виборі кейтерингових послуг споживачем. Визначено, що імідж 
ресторанів за спеціальними замовленнями (catering) необхідно формувати з  урахуван-
ням тих чинників та параметрів, які споживачі кейтерингових послуг вважають найбільш 
важливими. Розглянуто особливості побудови іміджу підприємства ресторанного госпо-
дарства споживачами кейтерингових послуг на різних етапах взаємодії із підприємством. 
Висновки та обговорення результатів. Отже, сьогодні для підприємств ресторанного 
господарства, які надають кейтерингові послуги, є важливим завданням формування по-
зитивного іміджу у споживачів. У структурно-логічній схемі формування іміджу рестора-
нів за спеціальними замовленнями (catering) запропоновано звертати особливу увагу на 
споживачів кейтерингових послуг. Зокрема, необхідно враховувати, що імідж формується 
при виборі споживачем закладу, в процесі надання кейтерингової послуги та після її от-
римання. Необхідно досліджувати потреби споживачів, їх поведінку, побажання і вимоги 
до кейтерингових послуг, що дозволить корегувати та удосконалювати імідж підприємств 
ресторанного господарства.

Ключові слова: імідж, кейтерингові послуги, споживачі, підприємства ресторанного 
господарства, структурно-логічна схема.

Актуальність проблеми

Постановка проблеми. В умовах зростання конкуренції на ринку ресторанно-
го бізнесу важливим питанням постає формування позитивного іміджу підпри-
ємства. Сьогодні розвиток ресторанного бізнесу на теренах України перебуває 
під впливом багатьох негативних чинників: світової пандемії, воєнної агресії, 
економічної та політичної нестабільності держави. Пріоритетними завданнями 
для підприємств ресторанного бізнесу є забезпечення конкурентоспроможності, 
ефективного функціонування, вимог і потреб споживачів. 

У таких непростих умовах зростає популярність послуг ресторанів за спеціаль-
ними замовленнями (catering), адже ці підприємства здатні надати харчування 
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споживачам у будь-якому місці. Це і забезпечення стравами та напоями пересе-
ленців з окупованих територій, захисників, інших верств населення. Для того щоб 
успішно функціонувати на ринку кейтерингових послуг, необхідно мати позитив-
ну репутацію або, іншими словами, імідж. Імідж є важливим інструментом для 
досягнення підприємством стратегічних цілей. І тому сьогодні зростає значення 
розробки заходів із формування позитивного іміджу для підприємств ресторан-
ного бізнесу. 

Оскільки імідж –це той образ, який складається у свідомості споживачів, то 
цілком зрозуміло, що будь-який заклад ресторанного господарства має імідж не-
залежно від того, хто над ним працює і чи працюють над ним взагалі. При цьому 
в останньому випадку створений стихійно і некерований імідж підприємства не 
гарантує виключно сприятливого впливу на розвиток бізнесу. А це означає, що, 
вибираючи між керованим і некерованим іміджем, слід усвідомлювати, що керо-
ваний імідж –це серйозна робота, тривалий процес, що вимагає не тільки багато 
часу, а й матеріальних витрат (Bekar & Gövce, 2019). Зі свого боку, виправлення 
несприятливого іміджу ресторану, що склався, набагато більш трудомісткий про-
цес. Тому важливим і актуальним є завдання із розробки заходів зі створення по-
зитивного іміджу для підприємств ресторанного бізнесу.

Стан вивчення проблеми. На дослідженні проблем формування позитивного 
іміджу підприємства зосередили увагу ряд зарубіжних науковців. Зокрема, Yusuf 
та Batu (2020) дослідили вплив іміджу на конкурентоспроможність підприємства. 
Adigüzel та Yazıcı (2019), Hatta та ін. (2018), Triatmanto та ін. (2021) проаналізу-
вали позначення корпоративного іміджу підприємства на купівельну поведінку 
споживачів. Вплив іміджу на розвиток бренду з метою прогнозування поведінки 
споживачів опрацювали Liu та ін. (2022), Sharma (2022). Роль іміджу у формуван-
ні лояльності споживачів послуг описано у працях авторів El-Adly (2019), Yazid, 
Mkheimer та Mahmud (2020). Не залишилися поза увагою і  дослідження іміджу 
в ресторанному бізнесі. Так, Kim та ін. (2020) розглянули значення емоцій спожи-
вачів для створення іміджу ресторану та бажання здійснити замовлення. Bengül 
та Güven (2019) сфокусували свою увагу на вивченні впливу меню, якості обслу-
говування, атмосфери закладу на формування лояльності та позитивного іміджу 
у споживачів закладів ресторанного господарства. 

Питання управління іміджем підприємств висвітлені у  працях українських 
науковців: О. Таран-Лали та ін. (2020), С. Азізова та Н. Кожан (2018), Т. Ковальчука 
(2018), C. Одінцевої та Л. Артеменко (2018), В. Федорової (Фёдорова, 2018). Про-
блемні аспекти формування іміджу в готельно-ресторанному бізнесі вивчалися 
Л. Батченко та Л. Гончар (2018), В. Постовою та А. Лук’янець (2020), А. Гаврилюк 
(2018). 

Проте багато питань, які стосуються формування позитивного іміджу, для ок-
ремих підприємств сфери ресторанного бізнесу залишаються невирішеними.

Невирішені питання. Більшість авторів, досліджуючи проблеми управління 
іміджем, розглядають його як цілісний образ підприємства. Але для планування 
ефективних заходів зі створення позитивного іміджу підприємства потрібно роз-
глядати окремі його складові. Тому для вирішення цієї проблеми необхідно роз-
робити механізм формування іміджу ресторанів за спеціальними замовленнями 
(catering) у межах замовників послуг. 
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Мета і методи дослідження

Мета статті –здійснити розробку структурно-логічної схеми формування 
іміджу ресторанів за спеціальними замовленнями (catering) у межах замовників 
послуг.

Методологічну основу дослідження становлять теоретичні та практичні аспек-
ти управління іміджем, принципи і методи формування іміджу для підприємств 
ресторанного бізнесу. 

Методи дослідження. У  процесі дослідження було застосовано методи: аб-
страктно-логічний (при систематизації публікацій із питань управління іміджем 
підприємств), узагальнення (при написанні висновків дослідження).

Об’єктом дослідження визначено процес формування іміджу ресторанів за 
спеціальними замовленнями (catering). 

Предметом дослідження виступає імідж ресторанів за спеціальними замов-
леннями (catering).

Наукова новизна полягає у розробці формування іміджу для ресторанів за спе-
ціальними замовленнями з урахуванням окремих груп замовників.

Інформаційна база дослідження ґрунтується на наукових працях зарубіжних 
і наукових учених стосовно питань управління та формування іміджу на підпри-
ємствах.

Результати дослідження

Відомо, що імідж будь-якого підприємства впливає на його конкурентоспро-
можність, ефективну діяльність, ринкову вартість, привабливість і взаємовідно-
сини із суб’єктами зовнішнього та внутрішнього середовища. Імідж набуває зна-
чення важливого та дійового інструменту стратегічного управління ресторанами 
за спеціальними замовленнями (catering), який націлений на досягнення конку-
рентних переваг, і водночас він є об’єктом цього управління. На ринку кейтерин-
гових послуг споживачі обирають постачальника, спираючись на його ділову ре-
путацію та відгуки замовників. Саме тому управління іміджем для ресторанів за 
спеціальними замовленнями (catering) потребує особливої уваги. 

Для підприємств ресторанного господарства споживачі послуг відіграють 
важливу роль при формуванні попиту. Відбувається прямий зв’язок, тобто зв’язок 
без посередників. І тому при створенні позитивного іміджу необхідно насампе-
ред оптимально врахувати потреби споживачів. Важливість іміджу ресторанів за 
спеціальними замовленнями (catering), сформованого в межах груп споживачів, 
можна пояснити наступним:

1) якість кейтерингових послуг оцінюється споживачем у процесі їх отримання;
2) у сфері ресторанного бізнесу індивідуальний підхід до споживача має осо-

бливе значення, тому важливо враховувати вимоги споживачів та адаптувати мо-
делі іміджу до них;

3) підвищення товарообороту, рентабельності підприємств, які надають кей-
терингові послуги, залежить від їх популярності у споживачів;

4) споживачі не тільки вибирають підприємство, яке надає кейтерингові по-
слуги, вони, маючи досвід від отриманих послуг, є носіями іміджу та через кому-
нікації впливають на вибір інших споживачів.



Актуальні проблеми розвитку готельно-ресторанного бізнесу 
Actual Problems of the Hotel and Restaurant Business Development

40

Відомо, що на вибір споживача купувати продукцію чи послугу безпосередньо 
впливає імідж підприємства, який формується під впливом рекомендацій інших 
покупців (Cuesta-Valino et al., 2022).

Імідж ресторанів за спеціальними замовленнями (catering) є важливим чин-
ником при виборі підприємства споживачами кейтерингових послуг, що підтвер-
джено дослідженнями. Споживачі замовляють кейтерингові послуги здебільшого 
за рекомендацією замовників (80 % опитаних респондентів) і тільки 20 % опита-
них –через інші джерела (Кирніс, 2020, c. 130–131). Тому імідж є джерелом інфор-
мації, яке вказує на унікальність підприємства і його відмінності від конкурентів, 
та інструментом, який позиціонує кейтерингові послуги на ринку. 

Для формування позитивного іміджу підприємства у споживачів кейтеринго-
вих послуг необхідно розробити дійові механізми управління, які базуватимуться 
на обґрунтованих підходах, методах та інструментах. Було розроблено структур-
но-логічну схему формування іміджу ресторанів за спеціальними замовленнями 
(catering) у межах групи замовників послуг (рис. 1).

Формування іміджу ресторанів за спеціальними замовленнями (catering) від-
бувається на трьох етапах: при виборі замовником закладу ресторанного госпо-
дарства, під час отримання кейтерингових послуг у процесі обслуговування, після 
їх отримання. 

Споживач кейтерингових послуг у процесі вибору ресторану за спеціальними 
замовленнями (catering) діє за алгоритмом, який складається із наступних етапів:

1) Виникнення потреби в кейтерингових послугах. Найчастіше вони замов-
ляються через необхідність у  забезпеченні харчуванням на роботі, навчальних 
закладах, при організації різних подій приватного або корпоративного характеру 
(святкування дня народження, весілля, ювілей, інше). Інформацію про замовлен-
ня кейтерингових послуг необхідно враховувати при формуванні іміджу підпри-
ємства ресторанного господарства, бо, залежно від мети замовлення, споживачі 
висуватимуть різні вимоги як до послуг, так і до підприємства, що їх надає.

2) Оцінювання споживачем потреб, які формуються через можливості та ви-
значаються межами цінової політики, власними вимогами до переліку послуг 
і характеристикою підприємства ресторанного господарства.

3) Аналіз комерційних пропозицій на ринку кейтерингових послуг. Споживач 
збирає інформацію про підприємства, які надають кейтерингові послуги, зістав-
ляє її із власними потребами. При цьому підприємству ресторанного господар-
ства необхідно позиціонувати себе в інформаційному просторі так, щоб відрізня-
тися від інших підприємств та бути у центрі уваги.

4) Оцінювання вибраних комерційних пропозицій ресторанів за спеціаль-
ними замовленнями (catering), ґрунтуючись на варіантах пропозицій представ-
лених на ринку кейтерингових послуг. Відбір зі знайдених на попередньому 
етапі підприємств ресторанного господарства за ціновою прийнятністю та ана-
ліз інформації про підприємства, послуги з  організації харчування, дозвілля, 
додаткові послуги, оцінювання важливих для споживача характеристик і  пара-
метрів. Обов’язково необхідно врахувати, що на вибір споживача вплинуть ті 
характеристики, які є  найбільш важливими для нього. Значущими складовими 
вибору кейтерингових послуг є: широкий асортимент страв у меню, їх унікаль-
ність, якість обслуговування, швидкість доставки та організації обслуговування, 
комплексність послуги, різноманітність додаткових послуг, великий асортимент
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необхідного посуду, декору, обладнання та устаткування, можливість організува-
ти послугу у будь-якому місці за бажанням замовника.

Завершальними чинниками, які впливають на вибір споживача та мають ін-
формаційно-емоційний вплив, є:

– імідж ресторану за спеціальними замовленнями (catering), який сформова-
но підприємством через різні комунікаційні канали;

– імідж, представлений іншими організаціями;
– об’єктивні показники ресторану за спеціальними замовленнями (ціна, 

меню, основні та додаткові послуги, інша офіційна інформація);
– імідж, представлений споживачами, які замовляли кейтерингові послуги;
– особисті характеристики споживача.
5) Остаточний вибір споживача кейтерингових послуг формується на співвід-

ношенні ціни з  очікуваним іміджем ресторану за спеціальними замовленнями 
(catering). Більшість споживачів остаточний вибір підприємства ресторанного 
господарства роблять, враховуючи співвідношення ціни зі сформованим уявлен-
ням про характеристику закладу щодо змісту, асортименту меню, якості послуг, 
обслуговування. У цьому разі ціна є об’єктивним чинником вибору, а імідж під-
приємства є суб’єктивним чинником завдяки здатності споживача спиратися на 
психоемоційні почуття, які викликані власним враженням та досвідом інших.

Відомо, що імідж підприємства ресторанного господарства відіграє важливу 
роль при виборі споживача, але забезпечення пізнаваності закладу є недостатнім 
для формування позитивного стійкого іміджу. Сам процес формування іміджу 
проходитиме і при отриманні кейтерингової послуги, і після завершення процесу 
обслуговування.

Коли клієнт прийняв остаточне рішення про підприємство ресторанного 
господарства, він із потенційного перетворюється на фактичного споживача по-
слуги. В процесі отримання кейтерингової послуги відбувається оцінювання спо-
живачем відповідності реального іміджу очікуваному, формується ступінь його 
задоволення рівнем та якістю обслуговування. Виникає друге враження про під-
приємство, створене на основі отриманого досвіду. Стійку уяву (імідж як стерео-
тип) про заклад ресторанного господарства формують перше та друге враження 
споживача. Якщо клієнт повністю задоволений якістю кейтерингової послуги, 
то він стає постійним та лояльним споживачем, який формуватиме позитивний 
імідж підприємства. Якщо ж споживач частково задоволений або незадоволений 
якістю кейтерингових послуг, то він стає втраченим для підприємства і може роз-
повсюджувати негативну інформацію та значно зіпсувати імідж. 

Тому при управлінні іміджем керівникам необхідно звертати увагу на частко-
во задоволених або незадоволених споживачів, вивчати та аналізувати причини 
їх невдоволеності.

Формування іміджу ресторану за спеціальними замовленнями (catering) про-
довжується і  після отримання споживачем кейтерингової послуги. Враження 
у нього залишаються надовго і викликають бажання ділитися інформацією з ін-
шими людьми, впливаючи на їх вибір.

При плануванні заходів із управління іміджем на підприємстві ресторанно-
го господарства необхідно формувати його елементи з  урахуванням чинників, 
які є  найбільш важливими для споживача. Тому при моделюванні іміджу його 
елементи необхідно визначати, виходячи із  вподобань та прихильностей клі-
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єнтів, підтримувати зворотний зв’язок із ними для своєчасного виявлення змін 
у сприйнятті іміджу та регулювання моделі реального іміджу підприємства.

При визначенні параметрів і чинників, які формуватимуть імідж ресторану за 
спеціальними замовленнями (catering), необхідно враховувати мету замовлення 
кейтерингових послуг споживачем. Від цього залежать вимоги до послуги. Спожи-
вачі, які хочуть просто замовити обід, та споживачі, яким необхідно організувати 
фуршет на природі або банкет із повним обслуговуванням офіціантами, по-різно-
му ставляться до вибору та оцінюють підприємство ресторанного господарства. 
Необхідно також враховувати ціновий діапазон послуг. Чим вищу ціну за послугу 
обере споживач, тим більш вимогливим він буде до якості та рівня обслуговування.

Висновки та обговорення результатів

Отже, сьогодні для підприємств ресторанного господарства, які надають кей-
терингові послуги, є важливим завданням формування позитивного іміджу у спо-
живачів. Завдяки цьому підприємство не тільки зможе успішно функціонувати на 
ринку кейтерингових послуг, але і  матиме можливість отримувати замовлення 
у нових споживачів та задовольнятиме потреби постійних і лояльних клієнтів. 

У розробленій структурно-логічній схемі формування іміджу ресторанів за 
спеціальними замовленнями (catering) запропоновано звертати особливу увагу 
на споживачів кейтерингових послуг. Зокрема, необхідно враховувати, що імідж 
формується при виборі споживачем закладу, в  процесі надання кейтерингової 
послуги та після її отримання. 

Процес управління іміджем ресторанів за спеціальними замовленнями 
(catering) не повинен обмежуватися самим формуванням, необхідно постійно про-
водити аналіз відповідності реального іміджу бажаному та здійснювати моніторинг 
очікувань і вподобань споживачів із метою корегування та удосконалення іміджу.
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FEATURES OF IMAGE FORMATION OF RESTAURANTS 
ON SPECIAL ORDERS (CATERING) 

Topicality. In conditions of growing competition in the restaurant business market, the 
formation of a positive enterprise image is an important task. Due to this, restaurants on special 
orders (catering) will be able to successfully compete in the market and attract new customers. 
The aim of the article. The aim of the study is to develop a structural and logical scheme for 
the formation of the image of  restaurants on special orders (catering) within the boundaries 
of service customers. Research methods: abstract-logical, generalization. Results. The article 
proved the importance of creating the image of restaurants on special orders (catering) within 
consumers’ groups. It was established that the image of the enterprise is an important factor in 
the choice of catering services by the consumer. It was determined that the image of restaurants 
on special orders (catering) must be formed taking into account those factors and parameters 
that consumers of catering services consider the most important. The peculiarities of forming 
the image of a restaurant business enterprise by consumers of catering services at various stages 
of interaction with the enterprise were considered. Conclusions and discussion. So, nowadays, 
forming a positive image among consumers is an important task for restaurant business 
enterprises that provide catering services. In the structural and logical scheme of image formation 
of  restaurants on special orders (catering), it is offered to pay special attention to consumers 
of catering services. In particular, it is necessary to take into account that the image is formed 
when the consumer chooses an establishment, in the process of providing a catering service 
and after receiving it as well. It is important to study the needs of consumers, their behavior, 
wishes and requirements for catering services, which will allow to adjust and improve the image 
of restaurant business enterprises.

Keywords: image, catering services, consumers, restaurant business enterprises, structural 
and logical scheme.


