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У статті проаналізовано сучасні особливості формування, впровадження й реалізації SMM-стратегій у 
мережевих закладах ресторанного господарства м. Києва, які функціонують в умовах високої конкуренції, 
постійних змін ринкового середовища та активної цифровізації маркетингових процесів. У процесі дослі-
дження розглянуто основні підходи до організації цифрової комунікації, що застосовуються у п’яти провідних 
мережах, визначено рівень залученості аудиторії, глибину взаємодії зі споживачами, структурні особливості 
контенту, візуальну айдентику, активність використання гейміфікації, інфлюенсерів, відеоформатів. Співстав-
лено цифрову активність з фінансовими результатами діяльності підприємств харчування, що дозволило 
обґрунтувати ефективні напрями вдосконалення та розвитку SMM-стратегії для  мережевих закладів ресто-
ранного господарства на прикладі кафе «Піца Хата».

Ключові слова: SMM-стратегія, соціальні мережі, заклади ресторанного господарства, конкурентоспро-
можність, цифровий маркетинг. 

The article presents an analysis of SMM strategies used by network-based food service enterprises in Kyiv 
under conditions of strong competition, market volatility, and digital transformation. The study focuses on five 
leading pizza-oriented brands: «Domino’s Pizza», «Yapiko», «Pizza Day», «Il Molino», and «HellBoy Pizza». 
Although united by product focus, these brands differ in communication structure, platform preferences, and 
audience interaction, which shape their positioning and recognition in the digital environment. Particular attention 
is paid to the role of Instagram, TikTok, Facebook, and YouTube as key tools for building guest loyalty, expanding 
reach, and personalizing communication. The research examines content structure and frequency, visual identity, 
influencer involvement, gamification techniques, emotional tone, storytelling integration, and video formats – all of 
which determine engagement levels and emotional connection with target audiences. A comparative analysis of 
digital activity and financial results for 2023–2024 shows that brands with integrated SMM strategies demonstrate 
more stable performance, higher engagement, and better competitiveness. In contrast, those with fragmented or 
formal approaches tend to show reduced profitability despite high revenues, highlighting the limits of superficial 
digital activity and lack of personalized interaction with guests. Based on these findings, the article offers practical 
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recommendations: strengthen TikTok and Reels presence, ensure platform synergy, use UGC to build trust, introduce 
gamified interaction, and incorporate emotional and patriotic messaging aligned with local values and social context. 
The case of «Pizza Hata» illustrates how best practices can be adapted to improve digital efficiency in Kyiv’s 
competitive market and achieve long-term positioning benefits. The study contributes to the academic discourse 
on hospitality marketing and provides insights for designing adaptive, personalized, and consumer-focused SMM 
strategies that align with changing behavior, digital trends, and the growing expectations of modern consumers.

Keywords: SMM strategy, social networks, restaurant establishments, competitiveness, digital marketing.

Постановка проблеми. У сучасних умо-
вах цифровізації комунікація між закладом 
ресторанного господарства та споживачем 
дедалі більше зміщується в онлайн-простір. 
Соціальні мережі перетворились із допоміж-
ного інструменту інформування на ключовий 
канал взаємодії, формування лояльності, 
емоційного зв’язку та просування бренду. 
Особливо актуальною ця тенденція є для 
закладів швидкого обслуговування, зокрема 
мережевих, які орієнтовані на молодіжну 
аудиторію та мають високий рівень візуальної 
складової продукту. SMM-стратегія у цьому 
контексті виступає не лише маркетинговим 
інструментом, а й складовою конкурентної 
переваги. Проте на практиці багато закладів 
обмежуються формальним веденням соці-
альних мереж без глибокої адаптації контенту, 
без інтеграції між платформами та без вза-
ємодії з аудиторією, що знижує ефективність 
комунікації. Таким чином, постає необхідність 
у ґрунтовному аналізі сучасних підходів до 
SMM у сфері ресторанного господарства, 
виявленні сильних і слабких сторін реалізації 
таких стратегій, а також у формуванні напря-
мів щодо їх вдосконалення. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика використання інструментів 
SMM у сфері гостинності активно досліджу-
ється як вітчизняними, так і зарубіжними 
науковцями [1–6]. У працях Стамат В. М., 
Соколенко А. С., Тищук І. В., Баніт О. В. висвіт-
люються основні переваги маркетингової 
комунікації через соціальні мережі, зокрема 
можливість охоплення широкої цільової ауди-
торії за відносно низьких витрат, формування 
лояльності споживачів, персоналізація кон-
тенту та підвищення впізнаваності закладу 
ресторанного господарства  [1–4]. Акцент зро-
блено на особливостях використання таких 
платформ, як Instagram, Facebook, TikTok та 
YouTube, для залучення гостей до закладів 
ресторанного господарства.

Окремі дослідження підкреслюють ефек-
тивність візуального контенту, впровадження 
інтерактивних форматів комунікації (сторіс, 
прямих ефірів, відео) та можливість опера-
тивного реагування на відгуки споживачів  

[2; 3]. Також розглядаються питання співп-
раці з лідерами думок, запуску таргетованих 
кампаній, ведення блогів бренду як інстру-
ментів формування емоційного зв’язку з  
аудиторією [2].

Соціальні мережі трансформуються у 
повноцінну платформу для побудови страте-
гічної комунікації між підприємством та спо-
живачем, а ефективність їх використання 
залежить не лише від обсягів публікацій, а й 
від цілісної структури контенту, взаємодії та 
аналітики результатів [1].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Значна частина дослі-
джень зосереджена на загальному підході до 
SMM у сфері HoReCa. Водночас порівняль-
ний аналіз конкретних форматів, зокрема 
мережевих закладів ресторанного господар-
ства, які функціонують у сегменті швидкого 
та доступного харчування, характеризуються 
високим рівнем конкуренції, уніфікованою 
візуальною айдентикою та орієнтацією на 
цифрово активну аудиторію, на сьогодні зали-
шається обмеженим. Саме це і визначає акту-
альність обраного напряму дослідження.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження осо-
бливостей реалізації SMM-стратегій у сфері 
ресторанного господарства на прикладі 
мережевих закладів ресторанного господар-
ства м. Києва, визначенні ключових комуні-
каційних підходів, що впливають на залуче-
ність аудиторії, виявленні взаємозв’язку між 
якістю цифрової присутності та фінансовими 
результатами діяльності підприємств, а також 
формулюванні напрямів щодо удосконалення 
SMM-стратегій у конкурентному середовищі.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У сучасних умовах функціонування 
закладів ресторанного господарства спосте-
рігається активна трансформація підходів 
до комунікації зі споживачем, що зумовлено 
як зовнішніми викликами, так і внутрішніми 
потребами бізнесу у зміцненні конкурентних 
позицій. Одним з найважливіших напрямів 
такої трансформації є цифрова комунікація, 
зокрема через соціальні мережі, яка на сьо-
годні розглядається не лише як засіб інфор-
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мування, але і як стратегічний інструмент 
маркетингу, формування іміджу та побудови 
довготривалих відносин із цільовою ауди-
торією. У цьому контексті особливої уваги 
заслуговує сегмент мережевих підприємств 
харчування демократичного формату, які 
поєднують швидке обслуговування, орієн-
тацію на молодіжну аудиторію та високий 
рівень візуальної ідентичності продукту. Такі 
заклади відзначаються динамічністю просу-
вання, регулярністю оновлення меню, акцій-
ною активністю та чутливістю до цифрових 
трендів у поведінці споживача.

Загалом сучасна SMM-стратегія у ресторан-
ному бізнесі України включає такі тенденції:

– домінування Instagram як візуальної 
вітрини бренду (фото страв, Reels, атмос-
ферні історії);

– відеоконтент у TikTok із гумором, пер-
соналом і гостями – як основа для органічного 
охоплення;

– використання UGC (фото, відгуки, 
відео від гостей);

– естетизація простору (Instagram-
friendly дизайн, “стіни” для фото);

– інтеграція інфлюенсерів через дегус-
тації, конкурси, мікроогляди;

– комунікація через патріотичний, волон-
терський, емоційний контент;

– меми та AI-контент як залучення моло-
дої аудиторії.

Враховуючи значну кількість гравців на 
ринку та високий рівень стандартизації сер-
вісу й продукту, SMM-стратегія виступає важ-
ливим елементом диференціації, що дозволяє 
підприємству виділятися серед конкурентів і 
утримувати увагу споживачів у перенасиче-
ному інформаційному середовищі. 

У межах дослідження було здійснено порів-
няльний аналіз SMM-стратегій п’яти популяр-
них мережевих закладів ресторанного гос-
подарства м. Києва, які працюють у сегменті 
швидкого харчування та реалізують різні під-
ходи до цифрової присутності та взаємодії з 
аудиторією. До вибірки увійшли такі бренди, 
як «Domino’s Pizza», «Япіко», «Pizza Day», «Il 
Molino» та «Hellboy Pizza» – це забезпечує 
репрезентативність результатів у межах зада-
ного формату. 

Узагальнені результати аналізу цифрової 
активності конкурентних підприємств пред-
ставлено в таблиці 1, де наочно порівнюються 
ключові параметри реалізації SMM-стратегій: 
платформи, частота публікацій, характер кон-

Таблиця 1 
Порівняльна характеристика SMM-стратегій мережевих закладів 

ресторанного господарства м. Києва

Мережа Плат-
форма

Частота 
публікацій

Залуче-
ність

Взаємодія 
з підписни-

ками
Особливості

«Domino’s 
Pizza» Instagram Щодня Низька

Мінімальна, 
коментарі 
ігноруються

Контент формальний, 
дублюється між 
платформами. Активність 
низька, SMM без адаптації 
до платформи

«Япіко» Tik-Tok, 
Instagram 2–3 дні

Висока 
(TikTok), 
помірна 
(Instagram)

Є реакція, 
гівевеї, 
відповіді 
в Instagram

Системний підхід: 
гейміфікація, впізнаваний 
tone of voice, інтеграція 
ботів, акцент на TikTok

«Pizza 
Day»

Tik-Tok, 
Instagram 2–3 дні

Середня 
(Instagram), 
висока 
(TikTok)

Відповіді 
є, активні 
коментарі 
у TikTok

Динамічний відеоконтент, 
робота з молоддю, сильна 
TikTok-сторінка, слабший 
Instagram

«il Molino» Instagram, 
TikTok 2–3 дні Помірна Мінімальна, 

вибіркова

Сильна естетика, 
брендовий стиль, тренди. 
Але слабка міжплатформна 
інтеграція

«HellBoy 
Pizza»

Instagram, 
TikTok Щодня Помірна Практично 

відсутня

Яскравий стиль, гумор, 
меми, але слабка взаємодія 
з аудиторією і відсутній 
міжканальний зв’язок

Джерело: сформовано на основі [7–20]
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тенту, рівень залученості, особливості вза-
ємодії з аудиторією та використання сучасних 
трендів контенту.

Результати порівняльного аналізу свідчать, 
що бренди з цілісною концепцією SMM мають 
стабільно вищий рівень залученості, ніж ті, 
що ведуть соцмережі формально або дублю-
ють контент без урахування платформи.

Особливу увагу приділено наповненню 
контенту – чи це суто рекламна інформація, 
чи контент має розважальні, емоційні, освітні 
або гейміфіковані елементи. 

Зокрема, бренд «Япіко» демонструє послі-
довну реалізацію SMM-стратегії із сильним 
акцентом на TikTok. Контент створюється візу-
ально однорідний, із впізнаваними ведучими, 
використанням трендів і жартів, що підви-
щує вірусність відео. Крім того, використання 
Telegram- та Viber-ботів забезпечує автома-
тизацію процесу замовлення й комунікації з 
гостем. «Pizza Day» також активно викорис-
товує TikTok, але з іншим фокусом: тут пере-
важають скетчі з персоналом, повсякденні 
сценки, що створюють образ «свого» закладу. 
Натомість «Domino’s Pizza», попри масштаб-
ність мережі, веде соцмережі з низьким рів-
нем залученості: часті публікації, але мінімум 
комунікації з підписниками, дублювання кон-
тенту на всіх платформах без адаптації. Поді-
бну ситуацію демонструє «Hellboy Pizza», 
хоча бренд має яскраву візуальну айдентику, 
проте міжплатформна розрізненість і відсут-
ність реакції на коментарі знижують ефек-
тивність стратегії. «Il Molino» вирізняється 
візуальною естетикою, однак активність у 
коментарях і на YouTube – низька.

Для виявлення зв’язку між якістю реалізації 
SMM-стратегії та результативністю діяльності 
підприємств було здійснено зіставлення рівня 
цифрової активності із фінансовими показни-
ками компаній за 2023–2024 роки (табл. 2). 

Аналіз даних табл. 2 свідчить, що висо-
кий рівень комунікації у соціальних мережах 
часто супроводжується позитивною динамі-
кою доходів або прибутковістю навіть за умов 
обмежених обсягів операційної діяльності. 
Наприклад, мережа «Япіко» демонструє 
прибуток за доволі низького річного доходу, 
що зумовлено потужною вірусністю TikTok-
контенту та високим рівнем взаємодії з ауди-
торією. Водночас компанія «Domino’s Pizza», 
яка має найвищий дохід серед усіх дослі-
джених брендів, залишається збитковою, що 
свідчить про недостатню ефективність циф-
рової стратегії та низький ступінь емоційного 
залучення споживачів.

Звісно, фінансові результати підприємства 
залежать від комплексу чинників, серед яких – 
місце розташування, собівартість продукції, 
особливості операційної моделі та маркетин-
говий бюджет. Проте результати дослідження 
дозволяють простежити стійку тенденцію: 
SMM-комунікації, за умови їх цілісної реалі-
зації, здатні стати важливим інструментом 
підвищення прибутковості, зміцнення позицій 
бренду на ринку та формування довготрива-
лої конкурентної переваги.

Усі зазначені бренди об’єднує однакова 
форматна орієнтація на продукт (піца), проте 
відрізняє ступінь системності комунікаційної 
політики, акцент на ті чи інші платформи та 
рівень залучення підписників до взаємодії. 

Таблиця 2 
Порівняння фінансових результатів і SMM-ефективності 
мережевих закладів ресторанного господарства м. Києва

Мережа
Чистий дохід 

2024 
(тис. грн)

Чистий 
дохід 2023 
(тис. грн)

Прибуток /
збиток 2024 

(тис. грн)
SMM-ефективність

«Domino’s 
Pizza» 550308 369142 -16612 Низька залученість, формальний 

контент, слабка інтеграція

«Япіко» 1128 0 711,8 Висока залученість, вірусний TikTok, 
гейміфікація

«Pizza 
Day» 7502,6 2568,4 -247 Висока активність у TikTok, 

помірна в Instagram

«il Molino» 16733,4 25733,4 47,5 Естетика і тренди, але мало 
комунікації з аудиторією

«HellBoy 
Pizza» 44190,1 48490,2 318,6 Яскравий візуал, слабка взаємодія, 

несинхронізовані платформи
Джерело: сформовано на основі [21]
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Їхній вибір зумовлений як високою впізнава-
ністю, так і активністю на ринку м. Києва, що 
дозволяє розглядати їх як реальних конкурен-
тів для більшості закладів подібного формату. 
Одним із таких підприємств є кафе «Піца 
Хата», яке також функціонує у форматі мере-
жевого закладу ресторанного господарства. 
Зважаючи на наявний потенціал розвитку 
цифрових комунікацій, доцільним є розгляд 
напрацьованих рішень успішних конкурен-
тів як практичної основи для вдосконалення 
SMM-стратегії цього закладу. 

На нашу думку, для кафе «Піца Хата» 
одним із пріоритетів повинно бути посилення 
присутності в TikTok та відеоорієнтованих 
форматах Reels, оскільки саме ці інструменти 
сьогодні демонструють найвищий вірус-
ний потенціал серед молодіжної аудиторії. 
«Япіко» та «il Molino» вже успішно реалізують 
подібний контент, інтегруючи гумористичні 
скетчі, реакції персоналу та гостей.

Окрім того, ефективна SMM-політика 
потребує злагодженої взаємодії між кіль-
кома платформами: Facebook, Instagram, 
TikTok і навіть Telegram. Це дозволяє не лише 
посилити охоплення, а й зберігати цілісну 
інформаційну структуру. У цьому контексті 
особливо актуальним є врахування функціо-
нального поділу: Instagram виступає візуаль-
ною вітриною бренду, TikTok – каналом орга-
нічного залучення, Facebook – майданчиком 
для інформування аудиторії старшого віку.

Ще одним трендом, що набуває значення і 
може бути реалізованим кафе «Піца Хата», є 
естетизація простору та акцент на «Instagram-
friendly» елементах інтер’єру, які провоку-
ють гостей до створення власного контенту. 
Репости фото, відео, згадки та відгуки ство-
рюють ефект UGC і посилюють довіру до 
бренду. Такий підхід активно використовують, 
зокрема, «Domino’s Pizza» та «HellBoy Pizza».

Зростає роль емоційно забарвленого кон-
тенту: патріотичних, волонтерських або соці-
ально відповідальних повідомлень. Цей підхід 
характерний для «Pizza Day» і «Domino’s», які 
періодично демонструють підтримку ЗСУ або 

беруть участь у ініціативах спільного добра. 
Водночас актуальною залишається й інте-

грація інфлюенсерів. Найбільший ефект спо-
стерігається у випадках колаборацій із мікро-
блогерами, де подача виглядає природною, а 
не рекламною. 

Ще одним напрямом, що стрімко розвива-
ється, є впровадження гейміфікованих меха-
нік: челенджів, конкурсів, вікторин, а також 
використання AI-контенту й мемів, які резо-
нують із молодіжною аудиторією. Слід зазна-
чити, що органічний гумор та нестандартні 
візуальні формати дедалі частіше стають 
маркером впізнаваності бренду.

Вважаємо, що застосування зазначених 
напрямів дозволить закладу «Піца Хата» не 
лише підвищити ефективність онлайн-при-
сутності в інформаційному просторі, а й зро-
бити цифрову комунікацію більш цілеспрямо-
ваною, живою та конкурентоспроможною.

Висновки. SMM-стратегії в мережевих 
закладах ресторанного господарства відігра-
ють дедалі важливішу роль у формуванні кон-
курентних переваг, впізнаваності бренду та 
емоційного зв’язку зі споживачем. Це не лише 
спосіб інформування, а й дієвий інструмент 
залучення, утримання та розширення цільо-
вої аудиторії. Проведене дослідження пока-
зало, що підприємства з системною та адап-
тованою цифровою комунікацією досягають 
кращих результатів як у сфері взаємодії з під-
писниками, так і в фінансовому вимірі і слу-
гують прикладом для закладу «Піца Хата», 
яке потребує вдосконалення SMM-стратегії. 
Водночас недостатня увага до особливостей 
платформи, дублювання контенту або відсут-
ність інтерактиву значно знижують ефектив-
ність маркетингової присутності навіть відо-
мих брендів.

Подальші дослідження у цьому напрямі 
можуть сприяти розробці практичних інстру-
ментів для оцінювання ефективності SMM, 
впровадженню персоналізованих стратегій 
для різних форматів закладів та адаптації 
цифрової комунікації до нових медіатрендів і 
очікувань аудиторії.
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