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МОДЕЛЬ ОЦІНКИ МОЖЛИВОСТЕЙ РОЗВИТКУ  
ПІДПРИЄМСТВ РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ УКРАЇНИ  
В УМОВАХ ПАНДЕМІЇ COVID-2019

У статті розглянуто основні проблеми та альтернативні підходи до організації діяльності під-
приємств ресторанного бізнесу в умовах розповсюдження загрози COVID-19. Розглянуто можли-
вості застосування сучасних інноваційних інтернет-технологій для вирішення проблем розвитку 
та підтримки лояльності клієнтів. Запропоновано інформаційно-комунікаційну модель прийняття 
клієнтом рішення про адресну доставку ресторанних страв, яка орієнтована на підвищення рівня 
усвідомленості та впевненості в безпеці ресторанного продукту та сприяє структуризації знань про 
поведінку споживача підприємства ресторанного бізнесу. Як інструмент аналітики ефективності 
маркетингових заходів підприємства ресторанного бізнесу розроблено модель «споживчої воронки», 
яка створює можливість контролю поведінки клієнта за всіма етапами просування продукції в 
мережі Інтернет. З метою оптимізації процесу замовлень ресторанних страв визначені основні 
індикатори оцінки дій клієнта за ключовими аспектами: «увага → інтерес → бажання → дія».

Ключові слова: підприємство ресторанного бізнесу, пандемія COVID-19, формат “take away”, без-
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Постановка проблеми. Сьогодні сучасний світ 
зіштовхнувся з великою і страшною в історії всього 
світу фатальною кризою – глобальною епідемією коро-
навірусу, фактор якої недосліджений і непрогнозований. 
Розповсюдження загрози COVID-19 створило безліч 
нових проблем для всіх. Звичне бурхливе і насичене 
життя людей перетворилося в карантинні домашні 
будні. Ключовою проблемою кожного підприємця є 
активізація всіх резервів, можливостей та здібностей 
для збереження життєздатності свого бізнесу. Введення 
жорстких заходів карантину привело до необхідності 
формування нових моделей розвитку суб’єктів госпо-
дарювання, відповідно адаптованих під сучасні реалії 
життя. Однією з найбільш постраждалих сфер в Україні 
від пандемії коронавірусу (COVID-2019) є ресторанний 
бізнес [9]. Ресторани всього світу перебувають у пошуку 
креативних рішень, від переформатування своєї звичної 
діяльності на домашню доставку або продаж «на виніс» 
[7] до індивідуальних капсул, щоб гості перебували на 
безпечній відстані один від одного [12]. З огляду на те, 
що діяльність будь-якого суб’єкта господарювання орі-
єнтована на розвиток, досить гостро постає питання 
оцінки можливостей розвитку підприємств ресторан-
ного бізнесу України в умовах пандемії коронавірусу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блематика дослідження теоретичних, методологічних 
та практичних аспектів розвитку підприємств ресто-
ранного бізнесу перебуває у центрі уваги наукового 
інтересу вітчизняних і зарубіжних учених-економістів, 
таких як Дж. Берноф, О.Ф. Гріценко, О.М. Бабенко, 
А.Д. Нєшевої, О.Ю. Давидової, Н.В. Полстяна, 
К.В. Калєнік, М.В. Клапчук, Д.В. Нагернюк, Т.Г. Меліх, 
Л.М. Яцун та багато інших. Водночас наявні наукові 
здобутки вчених переважно присвячені діяльності під-
приємств ресторанного бізнесу у стандартних дина-
мічних умовах та не враховують «особливі» умови 
сьогодення, в яких головною проблемою є складність 
вибору ефективних інструментів для підтримки біз-
несу. Це актуалізує питання подальшого наукового 
пошуку у напрямі оцінки можливостей розвитку під-
приємств ресторанного бізнесу України в умовах пан-
демії коронавірусу. 

Формулювання цілей статті. Метою наукового 
дослідження є обґрунтування моделі оцінки можливос-
тей розвитку підприємства ресторанного бізнесу Укра-
їни в умовах пандемії COVID-19. Для реалізації постав-
леної мети у межах цієї статті поставлено та вирішено 
такі наукові завдання: визначено ключові проблеми 
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здійснення діяльності підприємствами ресторанного 
бізнесу внаслідок рецесії коронавірусу; проаналізовано 
підходи до організації діяльності та безпеки клієнтів 
підприємств ресторанного бізнесу в Україні в умовах 
пандемії COVID-2019; розроблено інформаційно-кому-
нікаційну модель прийняття клієнтом підприємства 
рішення про адресну доставку ресторанних страв; 
сформовано «споживчу воронку продажів» ресторанної 
продукції в мережі Інтернет; визначено основні пер-
спективи та «перешкоди» відновлення діяльності під-
приємствами ресторанного бізнесу у звичному режимі.. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Будь-який суб’єкт господарювання в процесі розви-
тку постійно перебуває між станом прагнення до про-
гресу і регресивними зупинками та відхиленнями, які 
можуть бути викликані як внутрішніми, так і зовніш-
німи деструктивними перешкодами [1, c. 57]. Одна з 
таких регресивних зупинок, що викликана зовнішніми 
деструктивними перешкодами, характерна для під-
приємств ресторанного бізнесу не тільки України, а 

й усього світу. Роль ресторанного бізнесу до введення 
карантинних обмежень визначалася характером і масш-
табами потреб людей у послугах з організації індустрії 
гостинності. Ресторатори, які багато років створювали 
комфортне середовище в містах, розвиваючись офлайн, 
в умовах розповсюдження загрози COVID-19 вимушені 
сьогодні розробляти нові управлінські рішення, спрямо-
вані на адаптацію до нових реалій зовнішнього середо-
вища та збереження клієнтів. Беручи до уваги, що будь-
яка підприємницька діяльність визнається ефективною, 
якщо ресторанна послуга або ресторанний продукт 
користується попитом на ринку та, відповідно, прино-
сить прибуток через задоволення певних потреб клієн-
тів. Ресторатори тих підприємств ресторанного бізнесу, 
якими було прийнято рішення зберегти бізнес у будь-
яких умовах, сьогодні працюють у форматі “take away”.

Вивчення практичного досвіду діяльності україн-
ських підприємств ресторанного бізнесу дало змогу 
визначити нові підходи в роботі рестораторів по всій 
Україні (рис. 1).

Наведений на рис. 1 комп-
лекс антикризових підходів до 
організації діяльності та без-
пеки клієнтів підприємств рес-
торанного бізнесу в Україні в 
умовах пандемії коронавірусу 
свідчить про те, що вітчизняні 
ресторатори здійснюють актив-
ний пошук дієвих інструментів 
антикризового менеджменту, 
реалізація яких не тільки ство-
рює нові можливості  збере-
ження бізнесу в складних умо-
вах пандемії коронавірусу, а й 
розкриває спектр нових видів 
діяльності для підприємств 
ресторанного бізнесу України. 
В означеному аспекті заслуго-
вує на увагу погляд засновника 
і бренд-шефа компанії «Сім’я 
ресторанів Дмитра Борисова», 
що об’єднує понад 50 закладів 
у 13 містах України і Польщі, 
який, визначаючи комплекс діє-
вих заходів адаптації до ситуа-
ції та виживання українського 
ресторанного бізнесу в умовах 
карантину, зазначає, що «інстру-
мент сучасного антикризового 
менеджменту підприємств рес-
торанного бізнесу – це діджи-
талізація бізнесу і віддалена 
робота, налагодження власного 
сервісу доставки готової про-
дукції» [6]. 

В умовах карантинних 
заходів важливість соціаль-
них медіа зростає як ніколи. 

Рис. 1. Альтернативні підходи до організації діяльності та безпеки клієнтів 
підприємств ресторанного бізнесу в Україні в умовах пандемії COVID-2019 

Джерело: складено авторами на основі [4; 8]

 

 

Херсонський 
клуб-ресторан 

«Дженерал Войс» 

налагодження процесу виготовлення і реалізацію 
вареників, пельменів і хінкалі 

Полтавський 
готель-ресторан 

«Палаццо» 

виготовлення піци для лікарів Полтави 

 

Мережа ресторанів 
«Mamamia!» 

запуск нового сервісу доставки «Cooking Box». 
Разом з продуктами гостям доставляють 
докладний рецепт і відео-інструкцію 
приготування. Продукти попередньо очищають, 
нарізають, надійно упаковують і відправляють 
покупцеві. 

 

Мережа ресторанів 
«MAFIA» 

З метою підтримки лояльності клієнтів роблять 
акцент на дотримання у закладах мережі заходів 
безпеки. «Регулярний температурний скринінг, 
рукавички, маски, халати і шапочки стали 
обов'язковим атрибутом нашої роботи! Все це 
для того, щоб в ці непрості часи доставляти ваші 
улюблені страви швидко і надійно ». 

Ресторан 
«Nëggenshil» 

Доставка Гранола власного виробництва для 
самостійного приготування сніданків. 

 

Мережа ресторанів 
«Salateira» 

Уніфіковане та оновлене під адресну доставку 
меню 

 «Китайський 
Привіт», 

«В'єтнамський 
Привіт», 

 «Тайський Привіт» 

Переорієнтація на режим «take-away» – 
можливість працювати за замовленням. Доставка 
їжі в радіусі одного кілометра, приєднання 
сервісів доставки Glovo, Uber Eats, Raketa. 

Fresh Black 
Black Cafe 

Працює на обмежених потужностях: неповний 
робочий день, з меншою чисельністю 
працівників. Дотримання всіх норм безпеки на 
виробництві, а всі інші процеси вивели в онлайн. 
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Онлайн-присутність не тільки створює можливість 
збереження бізнесу в складних умовах сьогодення, а й 
дає змогу нарощувати клієнтську базу, управляти репу-
тацією підприємства ресторанного бізнесу і реклам-
ними акціями.

Сучасні інноваційні інтернет-технології дають 
можливість отримувати прямі сигнали про поведінку 
клієнтів підприємства ресторанного бізнесу, прово-
дити дослідження з ключових проблемних аспектів, 
які потребують вирішення (наприклад, формування 
оптимального меню для адресної доставки ресторан-
них страв). У ресторанному бізнесі основний фокус 
уваги спрямований на цільову аудиторію клієнтів, 
їхні вимоги та переваги та можливість впливати на 
прийняття ними рішення. Будь-яке рішення про при-
дбання ресторанної продукції ґрунтується на усві-
домленні проблеми. На цьому етапі споживач оцінює 
потребу і визначає можливі варіанти її задоволення, що 
безпосередньо приводить його до придбання того чи 
іншого виду ресторанної продукції. Згідно з моделлю 
(рис. 2), перш ніж прийняти рішення про придбання 
ресторанної продукції через Інтернет, клієнт підприєм-
ства ресторанного бізнесу проходить кілька основних 
етапів: 1) пошук інформації про ресторанну продук-
цію, її асортимент та строки доставки; 2) формування 
«образу» потенційного продавця ресторанної продук-
ції. На цьому етапі значення має архітектура Інтернет-
сайту підприємства ресторанного бізнесу. 

Основною функцією підприємства ресторанного 
бізнесу, діяльність якого в умовах пандемії корона-
вірусу орієнтована на адресну доставку в мережі 
Інтернет, є підвищення рівня усвідомленості та впев-
неності споживачів у безпеці ресторанного продукту, 
спонукання споживачів на підвищення зацікавленості 
меню та безпосередньо саме замовлення. Зручна архі-
тектура забезпечує просту навігацію по сайту і полег-
шує індексування ресурсу пошуковими системами. За 
оцінками фахівців, архітектура сайту повинна бути 
побудована таким чином, щоб користувач витрачав 
не більше трьох кликів, щоб дійти до нижнього рівня 
сайту. Оптимальна SEO-структура сайту дає змогу 
отримувати з пошукових систем максимум можли-
вого трафіку безкоштовно або за найнижчою ціною 
за клік у контекстній рекламі Google Adwords або 
ЯндексДірект.

3. Пошук інформації на сайті про ресторанні страви 
меню та умови адресної доставки. На сайті підприєм-
ства ресторанного бізнесу обов’язково повинна бути 
сторінка з повним описом самої ресторанної продук-
ції та умов, за яких ця продукція виготовляється. Це 
дасть змогу підвищити рівень інформованості спожи-
вача про безпеку ресторанної продукції та позитивно 
вплине на рішення споживача щодо її замовлення.

4. Оцінка альтернатив. На цьому етапі споживач 
здійснює вибір ресторанної продукції на основі порів-
няння альтернатив за такими критеріями, як: асорти-

Рис. 2. Інформаційно-комунікаційна модель прийняття клієнтом підприємства 
рішення про адресну доставку ресторанних страв

Джерело: складено авторами на основі [11, с. 487]

 

 
 

Пошук інформації на сайті: 
а) про ресторанні страви;  
б) про підприємство 
ресторанного бізнесу. 
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мент, ціна, мінімальний розмір замовлення, строки та 
район доставки, промоакції, система знижок тощо.

5. Реакція на доставку ресторанного продукту. 
Передбачає оцінку сервісу й усвідомлення ступеня 
задоволення споживача ресторанною стравою, дії після 
споживання ресторанної продукції (рекомендації рес-
торанних страв та підприємства ресторанного бізнесу 
іншим споживачам). Слід зазначити, що за умови пози-
тивної оцінки роботи продавця ресторанної продукції 
споживачем підвищується ймовірність «отримання 
постійного клієнта» та вірогідність залучення нових.

Таким чином, ефективність інформаційно-комуні-
каційних технологій значною мірою визначається здат-
ністю фахівців підприємства ресторанного бізнесу до 
створення сприятливої «зони впливу» на рішення спо-
живача щодо замовлення ресторанної продукції. При 
цьому основна увага повинна фокусуватися на процесі 
трансформації уваги й інтересу клієнта до ресторан-
них страв, які пропонує підприємство ресторанного 
бізнесу безпосередньо до їх замовлення, тобто зміні 
статусу з «потенційного» на «реального» споживача.

Для визначення основних напрямів підвищення 
ефективності маркетингової діяльності з просування 
ресторанної продукції в умовах пандемії COVID-
19 може бути застосована модель «споживчої воронки», 
яка являє собою карту шляху споживача підприємства 
ресторанного бізнесу, починаючи з огляду меню рес-
торанних страв і завершуючи безпосередньо їх замов-
ленням (рис. 3).

Як показано на рис. 3, споживча воронка ресто-
ранної продукції являє собою графік, який візуально 
нагадує перевернуту піраміду: верхня широка частина 
воронки показує, скільки клієнтів і-го підприємства 
ресторанного бізнесу знаходяться на початковій стадії 
процесу замовлення ресторанної продукції (висловлю-
ють зацікавленість пропозицією, переглядають меню, 
порівнюють можливі альтернативи, знайомляться з 
описом інгредієнтів, які використовуються для виго-
товлення ресторанної страви, умовами безпеки її 

приготування тощо), а нижня – характеризує безпо-
середньо результативність організації маркетингової 
діяльності підприємства ресторанної продукції (про-
даж, тобто безпосередньо констатують факт замов-
лення ресторанної продукції споживачем).

Для оптимізації процесу замовлень ресторанних 
страв і, відповідно, підвищення ефективності діяль-
ності підприємства ресторанного бізнесу необхідно 
отримати відповідь на питання, яка частина клієнтів 
переходить до наступного етапу. Для цього необхідно 
проаналізувати всі дії споживача на сайті підпри-
ємства ресторанного бізнесу за такими ключовими 
аспектами: «увага → інтерес → бажання → дія». Цю 
оцінку можливо здійснити на основі аналізу специ-
фічних для електронної комерції індикаторів (трафік, 
конверсія, лід тощо).

З огляду на галузеву специфіку підприємств ресто-
ранного бізнесу, запропонований підхід до аналізу діяль-
ності буде ефективним не тільки в умовах карантину, а й 
після вимушеної ізоляції, оскільки процес відновлення 
діяльності підприємств у звичний режим буде досить 
тривалим. Це насамперед зумовлено яскраво вираженим 
психологічним чинником: по мірі поширення пандемії 
COVID-19 рівень стресу, невдоволення і недовіри в сус-
пільстві зростає. Людина попадає у когнітивну пастку 
інерції мислення, в якій, дбаючи про власну безпеку та 
здоров’я, буде ще тривалий час «обережно» підходити 
до прийняття рішення щодо відвідування громадських 
місць, дотримуватися соціального дистанціювання. 
Поведінка споживачів стане більш раціональною – вони 
частіше будуть планувати свої витрати і рідше приймати 
спонтанні рішення. За прогнозами експерта у сфері про-
сування інноваційної продукції на ринок Т. Кравченко, 
«після пандемії COVID-19 схильність до чистоти навряд 
чи зменшиться. Здоров’я – це нове багатство, тому безго-
тівкові розрахунки, безконтактні місця самообслугову-
вання (наприклад, за допомогою розпізнавання голосу), 
безпілотні автомобілі і дрони будуть у пріоритеті» [2]. 
Безумовно, психологічний «самозахисний» фактор буде 

свого роду «перешкодою» для від-
новлення діяльності підприємств 
ресторанного бізнесу у звичному 
режимі. З огляду на це, запропо-
нований у статті підхід до оцінки 
можливостей розвитку та управ-
ління лояльністю клієнтів є дієвим 
маркетинговим інструментом, реа-
лізація якого сприятиме зростанню 
довіри споживача до підприємства 
ресторанного бізнесу та віднов-
ленню розвитку підприємства від-
повідно до цільового вектору.

 Висновки з проведеного дослі-
дження. Визначені за результа-
тами проведеного дослідження 
альтернативні підходи до організа-
ції діяльності та безпеки клієнтів 
підприємств ресторанного бізнесу 

Рис. 3. «Споживча воронка продажів»  
ресторанної продукції в мережі Інтернет 

Джерело: складено авторами на основі [3; 5; 10]

 

 

Потенційні споживачі ресторанної продукції, які скористалися Інтернет-
пошуком, оглянули пропозицію ресторанного меню та з можливих 

альтернатив надали перевагу підприємству ресторанного бізнесу «Z» 

Потенційні споживачі, які переглянули ресторанне меню на сайті 
(відвідувачі сайту підприємства ресторанного бізнесу) 

Споживачі, які детально ознайомилися з ресторанною 
пропозицією та висловили намір здійснити замовлення  

на сайті підприємства ресторанного бізнесу «Z» 
 

Споживачі (відвідувачі сайту, які зробили 
замовлення ресторанних страв та оплатили його )  
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в Україні в умовах пандемії COVID-2019 можуть бути 
розглянуті та впроваджені в діяльність підприємств 
сфери ресторанного бізнесу, які прийняли рішення 
відновити діяльність та зберегти свою присутність на 
ринку. Запропонована інформаційно-комунікаційна 
модель прийняття клієнтом підприємства рішення про 
адресну доставку ресторанних страв сприяє структу-
ризації знань про поведінку споживача підприємства 
ресторанного бізнесу. Розроблена модель «спожив-

чої воронки» сприяє визначенню «вузьких місць» в 
організації маркетингової діяльності із просування 
ресторанної продукції в мережі Інтернет. Результати 
оцінки ефективності організації діяльності відповідно 
до запропонованого підходу будуть сприяти забез-
печенню інваріантності управлінських альтернатив, 
що дасть змогу сформувати комплекс маркетингових 
рішень з оптимізації процесу продажів ресторанної 
продукції в мережі Інтернет.
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МОДЕЛЬ ОЦЕНКИ ВОЗМОЖНОСТЕЙ РАЗВИТИЯ ПРЕДПРИЯТИЙ  
РЕСТОРАННОГО БИЗНЕСА УКРАИНЫ В УСЛОВИЯХ ПАНДЕМИИ COVID-2019

В статье рассмотрены основные проблемы и альтернативные подходы к организации деятельности пред-
приятий ресторанного бизнеса в условиях распространения угрозы COVID-19. Рассмотрены возможности 
применения современных инновационных интернет-технологий для повышения уровня лояльности клиентов. 
Предложена информационно-коммуникационная модель принятия клиентом решения об адресной доставке 
ресторанных блюд, ориентированная на повышение уровня осведомленности и уверенности в безопасно-
сти ресторанного продукта, способствующая структуризации знаний о поведении потребителя. В качестве 
инструмента аналитики эффективности маркетинговых мероприятий предприятия ресторанного бизнеса раз-
работана модель «потребительской воронки», позволяющая контролировать поведение клиента на всех этапах 
продвижения ресторанной продукции в сети Интернет. С целью оптимизации процесса заказов ресторанных 
блюд определены основные индикаторы оценки действий клиента по ключевым аспектам: «внимание → инте-
рес → желание → действие».

Ключевые слова: предприятие ресторанного бизнеса, пандемия COVID-19, проблемы, формат “take away”, 
безопасность клиентов, поведение потребителей, информационно-коммуникационная модель, потребительская 
воронка продаж.

MODEL OF ASSESSMENT OF OPPORTUNITIES FOR DEVELOPMENT  
OF THE RESTAURANT BUSINESS ENTERPRISES OF UKRAINE  
IN THE CONDITIONS OF THE COVID-19 PANDEMIC

The article considers the main problems of carrying out the activity of the restaurant business enterprises in the con-
ditions of spreading the COVID-19 threat. It is established that the introduction of strict quarantine measures has led to 
the need to form new models of development of economic entities, respectively adapted to modern realities of life. It is 
determined that the most common format of the restaurant business enterprises is “take away”. The study of alternative 
approaches to the organization of activity and safety of the clients of the restaurant business enterprises in Ukraine in the 
conditions of the COVID-19 pandemic has shown that domestic restaurant keepers are actively searching for effective 
crisis management tools, the implementation of which creates new opportunities not only to preserve business in complex 
conditions of the coronavirus pandemic and reveals a range of new activities for the restaurant business enterprises 
of Ukraine. Possibilities of application of the modern innovative Internet technologies for research of key problems of 
development and timely reception of signals about the consumer behavior at the restaurant business enterprise are inves-
tigated. An information and communication model of the client’s decision-making on targeted delivery of the restaurant 
dishes is proposed, focused on raising the level of awareness and confidence of consumers in the safety of the restaurant 
product, encouraging consumers to increase interest in menus and orders. The practical implementation of the proposed 
model contributes to the structuring of knowledge about the consumer behavior at the restaurant business enterprise. 
In order to determine the main directions of improving the effectiveness of marketing activities to promote restaurant 
products in the COVID-19 pandemic, the model of “consumer funnel” is proposed, which is a map of the consumer of 
the restaurant business from reviewing the menu of restaurant dishes, ending directly with their order. It provides the 
possibility to assess the actions of the client on the site of the restaurant business enterprise by key aspects: attention →  
interest → desire → action, the main indicators are identified - traffic, conversion, etc. It is argued that the results of 
evaluating the effectiveness of the organization of activities in accordance with the proposed approach will help to ensure 
the invariance of management alternatives, which will form a set of marketing solutions aimed at optimizing the sales 
process of restaurant products on the Internet.

Key words: restaurant business enterprise, the COVID-19 pandemic, “take away”, customer safety, consumer behav-
ior, information and communication model, consumer sales funnel.


