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У наш час важко та практично неможливо уявити будь-яку 

організацію чи підприємство, яке не має певний рівень іміджу на ринку. 

Імідж – це певний сформований образ організації, який запам’ятався людині 

через емоційно-психологічний вплив та існує у їхній свідомості. 

В умовах жорсткої конкуренції ринкової економіки проблема 

корпоративного іміджу стає все більш актуальною. Адже кожна організація 

діє в економічному просторі, де є певні моральні принципи, принципи, 

культура. Тому підприємці та керівники повинні будувати стосунки з 

підлеглими та партнерами на етичних засадах. Зараз дійсно потрібно 

виділитися з натовпу, здобути популярність і підвищити свою пізнаванність 

для збереження своєї конкурентоспроможності у жорстких ринкових 

умовах. Підприємці закладів як ресторанного господарства, так і інших сфер 

економічної діяльності, намагаються привернути увагу конкретних 

цільових груп, таких як: інвесторів, акціонерів, партнерів, споживачів до 

своїх закладів. Тому не випадково слово «імідж» поширене 

– воно проникає в свідомість людей, наповнює всі сфери людської 

діяльності, контролює поведінку людей. Успіх і престиж організації певною 

мірою залежить від її іміджу, який можна розглядати як систему думок про 

організацію та її працівників [1]. 

Сьогодні імідж є однією з найважливіших характеристик організації, 

фактором довіри до організації та її продукції, а отже, умовою її 

процвітання. Мета створення іміджу полягає не в тому, щоб отримати 

визнання організації, а в тому, щоб забезпечити позитивне ставлення до неї. 

Репутація є динамічною і може змінюватися під впливом навколишнього 

середовища та нової інформації. Образ організації створюється 

цілеспрямованими зусиллями і залежить від кожного співробітника [2, 260]. 

Формування хорошого іміджу ресторанного бізнесу на міжнародному 

ринку є необхідною умовою для досягнення рестораном стійкого та 

довгострокового успіху. 

Імідж організації може бути позитивним або негативним. Позитивний 

образ ґрунтується на довірі до організації та відповідних стереотипах щодо 

її сприйняття [3, 543-545]. Етична поведінка компаній є потужним засобом 

формування позитивного іміджу [4, 457]. Кожен підприємець і керівник 

повинен бути постійно в курсі всіх проявів життя 
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компанії, щоб створити позитивний імідж [5, 176]. Негативний імідж 

проявляється як недовіра до організації та її репутації. Часто позитивний 

імідж організації економить ресурси, тоді як негативний імідж значно 

збільшує витрати. Позитивний імідж організації залежить від певних 

факторів, таких як: ефективності управління, корпоративної культури, 

екологічної безпеки, якості товарів (послуг), фінансової спроможності та 

конкурентоспроможності, відтворення назви організації через ЗМІ [4, 544]. 

Будь-яка організація сформувала на ринку свій власний імідж, кожне 

підприємство стоїть перед вибором або працювати і надалі над розробкою 

сприятливого іміджу, або не займатися цим питанням взагалі. Коли імідж 

розвивається спонтанно серед споживачів, то немає гарантії, що цього буде 

достатньо і у кінцевому результаті стане вигідним для компанії [6]. 

Формування сприятливого іміджу для організації є більш 

прибутковим і менш трудомістким процесом, ніж виправлення 

несприятливого, який виникає спонтанно. Гарна «картинка» ресторану 

повинна відповідати певним принципам, зокрема: адекватність, 

оригінальність, гнучкість та адресність. Адекватність іміджу закладу 

означає можливість відповідати образу чи особливостям компанії. 

Оригінальність – мати відмінний імідж від інших організацій (товарів), 

особливо такого ж типу. Пластичність іміджу закладу означає не старіти, 

змінюватися і не виглядати зміненим. Бути адресованим означає бути 

привабливим для конкретної цільової аудиторії (тобто реальних і 

потенційних клієнтів) [6]. 

Створення штучного образу підприємства краще довірити 

висококваліфікованим фахівцям, на цьому точно не варто економити. Імідж 

лише частково «належить» компанії – у вигляді візуальних атрибутів у 

фірмовому стилі, решта створюється за допомогою PR і живе в масовій 

свідомості споживачів. Якщо компанія не подбає про створення 

правильного іміджу, споживачі можуть використати свою уяву і придумати 

власну версію іміджу, що не завжди вигідно підприємству [6]. 

Культура обслуговування, надійність, наочність, швидкість – все це 

важливо для створення позитивного іміджу будь-якого ресторанного 

підприємства. Важливо враховувати всі складові іміджу ресторанного 

бізнесу, а саме: 

- імідж співробітників (зовнішній вигляд, культурний рівень, 

професійний рівень, лояльність до організації, комунікативні навички); 

- стиль управління організацією (демократизація процесів 

управління, формування команди); 

- рівень корпоративної культури (системи цінностей, переконань, 

традицій, що існують в організації та визначають поведінку кожного 

співробітника); 

- зворотній зв'язок, для того, щоб перевірити імідж ресторану [7]. 
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Сильний імідж компанії та її продукції підтверджує, що компанія має 

унікальні ділові можливості (спеціальні навички, здібності), які додають 

вартість товарів і послуг, що пропонуються споживачам [6]. 

Через популярність соціальних мереж багато компаній ресторанного 

господарства почали активно підтримувати свій імідж у цьому середовищі. 

Основні способи використання соціальних мереж для підтримки 

іміджу підприємств ресторанного бізнесу: 

- Відстеження відгуків та побажаннь клієнтів і внесення змін, якщо це 

необхідно. Сприяє підвищенню рівня обслуговування у разі масових 

зверненнь; 

- Надання високоякісних послуг. Грамотний корпоративний стиль, 

добре структуровані стратегії взаємодії та інші інструменти стають 

неефективними через низький рівень обслуговування; 

- Представлення. Презентація компанії та можливість тестування 

продукту допомагає підтримувати інтерес людей. Це допоможе збільшити 

відсоток користувачів, залучених до спілкування [7]. 

Наразі залучити гостей важко, а значить, потрібно пропонувати 

послуги, яких у арсеналі довколишніх закладів харчування просто не існує, 

або робити все можливе, щоб задовільнити відвідувачів. 

Висновки. Отже, до основних шляхів підвищення іміджу підприємств 

громадського харчування можна віднести: 

- посилена маркетингова діяльність (дегустації вин, акції з призами, 

запрошення знаменитостей тощо); 

- підвищення якості обслуговування; 

- покращення фасадів, дизайну інтер'єру, меблів, техніки, барів; 
- вдосконалення умов праці, кваліфікації та мотивації персоналу; 

- запровадження додаткових послуг для туристів (виклику таксі 

тощо); 

- участь у благодійності, спонсорській діяльності [8]. 
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