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ВСТУП 

 

У сучасному світі комунікації відіграють важливу роль в успішному 

функціонуванні бізнесу. З поширенням та зростанням ролі інтернету в 

суспільстві, компанії виявляють все більший інтерес до цифрових комунікацій. 

Протягом останніх років відбувся стрімкий розвиток комунікаційних технологій, 

з’явилися нові інструменти у сфері диджитал піару, що відкрило безліч 

можливостей для бізнесів ефективно вести комунікаційну політику. Ресторанна 

сфера, яка є невідʼємною частиною громадського життя – не виняток, адже в ній 

також активно використовуються звʼязки з громадськістю для зміцнення довіри 

до бренду, підвищення лояльності клієнтів та менеджменту кризових 

комунікацій. 

Існує чимало досліджень диджитал піару ресторанного бізнесу: про 

ефективність використання соціальних медіа ресторанами для побудови іміджу 

та залучення клієнтів; про вплив візуального контенту в інтернеті на сприйняття 

ресторану клієнтами; про використання онлайн-рейтингів та відгуків клієнтів у 

формуванні репутації закладу тощо. Часто вони проводяться з привʼязкою до 

певних умов, які вимагають змін задля виживання та утримання бізнесу на ринку. 

Прикладом є дослідження роботи та комунікацій ресторанів під час пандемії 

Covid-19, коли у процесі адаптації до цих умов виникали нові практики та 

інструменти, які зараз масово використовуються, а також могли би стати 

допоміжними в інших кризових ситуаціях. 

Актуальність цього дослідження полягає у специфічних умовах воєнного 

стану в Україні. Повномасштабне російське вторгнення суттєво вплинуло на 

різні сфери підприємницької діяльності, а особливо – на ресторанний бізнес, 

який є важливою складовою економічного розвитку. Нестабільність у країні 

вимагає специфічних заходів та комунікаційних дій для забезпечення стійкості в 

умовах несприятливого бізнес-середовища. Від лютого до вересня 2022 року 

закрилося близько 7 000 ресторанів та кав’ярень, включаючи й ті, що 

знаходяться на окупованих територіях і даних про їхню діяльність немає. У 
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Київській області ринок зменшився приблизно на 30% порівняно з лютим 2022 

року. Разом з тим, з червня відкрилося понад 2 000 ресторанів у Києві та західних 

областях, серед яких були і нові бізнеси, і частково релоковані або заново 

відкриті ресторани з областей, які знаходяться ближче до лінії фронту [67]. У 

цьому контексті диджитал PR міг стати потужним інструментом для подолання 

кризових ситуацій та відновлення роботи закладів.  

Актуальність дослідження також підкріплюється особливостями зв'язків з 

громадськістю в ресторанному бізнесі. Через насиченість ринку та високу 

конкуренцію цифрові комунікації є важливою складовою PR-діяльності. 

Водночас, комунікаціями ресторанів часто займаються не професійні PR-

фахівці, а власники бізнесу, контент-менеджери або маркетологи-початківці, 

деколи без відповідної освіти. Це дослідження дозволить зрозуміти, як саме вони 

використовують інструменти цифрового піару для пристосування до умов війни 

та як відбувається розвиток комунікаційної політики для ресторанного бізнесу. 

З огляду на унікальність українського контексту для західного світу, роль 

ресторанного бізнесу у підтримці національної економіки, а також у відповідь на 

обмежену кількість наукових джерел та практичних досліджень, які вивчають 

специфіку використання ресторанами цифрового піару в умовах війни, виникла 

ця наукова робота. Її метою є з’ясувати, як відбувалася адаптація digital PR 

ресторанного бізнесу до умов повномасштабного вторгнення росії в Україну. 

Результати дослідження можуть бути корисними як для наукової 

спільноти дослідників комунікацій, так і для власників, маркетологів та 

піарників ресторанного бізнесу, які шукають ефективні комунікаційні стратегії 

для підтримки своєї справи та адаптації до складних умов воєнного стану. 

Задля досягнення мети було виокремлено такі завдання:  

- охарактеризувати розвиток цифрових комунікацій в сучасних умовах; 

- проаналізувати особливості  digital комунікацій ресторанного бізнесу 

- виявити передові практики у digital PR ресторанного бізнесу; 

- виокремити хвилі адаптації digital PR ресторанного бізнесу протягом року 

повномасштабної війни; 
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- визначити стратегії адаптації digital PR ресторанного бізнесу до умов 

російсько-української війни. 

Ключове дослідницьке питання звучить так: яким чином адаптувався 

диджитал піар ресторанного бізнесу до умов російсько-української війни? 

Обʼєкт дослідження: інструменти digital PR. 

Предмет дослідження: стратегії digital PR ресторанного бізнесу в умовах 

війни. 

Гіпотези дослідження: 

1. Зі зростанням популярності закладу (збільшення кількості підписників 

в Інстаграмі), зростає кількість публікацій зі згадкою війни. 

2. Можна припустити, що всі заклади почали використовувати у своїх 

диджитал комунікаціях контент зі згадкою війни. 

3. У періоди стабілізації ситуації в Україні кількість контенту, пов’язаного 

з війною, зменшується, і навпаки, тобто існують певні хвилі зміни 

контенту. 

Теоретико-методологічні засади роботи: 

Дослідження ґрунтується на узагальненому визначенні звʼязків з 

громадськістю науковців  Е. Л. Бернейза та Дж. Груніга, Міжнародної асоціації 

звʼязків з громадськістю, Інституту PR в Лондоні та Глобального альянсу 

звʼязків з громадськістю. Термін «digital PR» почали використовувати з появою 

нових медіа, однак він має точного походження, тому розглядаються праці низки 

науковців, присвячені технологіям нових медіа. У роботі також було 

використано дані міжнародних та національних досліджень. 

Емпірична частина дослідження складається із двох соціологічних 

методів: 9-ти глибинних напівструктурованих інтерв’ю (1 власник закладу, 1 

директор закладу, 1 менеджерка закладу, 1 маркетинг-директорка групи 

ресторанів, 1 піарник закладу, 1 маркетолог закладів, 3 SMM-менеджери 

закладів) та кількісного контент-аналізу з елементами якісної інтерпретації з 

даними 15-ти закладів, які відповідали визначеним критеріям. 
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РОЗДІЛ I. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ПІДХОДИ ДО 

ВИЗНАЧЕННЯ ДИДЖИТАЛ PR 

 

1.1. Сутність диджитал PR та еволюція розвитку 

 

Міжнародна асоціація зі зв'язків з громадськістю (IPRA) визначає PR як 

"управлінську практику, спрямовану на побудову взаємовідносин та інтересів 

між організаціями та їхньою громадськістю на основі донесення інформації за 

допомогою надійних та етичних методів комунікації" [26]. Це визначення вказує 

на те, що PR включає в себе не просто публічність або рекламну діяльність, а й 

стратегічні комунікаційні зусилля, спрямовані на встановлення і підтримку 

довіри між організацією та її зацікавленими сторонами.  

Інститут зв'язків з громадськістю в Лондоні (2019) підкреслює, що PR – це 

управління репутацією організації, яка є результатом того, що організація 

робить, що вона говорить і що інші говорять про неї. Інститут наголошує на 

важливості побудови та підтримки позитивних відносин між організацією та її 

громадськістю, а також ведення ефективної комунікації з цільовими групами за 

допомогою різних каналів і стратегій [10].  

У книзі "Зв'язки з громадськістю" Едвард Луї Бернейз (1977) розглядає PR 

як стратегічну функцію управління, яка є невід'ємною складовою успіху будь-

якої організації. Бернейз пояснює, що зв'язки з громадськістю повинні включати 

в себе вивчення поведінки і думки громадськості, створення політики і процедур, 

які відповідають цілям і цінностям організації, а також інформування 

громадськості про цю політику. Він підкреслює важливість двосторонньої 

комунікації та необхідність для організацій реагувати на громадську думку, щоб 

підтримувати свій авторитет і репутацію [6, c. 5].  

Дж. Груніг (1984) у своїй книзі "Управління зв'язками з громадськістю" 

зазначає, що зв'язки з громадськістю – це функція менеджменту, спрямована на 

встановлення і підтримку позитивних відносин між організацією та її 

громадськістю, застосування якої має вирішальне значення для успіху 
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організації. Він підкреслює важливість взаєморозуміння та взаємовигідних 

відносин між організацією та її громадськістю, а також роль PR в управлінні 

цими відносинами.  За концепцією автора PR включає в себе кілька видів 

комунікаційної діяльності: зв'язки зі ЗМІ, зв'язки з громадськістю, зв'язки з 

урядом та комунікації з працівниками [21, c. 6].  

Глобальний альянс зі зв'язків з громадськістю та управління 

комунікаціями (The Global Alliance for Public Relations and Communication 

Management) підкреслює стратегічний характер піару та його роль в управлінні 

відносинами між організацією і стейкхолдерами, а також важливість комунікації 

не лише для досягнення цілей організації, а й з метою служіння суспільним 

інтересам, що також відображається у місії самої організації. У 2021 році 

Глобальний альянс представив Глобальну модель PR, розроблену в партнерстві 

з Центром репутаційного лідерства. Вона складається з пʼяти блоків: визначення 

та активізація корпоративної мети; створення бренду та корпоративної культури; 

управління репутацією та репутаційними ризиками; вдосконалення комунікації; 

поєднання аналітики та показників нематеріальних активів [2]. Використовуючи 

цю модель, фахівці зі зв'язків з громадськістю та комунікацій можуть розробляти 

та впроваджувати ефективні стратегії, які допомагатимуть організаціям будувати 

міцні відносини зі своїми стейкхолдерами, покращувати репутацію та досягати 

поставлених цілей. 

Проаналізувавши попередні визначення, можна узагальнити, що PR (Public 

Relations) – це стратегічний процес створення та підтримки сприятливого іміджу 

компанії, товару або послуги через етичну комунікацію зі споживачами, 

потенційними клієнтами, медіа, громадськими організаціями та іншими 

зацікавленими сторонами. 

Digital PR (диджитал піар або цифровий піар) – це практика використання 

цифрових каналів для побудови іміджу організації, управління репутацією, 

підвищення впізнаваності та покращення взаємодії зі стейкхолдерами. Диджитал 

PR передбачає використання різних онлайн-платформ, наприклад, соціальні 

мережі, блоги, подкасти, електронна пошта, інтернет-видання тощо, і слугує 
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своєрідним мостом, який забезпечує комунікацію між організацією та її 

цільовою аудиторією. 

Комунікація з громадськістю змінювалася з розвитком науки і технологій. 

Зокрема, у ХХ столітті основними інструментами для поширення інформації 

були газети та журнали. А з широким розповсюдженням радіо і телебачення, 

друковані видання відійшли на другий план. Те саме сталося з появою інтернету: 

платформи Веб 1.0, а саме примітивні веб-сайти та перші блоги, дозволили PR-

фахівцям створювати власний контент і безпосередньо звертатися до своєї 

аудиторії, не потребуючи затвердження медіа-ґейткіперів, які фільтрували 

контент перед поданням споживачам. Це відкрило нові можливості для PR-

фахівців і змусило їх адаптуватися до нових умов комунікації з громадськістю 

[47, c. 59-60]. 

Термін "digital PR" вперше з'явився наприкінці 1990-х – на початку 2000-х 

років, коли організації почали досліджувати можливості Інтернету та інших 

цифрових технологій для комунікації та залучення аудиторії. Точне походження 

терміну важко визначити, оскільки його, швидше за все, придумали незалежно 

один від одного кілька різних людей та організацій, проте можна виділити 

декілька перших згадок. 

З початком розповсюдження інтернету, PR-фахівці не мали чіткого 

уявлення про те, як ефективно використовувати нові можливості. На допомогу 

прийшла стаття Майкла Кента і Моріна Тейлора "Побудова діалогових відносин 

через всесвітню мережу" (1998), в якій досліджується потенціал платформи Веб 

1.0 і загалом всесвітньої павутини для створення більш діалогових відносин між 

організаціями та їхніми стейкхолдерами. Кент і Тейлор (1998) стверджують, що 

традиційні форми комунікації між організаціями та зацікавленими сторонами 

часто є односторонніми і не дозволяють вести справжній діалог. На противагу 

цьому, різноманітні платформи в інтернеті дозволяють брати участь у 

двосторонній комунікації з групами зацікавлених осіб, відповідно охоплювати 

вужчу аудиторію та будувати більш взаємовигідні відносини. У статті 

наводиться п’ять принципів побудови комунікації з громадськістю через 
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всесвітню павутину, які стали фундаментом для розвитку диджитал піару в 

цілому: 

- Діалогове коло: комунікація між організацією та її громадськістю має бути 

двостороннім процесом, де зворотній зв'язок від громадськості 

включається в комунікаційну стратегію організації. 

- Користь інформації: веб-сайти повинні надавати цінну та актуальну 

інформацію для всіх типів відвідувачів, а не лише з відхиленням до 

конкретної галузі. Ефективність веб-сайту має визначатися більше його 

змістом, аніж яскравою графікою. 

- Забезпечення повторних відвідувань: веб-сайти повинні регулярно 

наповнюватися новою інформацією, форумами, сесіями запитань і 

відповідей та іншими функціями, які заохочують відвідувачів повертатися 

і взаємодіяти з організацією. 

- Інтуїтивність/легкість інтерфейсу: веб-сайти повинні бути добре 

організованими, зручними для навігації та переважно текстовими, щоб 

надавати інформацію швидко та ефективно. 

- Правило збереження відвідувачів: на веб-сайтах слід уникати надмірної 

кількості посилань на інші ресурси, оскільки це може призвести до того, 

що вони більше не повернуться. Необхідно розміщувати лише основні 

посилання, з чіткими шляхами повернення [29, c. 322]. 

Наступним етапом розвитку диджитал піару був перехід до платформи Веб 

2.0, який ще більше стер кордони між виробниками та споживачами новин, і 

забезпечив тісну двосторонню комунікацію. В епоху Веб 1.0 читачі були 

обмежені дискусіями на форумах, а способом відреагувати на ту чи іншу новину 

були електронні листи до редакції, які не публікувалися безпосередньо на веб-

сайті. Нова платформа забезпечила вищий рівень інтерактивності, появу все 

більшої кількості способів висловлювати думки у цифровому світі та сприяла 

покращенню інтерфейсів веб-застосунків. Стала доступною миттєва публікація 

коментарів на веб-сайтах, що сприяло розвитку дискусій між читачами [31, c. 

218]. У книзі "Корпоративні зв'язки з громадськістю: взаємодія з групами 
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інтересів, ЗМІ та урядом" Отто Лербінгера, яка була опублікована в 2006 році, 

одним із ключових питань є роль цифрових медіа в корпоративній комунікації. 

Лербінгер розглядає використання Інтернету, а саме блогів, форумів та 

електронної пошти як інструментів для забезпечення ефективної комунікації з 

громадськістю та проведення зовнішніх і внутрішній PR-кампаній [32, c. 7]. 

Власне, для опису взаємодії нових інструментів і каналів комунікації Лербінгер 

використовує термін "digital PR". Відтоді цей термін почав широко 

застосовуватись у сфері звʼязків з громадськістю для опису практики 

використання цифрових і соціальних медіа-каналів. 

Із приходом Веб 2.0, важливу роль у піарі почала відігравати технологія 

SEO (Search Engine Optimization), тобто оптимізація для пошукових систем. SEO 

застосовується для покращення видимості та позиціонування веб-сторінок у 

пошукових системах і здійснюється за допомогою використання ключових слів, 

оптимізації заголовків та мета-описів, побудови логічних звʼязків між веб-

сторінками тощо [15, c. 184]. PR – це завжди про відкритість, повноту інформації, 

комунікацію та доступність. Оптимізація пошукових систем якраз відповідає за 

критерій доступності: коли користувачі шукають інформацію про конкретний 

бренд, продукт або послугу, знайти її буде легше на веб-сайтах із якісно 

продуманою SEO. У статті  "Цифрові зв'язки з громадськістю – революція чи 

еволюція?" Хізер Якслі стверджує, що SEO може бути стратегічно використана 

в PR-кампаніях для управління репутацією в Інтернеті, вдосконалення кризових 

комунікацій та залучення стейкхолдерів. Використовуючи SEO-технології, PR-

фахівці можуть забезпечити вищі позиції свого контенту на сторінках 

результатів пошукової видачі (SERP), роблячи його більш доступним для 

цільової аудиторії [52, c. 431]. Ще одною перевагою SEO для звʼязків з 

громадськістю є вимірювання успішності PR-кампаній, оскільки ця технологія 

надає дані про кількість натискань, переглядів та рівень взаємодії користувачів з 

диджитал-контентом. Таку інформацію можна використати для коригування та 

вдосконалення PR-стратегій, щоб досягнути кращих результатів. 
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Суттєвих змін сфера звʼязків з громадськістю зазнала з появою і 

популяризацією соціальних мереж, які стали платформою не лише для взаємодії 

з користувачами, а й для швидкого поширення контенту. Споживачі стали 

водночас і виробниками інформації, зʼявилися лідери думок, які мали сильний 

вплив на аудиторію, а побудова бренду в соціальних медіа почала відігравати чи 

не найважливішу роль у диджитал комунікаціях. Також перевагою соцмереж є 

різноманіття контенту: одну новину можна подати у кількох форматах, 

наприклад за допомогою відео, серії фотографій чи графічних зображень, 

анімації тощо. Водночас, у соцмережах стало значно простіше реагувати на 

контент і взаємодіяти з ним різними способами. З іншого боку, велика кількість 

контенту, можливість будь-кому робити публікації та швидкість передачі 

інформації негативно вплинули на достовірність фактів. Фейкові новини 

поширюються так само швидко, як і справжні, а відрізнити їх часто буває 

складно, тож іще низкою викликів для PR-фахівців стали факт-чекінг, контроль 

якості публікацій і завоювання довіри до організації.  

Наприкінці 2022 року зʼявилися новітні технологічні розробки на базі 

штучного інтелекту, які стали загальнодоступними для всіх користувачів 

інтернету. Майже одразу такий інструмент як чат GPT (Generative Pre-trained 

Transformer) почав масово використовуватися різними брендами, бізнесами, 

організаціями тощо, для вирішення різної складності завдань. Чат GPT – це 

мовна модель ШІ (штучного інтелекту), яка навчається на великих обсягах 

даних, таким чином вивчаючи закономірності побудови речень, і може 

генерувати відповіді практично на будь-які запитання: створювати меми, писати 

музику, перекладати текст, виправляти програмний код, генерувати статті на 

будь-яку тему чи розвʼязувати задачі [37]. PR-фахівці також відкрили для себе 

чимало користі від застосування інструментів на базі ШІ. Наприклад, серед  

компонентів диджитал піару є створення PR-стратегій та їх впровадження, 

зокрема шляхом публікації релевантного контенту для власних медіа (owned 

media), тобто публікацій на веб-сайті, у соцмережах, блозі тощо. PR-фахівець 

повинен мати відмінні навички написання прес-релізів, статей та дописів, щоб 
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максимально привернути увагу користувача до проблеми. А штучний інтелект 

може допомогти оптимізувати і пришвидшити цей процес за умови правильного 

використання [49]. Варто зауважити, що чат GPT може помилятися, тому перед 

публікацією згенерованої ним інформації її потрібно ретельно перевіряти. Вже 

існує чимало випадків, коли бренди знехтували факт-чекінгом, чим підірвали 

свою репутацію, опублікувавши недостовірну інформацію, написану чатом GPT. 

Наприклад, нещодавно український телеканал «Новий канал» опублікував на 

своїй сторінці в Instagram допис про життя Олеся Гончара, в якому користувачі 

виявили велику кількість неправдивих фактів. Згодом редакція каналу 

вибачилася, виправдовуючись тим, що допис був написаний штучним 

інтелектом і не перевірений спеціалістами. 

Штучний інтелект продовжуватиме вдосконалюватися і пропонуватиме 

дедалі більше можливостей, які впливатимуть на різні професії. Однак, фахівці 

зі зв'язків з громадськістю повинні пам'ятати про етичні та правові міркування 

при його використанні. Ігнорувати інструменти штучного інтелекту теж не 

можна, але вважати, що він повністю замінить піар-фахівців – неправильно, адже 

ефективне управління ресурсами ШІ в PR завжди вимагатиме усвідомленого 

підходу та людського аналізу [11].  

 

1.2. Особливості сучасних цифрових каналів комунікації 

 

Від початку розвитку диджитал піару зʼявилося чимало нових каналів 

комунікації, які дозволяють швидко та ефективно взаємодіяти з цільовою 

аудиторією, натомість роль традиційних каналів для масової аудиторії, 

наприклад газет, радіо, телебачення тощо, стала менш пріоритетною. Цифрові 

канали комунікації – це різні платформи, які дозволяють користувачам інтернету 

спілкуватися в електронному вигляді. Одними з їхніх найважливіших переваг є 

доступність і зручність, що дозволяє миттєво зв'язуватися один з одним, 

незалежно від місцезнаходження та часового поясу. Станом на січень 2023 року 

було зафіксовано 5,16 мільярдів користувачів інтернету у світі, а 4,7 мільярдів з 
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них – користувачі соціальних мереж, що свідчить про глобальне поширення 

цифрових каналів комунікації по всьому світу (рис. 1.2.1.) [39]. 

 

 

Рис. 1.2.1. Кількість користувачів Інтернету та соцмереж (2023)  

В Україні 78% населення користуються інтернетом щодня або майже 

щодня, а хоча б раз на тиждень заходять у мережу приблизно 82% – про це 

свідчить опитування Київського міжнародного інституту соціології 13-18 травня 

2022 року. У селах цей показник нижчий, ніж у містах, так само відсоток 

активних користувачів зменшується зі зростанням віку опитуваних (рис. 1.2.2.) 

[65]. 
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Рис. 1.2.2. Частота користування Інтернетом в Україні (2022) 

Серед сучасних цифрових каналів комунікації можна виділити такі: 

соціальні мережі (Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn), месенджери (Telegram, 

WhatsApp, Messenger, Viber), блоги (Blogger, Tumblr), платформи для 

розміщення подкастів (Apple Podcast, Google Podcast, Spotify), платформи для 

обміну відео-контентом (YouTube, TikTok), інтернет-форуми, веб-сайти, 

платформи для проведення вебінарів. Нижче детальніше розглянуто найбільш 

використовувані канали комунікації. 

Соціальні мережі відіграють значну роль у диджитал комунікаціях через 

можливість використовувати безліч різних інструментів для взаємодії з 

аудиторією, і допомагають виконувати низку комунікаційних завдань, а саме:  

- Будувати особистий бренд. Наприклад, дослідження використання 

соціальних медіа керівниками компаній та їх вплив на бренд компанії 2013 

року показало, що активність CEO компанії у соцмережах позитивно 

впливає на репутацію бренду та збільшує лояльність клієнтів. За 

результатами опитування, 80,6% респондентів вважають, що соцмережі є 

важливими для взаємодії з клієнтами та інвесторами, а 83,9% думають, що 

активне використання керівниками компаній соцмереж є ефективним 

інструментом для підвищення лояльності до бренду [7]. 
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- Підвищувати впізнаваність бренду та підтримувати репутацію. Соцмережі 

мають широке коло споживачів, що дозволяє брендам ефективно 

поширювати інформацію за допомогою PR-кампаній, спонсорських 

публікацій, хештегів тощо. Також соцмережі дозволяють відслідковувати 

відгуки і швидко на них реагувати. 

- Встановлювати тісний звʼязок із цільовою аудиторією. За допомогою 

публікацій, коментарів, поширень, вподобань тощо можна отримувати 

зворотний зв'язок, відповідати на різні запити та розуміти потреби своєї 

аудиторії. 

- Залучати нових читачів або клієнтів. Партнерства з блогерами, 

інфлюенсерами чи іншими брендами, а також таргетовані оголошення 

допомагають потрапити у конкретну цільову аудиторію, яка згодом 

позитивно впливатиме на розвиток бренду. 

- Аналізувати ефективність PR-кампаній та будь-яких комунікаційних дій. 

Платформи соцмереж пропонують безліч інструментів для вимірювання 

ефективності публікацій, реклами, реакції аудиторії, що дозволяє вносити 

зміни в процесі проведення PR-кампаній [24, c. 10]. 

Кожна платформа має свої сильні та слабкі сторони, тому PR-фахівці 

повинні ретельно зважувати, де саме варто досягати конкретної комунікаційної 

мети. Соціальні медіа часто є палицею з двома кінцями: вони можуть як 

зміцнити, так і зашкодити репутації бренду, тому PR-фахівці повинні стратегічно 

підходити до використання соцмереж і активно керувати онлайн-присутністю 

бренду [50, c. 4-5]. 

 Такі канали комунікації як месенджери також є досить впливовими у сфері 

звʼязків з громадськістю, оскільки забезпечують простий і зручний спосіб зв'язку 

між брендами та їхньою аудиторією. Месенджери дозволяють спілкуватися з 

аудиторією в особистій формі, створювати закриті спільноти, забезпечувати 

підтримку клієнтів, оптимізувати комунікацію за допомогою чат-ботів та 

швидко ділитися новинами. 
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 Говорячи про використання блогів у диджитал PR, можна виділити такі 

переваги: висвітлення експертності та демонстрація компетентності у певній 

галузі шляхом написання цікавих користувачам та інформативних статей; 

створення спільноти навколо бренду; забезпечення кращої взаємодії зі ЗМІ, адже 

журналісти можуть використовувати блог для отримання додаткової інформації 

про бренд чи галузь, про яку вони пишуть. Блоги та онлайн-форуми можуть бути 

цінними інструментами для формування ідейного лідерства та участі в дискусіях 

зі стейкхолдерами [14, c. 116]. Блог також може бути частиною веб-сайту, що 

позитивно впливає на видимість бренду в пошукових системах, за допомогою 

публікації контенту з певними ключовими словами.  

 Все більшої популярності набирають аудіо- та відеоплатформи. Вони 

дозволяють створювати інтерактивний контент, який має сильний вплив на 

емоції та почуття користувачів. Це можуть бути відео-огляди продуктів, інтерв'ю 

з експертами, рекламні ролики, відео-історії тощо. Формати відео та аудіо часто 

є зручнішими для сприйняття інформації, оскільки не вимагають стовідсоткової 

уваги, при цьому детально розкриваючи цікаві глядачу теми. 

Однією з найвідоміших моделей в галузі комунікаційного менеджменту та 

репутаційного управління є модель PESO, розроблена засновницею компанії з 

інтегрованих комунікацій, та авторкою світового бестселлера «Spin Sucks: 

Communication and Reputation Management in the Digital Age»  – Джині Дітріх. 

Модель PESO – це комунікаційна структура, яка допомагає організаціям 

створювати і розповсюджувати контент різними каналами для максимального 

охоплення цільової аудиторії. Абревіатура PESO розшифровується як Paid, 

Earned, Shared, and Owned media (платні, зароблені, спільні та власні медіа). 

Платні медіа – це реклама, за яку організація платить, щоб просувати своє 

повідомлення, продукти чи послуги, наприклад за допомогою Google Ads, 

таргетованої реклами у соцмережах чи спонсорського контенту. Такі медіа 

дозволяють брендам швидко і легко охопити цільову аудиторію, однак при 

цьому є фінансово затратними [14, c. 39]. Зароблені медіа – це теж реклама, але 

не оплачувана, а отримана завдяки позитивному висвітленню в ЗМІ, 
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рекомендаціям користувачів та відгукам на різних платформах в інтернеті. 

Зароблені медіа дуже цінуються, оскільки надходять зі сторонніх джерел, за що 

вважаються більш достовірними, ніж платна реклама [14, c. 40]. За даними 

дослідження місцевих споживчих відгуків 2023 року,  76% споживачів довіряють 

відгукам в інтернеті так само, як рекомендаціям знайомих [38]. Спільні медіа – 

це весь контент, розміщений на різних платформах, зі згадкою бренду. Його 

переважно створюють користувачі соцмереж, засоби масової інформації або інші 

бренди [14, c. 43]. Власні медіа – це всі платформи та канали, які належать 

самому бренду, тобто власні сторінки у соцмережах, веб-сайт організації, свій 

блог та інформаційні розсилки [14, c. 44]. Власні медіа дозволяють повністю 

контролювати кількість, якість і тематику  контенту, формувати імідж бренду, 

доносити потрібні меседжі, при чому використовуючи свій тон подачі 

інформації. 

У своїй книзі Джині Дітріх наголошує на важливості вибору правильних 

каналів комунікації. Кожен канал має свої сильні та слабкі сторони, а вибір 

відповідних каналів для кожного повідомлення є ключем до успішної 

комунікації. Значну увагу авторка приділяє соціальним мережам. Вона зазначає, 

що саме ці канали комунікації часто є першим місцем, куди люди звертаються за 

новинами та інформацією, тому вони можуть бути ефективним способом 

взаємодії з аудиторією. Однак, брендам варто бути обережними, оскільки 

соціальні медіа важко контролювати і найменша помилка може призвести до 

шкоди репутації. Говорячи про репутацію, важливим аспектом діяльності бренду 

є дотримання етичних стандартів у спілкуванні, чесної та відкритої комунікації. 

Дітріх рекомендує звернути увагу на моніторинг та аналіз репутації бренду в 

онлайн-середовищі, використовуючи спеціальні інструменти, що дозволить 

оперативно реагувати на негативні відгуки та забезпечувати позитивний імідж 

бренду. Загалом, модель PESO пропонує брендам розробляти комунікаційну 

стратегію, використовуючи комбінацію всіх чотирьох типів медіа для кращого 

охоплення цільової аудиторії та ефективного проведення PR-кампаній. 
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1.3. Вплив нових медіа  на традиційні звʼязки з громадськістю 

 

Зв'язки з громадськістю вже десятиліттями є важливим аспектом 

комунікацій для урядів, бізнесів та організацій, а поява диджитал піару зробила 

революцію у цілій сфері. Передумовою цьому був також розвиток нових медіа. 

Однією з ключових особливостей нових медіа є можливість одночасного 

донесення індивідуалізованих повідомлень до великої кількості людей. Крім 

того, кожна людина, яка отримує повідомлення, має взаємний контроль над його 

змістом, тобто може взаємодіяти з ним та ділитися з іншими [12, c. 2]. Автор 

книги "New Media: A Critical Introduction" визначає нові медіа як об'єднання 

цифрових технологій, комп'ютерних мереж та програмного забезпечення з 

людськими комунікаційними практиками, що разом передбачає трансформацію 

традиційних медіа-форм і появу нових способів комунікації, які спираються на 

цифрові технології [35, c. 9]. 

Цифровий піар значно доповнює традиційні методи звʼязків з 

громадськістю, і вимагає від PR-фахівців не лише розширити свої знання, а 

повністю переосмислити взаємодію з аудиторією, оскільки лише традиційні PR-

підходи не працюють у сучасному світі [19, c. 573]. Споживачі очікують на 

миттєві оновлення, що спонукає PR-фахівців до негайного створення контенту. 

Виникає потреба володіти сучасними технологіями для швидкого завантаження 

та розповсюдження матеріалів, а також постає необхідність оптимізувати всі 

процеси, щоб мінімізувати затрачений час на публікацію. Усі ці аспекти можуть 

вимагати більш тісної співпраці з ІТ-відділами та юридичними консультантами 

для вдосконалення процедур перевірки контенту [27, c. 141]. 

Традиційні звʼязки з громадськістю були зорієнтовані здебільшого на 

масові комунікації, які забезпечували висвітлення діяльності компанії в 

друкованих виданнях, радіо, на телебаченні або на зовнішніх носіях реклами, 

таких як білборди чи реклама у транспорті. Технологічний прогрес сприяв 

цифровізації традиційних медіа: тепер всі випуски газет та журналів можна 

знайти на веб-сайтах видань, в той час як друковані номери видають значно 
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рідше за цифрові, або й зовсім припинили друк. Наприклад, журнал «PR Week» 

– один із найбільших та найстаріших журналів у галузі зв'язків з громадськістю 

– у 2009 році замінив свої щотижневі друковані випуски публікаціями в онлайн 

форматі, хоча друковані журнали виходять раз у місяць [51, c. 18]. Під 

керівництвом медіа-компанії Haymarket Media Group, «PR Week» перетворився 

у масштабний онлайн-посібник зі звʼязків з громадськістю, який окрім 

щотижневих PR-дайджестів, містить свої подкасти, проводить вебінари, щорічні 

рейтинги та огляди заробітних плат, а також організовує власні PR-конкурси. 

Робота PR-фахівця у ХХ столітті зазвичай включала у себе взаємодію із 

засобами масової інформації, підготовку пресрелізів, організацію прес-

конференцій та інших заходів, спрямованих на підвищення публічного інтересу 

до компанії або продукту. Натомість, із появою цифрових комунікацій, вимоги 

до PR-фахівців почали змінюватися, а кількість обов’язків – зростати. Розвиток 

інтернет-технологій та соціальних медіа призвів до появи нових каналів 

комунікації, які вимагають нового підходу до піару в цілому. Сьогодні, PR-

фахівці повинні бути відкритими до використання сучасних комунікаційних 

інструментів, працювати з аналітикою даних та моніторингом інформації у 

цифровому просторі, а також розробляти комплексні PR-стратегії для побудови 

довготривалих відносин із цільовою аудиторією. 

 Перехід до цифрових комунікації має чимало переваг, а саме, ширші 

охоплення за короткий час, фінансова вигода, комунікація в реальному часі, 

орієнтація на конкретну цільову аудиторію та наявність інструментів для 

вимірювання ефективності PR-кампаній [5, c. 559]. Диджитал PR дозволяє 

швидко охопити велику аудиторію за допомогою соціальних медіа-платформ, у 

яких зареєстровані мільйони користувачів, на відміну від традиційного, 

особливо у часи, коли не всі могли собі дозволити придбати телевізор, і часто 

обмежувалися лише друкованими виданнями.  

Цифровий PR – це також економічно вигідний спосіб зв'язку з 

громадськістю. На думку дослідників, рекламні повідомлення на телебаченні та 

радіо зазвичай дорогі та короткі, адже потрібно платити за ефірний час [30, c. 
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17]. А говорячи про соцмережі, часто бренди зовсім не використовують платну 

рекламу, створюючи контент, який органічно набирає тисячі переглядів. Звісно, 

так відбувається не завжди, однак таргетована реклама все одно є більш 

вигідною у співвідношенні вартості до охоплення конкретної цільової аудиторії.  

Спілкування з аудиторією в режимі реального часу – ще одна перевага 

диджитал піару. Онлайн-формат дозволяє брендам миттєво реагувати на запити, 

скарги чи пропозиції користувачів, а також опрацьовувати негативні коментарі 

та одразу загладжувати кризові ситуації [3, c. 23]. За допомогою цифрових PR-

інструментів бренди можуть орієнтуватися на конкретну аудиторію шляхом 

показів персоналізованих повідомлень. Це неможливо у випадку традиційних 

звʼязків з громадськістю, які передбачають звернення до широкої аудиторії через 

засоби масової інформації. Орієнтуючись на конкретну аудиторію, шанси на 

успіх PR-кампанії різко зростають.  

Практично будь-які публікації в інтернеті мають показники ефективності. 

Вони можуть відрізнятися, залежно від платформи чи типу публікації, однак 

завжди дозволяють зробити висновки щодо її успішності. Диджитал піар надає 

брендам точні вимірювані результати, наприклад, такі показники як 

відвідуваність веб-сайтів, активність у соціальних мережах чи кількість 

відкритих електронних листів, які можуть бути використані для визначення 

ефективності цифрових PR-кампаній. Це дозволяє брендам коригувати свої 

стратегії та змінювати хід кампаній для досягнення кращих результатів. 

Ще одною перевагою нових медіа є поява інфлюенсерів, які вміють 

створювати унікальний контент, чим збирають велику аудиторію на своїх 

сторінках у соцмережах. 70% користувачів інтернету дослухаються до 

рекомендацій лідерів думок, обираючи для покупки товар або послугу [55, c. 107-

108]. Це повʼязано з високим рівнем довіри до блогерів, персоналізованим 

підходом, а також із фактом, що користувачі втомилися від звичайної реклами і 

не реагують на заклики у ній. Розрізняють макро- та мікроінфлюенсерів. Вони 

відрізняються за кількістю підписників: макроінфлюенсери мають значну 

аудиторію, що дозволяє великим компаніям ефективно донести інформацію до 
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широкого кола користувачів. Однак, для малих і середніх бізнесів більш 

підходящою є співпраця з мікроінфлюенсерами, які мають меншу, але більш 

якісну аудиторію. Такий вибір обумовлений тим, що у макроінфлюенсерів 

зазвичай високі ціни за промо-публікації та не зовсім якісна взаємодія з усіма 

підписниками. До того ж, користувачі вже звикли бачити рекламу на популярних 

сторінках, в той час як мікроблогери частіше обирають рекламувати те, що їм 

самим подобається [68]. 

Однак, диджитал піар має і свої недоліки: 

- Вимоги наявності технічної експертизи та широке коло обов’язків. 

Глобальний альянс зі зв'язків з громадськістю виокремив перелік знань і 

навичок для піар-фахівців різних рівнів. Наприклад, початківці у сфері 

повинні розбиратися у стратегічному плануванні, кризовому менеджменті, 

плануванні PR-програм, комунікації зі стейкхолдерами, організації заходів 

тощо. Для рівня професіоналів обовʼязки дещо змінюються: управління 

репутацією та довірою, оціночні дослідження, ідентифікація проблем тощо 

[20]. Проаналізувавши 20 вакансій PR-менеджера на платформах Work.ua, 

DOU, Happy Monday, Rabota.ua та Jooble, можна виділити такі основні 

вимоги до кандидатів: створювати контент різних форматів та 

реалізовувати комунікаційні стратегії на всіх онлайн-платформах; 

працювати з блогерами, журналами, видавництвами, медіа-персонами, а 

також взаємодіяти зі ЗМІ; стежити за перебігом PR-кампаній, аналізувати 

проміжні результати та звітувати про показники; володіти англійською від 

рівня Intermediate і вище; долучатися до e-commerce, генерувати креативні 

ідеї, розробляти акційні пропозиції та тісно взаємодіяти з дизайнерами. 

Такий широкий ареал обов'язків вимагає від PR-фахівців постійного 

розвитку в різних сферах. 

- Велика кількість інформації та швидке споживання контенту. У 2018 році 

Кет Хан, працівниця Facebook, виступила на 9-тій щорічній конференції 

Social Media Week London з темою «Швидкість стрічки». Вона виокремила 

три режими споживання медіа-контенту: on the go (70% часу) – короткий і 
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швидкий контент, який споживачі переглядають без особливої уваги; lean 

forward (20% часу) – інтерактивний контент, який заманює увагу 

споживачів та спонукає переглянути; lean back (10% часу) – довгий і 

детальний контент, який споживачі готові дивитися протягом тривалого 

часу і занурюватися в його тему [23]. Тобто, лише 10% свого часу 

користувачі соцмереж готові приділяти довгим публікаціям чи 

відеороликам. Тому, для PR-фахівця постає низка викликів: виділятися 

серед інших, завойовувати увагу користувача і створювати максимально 

цікавий контент, який дивитимуться до кінця. 

- Розвинута «культура скасування» (cancel culture). Це практика масового 

засудження публічних осіб, політичних діячів, брендів чи звичайних 

користувачів соцмереж за несхвалення певних слів чи дій, які можуть бути 

образливими для деяких верств населення [13]. PR-фахівцям варто бути 

пильними щодо публічних висловлювань і враховувати всі можливі реакції 

аудиторії. Прикладом масштабного «кенселінгу» є, так звана, «голодна 

туса» – вечірка інстаблогерів у День пам’яті жертв Голодомору і 

політичних репресій 2021 року. Чернівецький блогер Олександр Заліско 

влаштував святкування свого дня народження у Будинку вчених у Львові, 

за що потім поплатився репутацією, як і всі гості цієї вечірки. Користувачі 

соцмережі Instagram підняли шквал критики та звинувачень у сторону 

блогерів, створили списки всіх присутніх і масово постили назви компаній, 

які відмовилися від співпраці з ними, закликаючи інших робити те саме. 

Ситуація погіршилася з новиною про раптову смерть директора Будинку 

вчених, у чому звинувачували як блогерів, так і тих, хто завзято займався 

«кенселінгом» [60]. Внаслідок скандалу, Львівська міська рада звернулася 

до ВРУ з проханням запровадити адміністративну та кримінальну 

відповідальності за заперечення факту Голодомору [69]. Згодом блогери 

спільно запустили відео-флешмоб із вибаченнями, однак, з великою 

ймовірністю, суспільство ще довго пам’ятатиме цю ситуацію. 
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Можна зробити висновок, що вплив цифрового піару на традиційні зв'язки 

з громадськістю є доволі значним. Поява соціальних мереж та інших цифрових 

платформ змінила спосіб комунікації брендів зі своєю аудиторією, створивши 

нові можливості та виклики для PR-фахівців. Диджитал PR дозволяє охопити 

більш цільову аудиторію, взаємодіяти з клієнтами в режимі реального часу та з 

точністю відстежувати ефективність своїх PR-кампаній. Традиційні PR-методи, 

такі як співпраця зі ЗМІ, написання статей і пресрелізів, організація подій тощо, 

все ще залишаються актуальними в сучасному медіа-середовищі, однак вони 

стають набагато ефективнішими у поєднанні з цифровими PR-методами. 

 

1.4. Висновки до Розділу I 

 

Упродовж останнього століття звʼязки з громадськістю модифікувалися,  

відповідно до розвитку інформаційних технологій. Нові способи комунікації 

доповнювали попередні: нові медіа забезпечили можливість двосторонньої 

комунікації з громадськістю, друковані видання почали дублюватися у 

цифровому форматі, а диджитал інструменти стали невід’ємними засобами для 

проведення PR-кампаній. З розвитком платформи Веб 2.0 якраз і виникло 

поняття диджитал PR, яке згодом почало широко використовуватися для 

позначення практики використання цифрових каналів та соціальних мереж для 

побудови іміджу організації, управління репутацією, підвищення впізнаваності 

та покращення взаємодії зі стейкхолдерами. 

Поява диджитал піару напряму вплинула на кількість і тип обов’язків PR-

фахівців. Тепер висококваліфіковані працівники мають вміти користуватися 

великою кількістю інтернет-платформ та цифрових інструментів, щоб 

комплексно втілювати PR-стратегії, які приноситимуть видимі та вимірювані 

результати. Так само змінилися і канали комунікації: зʼявилися соціальні мережі, 

месенджери, платформи для розміщення подкастів та обміну відео-контентом 

інтернет-форуми, веб-сайти тощо, які дозволяють ще ефективніше доносити 

повідомлення до цільової аудиторії. Щороку кількість користувачів інтернету у 
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світі та в Україні зростає, тому нові канали комунікації стають ще більше 

релевантними для використання. 

Отже, вплив диджитал піару на традиційні звʼязки з громадськістю 

відбувався поступово з розвитком нових технологій. Сьогодні інструменти 

цифрового піару використовуються всіма брендами, урядами та організаціями. І 

хоча він не замінив повністю традиційні методи звʼязків з громадськістю, однак 

суттєво їх доповнив, і став невідʼємною частиною PR-кампаній у 

цифровізованому світі. 
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РОЗДІЛ ІІ. ОСОБЛИВОСТІ PR РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ 

 

2.1. Формування та характеристики PR-кампаній для ресторанів 

 

На відміну від маркетингової стратегії, націленої на короткострокові 

результати, PR-стратегія спрямована на управління відносинами із 

зацікавленими сторонами у довгостроковій перспективі. Ефективна стратегія 

передбачає розуміння потреб і пріоритетів стейкхолдерів компанії, а також 

використання комунікаційних тактик і методів для побудови та підтримки 

позитивних відносин з кожною групою зацікавлених сторін [36].  

Піар-стратегія має на меті керувати публічним іміджем та репутацією, 

підвищувати впізнаваність бренду та лояльність споживачів. Такі довгострокові 

цілі досягаються за допомогою піар-кампаній, тобто серій конкретних дій, 

спрямованих на досягнення певної мети. Піар-кампанія зазвичай має чітко 

визначені цілі, повідомлення, цільову аудиторію, терміни проведення та бюджет 

[57, c. 4]. 

PR-кампанії у ресторанному бізнесі мають особливу цінність через 

високий рівень конкуренції на ринку. Зараз існує безліч закладів харчування і 

кожному з них потрібно привернути увагу потенційних відвідувачів, 

запропонувати щось унікальне та заохотити аудиторію до повторних 

відвідувань. Ефективна PR-кампанія для ресторану повинна включати у себе 

сучасні цифрові канали та інструменти, а також враховувати специфіку бізнесу 

HoReCa.  

Ключовим фактором успіху бізнесу є використання бренду. Американська 

асоціація маркетингу визначає бренд як унікальний ідентифікатор продукту або 

послуги продавця, який може бути виражений через назву, гасло, дизайн, символ 

або інші елементи, що відрізняють його від продуктів або послуг інших 

продавців [8]. Зареєстрована компанія на ринку – це ще не бренд. На процес 

створення бренду, тобто брендинг, можуть піти роки, зокрема, якщо власники 

самі не розуміють, про що він і для чого. Згідно з Фріцем, брендинг – це 
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стратегічний інструмент, який дозволяє бізнесу досягати своїх цілей, ефективно 

доносячи своє повідомлення до цільової аудиторії. Це включає в себе просування 

всіх аспектів, пов'язаних з компанією, таких як продукти чи послуги, цінності та 

айдентика [17]. Брендинг є процесом формування певного образу компанії з 

метою донесення до цільової аудиторії своєї унікальності, а також для того, щоб 

виділятися серед конкурентів. Прикладом створення ефективного бренду є 

компанія Coca-Cola. Зі згадкою цієї назви, одразу виникає асоціація з кольором, 

смаком напою і навіть мелодією з новорічної реклами. Компанія існує вже понад 

136 років, та досі дотримується брендової комунікації, зосередженої на емоціях 

і почуттях своїх споживачів. 

Оскільки ресторанна індустрія є висококонкурентною, залучення та 

утримання клієнтів може стати викликом. Завданнями брендингу є створити 

унікальне позиціонування закладу,  сформувати позитивний образ атмосфери і 

команди працівників, виділити конкурентні переваги та зробити бренд 

впізнаваним за допомогою візуальної айдентики, заохочуючи клієнтів 

повертатися [16]. 

Хорошим прикладом побудови бренду у сфері HoReCa є Starbucks. Його 

історія починається з маленької кав'ярні в Сіетлі у 1971 році, а зараз Starbucks 

перетворився на глобальний бренд з більш ніж 32 000 закладів у 80-ти країнах. 

Успіху бренду сприяли три ключові фактори: створення унікального 

клієнтського досвіду, побудова сильного бренду та зосередження на інноваціях 

[43].  

Starbucks диференціював себе від інших кав'ярень, створивши унікальний 

клієнтський досвід, який є послідовним у всіх їхніх закладах. Компанія ретельно 

розробляла дизайн своїх кав'ярень, щоб забезпечити привітне і комфортне 

середовище таким чином, щоб клієнти відчували себе як вдома. Важливу роль 

також відіграє персоналізоване обслуговування: баристи навчені називати 

клієнтів на імʼя, запамʼятовувати їхній частий вибір тощо. Це теж можна віднести 

до елементу брендингу компанії [43]. 
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 Starbucks зміг встановити зв'язок зі своєю аудиторією на емоційному рівні, 

узгодивши цінності бренду з цінностями та переконаннями клієнтів. Компанія 

підкреслює відданість принципам сталого розвитку та соціальної 

відповідальності, що відгукується багатьом відвідувачам. Starbucks також 

створив упізнавану ідентичність, використовуючи фірмові кольори, елементи і 

стиль спілкування у своїх закладах, продуктах і рекламних матеріалах. Усі їхні 

дії стали основою для створення міцної репутації та прихильності клієнтів до 

бренду [43]. 

Зрештою, ще одним важливим аспектом лідерства на ринку є 

впровадження інновацій. Компанія Starbucks змогла випередити конкурентів, 

інвестувавши у мобільний додаток, який дозволяє клієнтам робити замовлення 

наперед, обираючи, в якій кавʼярні його отримати, залишати чайові баристам, 

заробляти та використовувати винагороди. Програма лояльності Starbucks 

Rewards вже має близько 30 мільйонів активних користувачів, які захоплюються 

персоналізованим сервісом та зручністю взаємодії. Окрім цього, використання 

QR-кодів, купонів на знижку, віртуальних подарункових карток і спеціальних 

пропозицій у додатку призвело до значного збільшення залученості клієнтів, а 

витрати учасників програми Starbucks Rewards зросли на 20% [43].  

У випадку компанії Starbucks побудова брендингу посприяла досягненню 

цілей компанії через створення унікального ідентифікатора, вираженого в 

оформленні інтерʼєру кавʼярень, впізнаваній айдентиці та персоналізованому 

сервісі. Бренд існує для того, щоб розповідати історію про компанію, роблячи її 

унікальною. А продумана ідеологія, цінності та позиціонування закладу стають 

фундаментом для створення PR-кампаній, які будуються з метою налагодження 

емоційного звʼязку зі споживачами, що забезпечує лояльність до бренду, і як 

наслідок – повторні відвідування. 

Можна зробити висновок, що брендинг – це основа для будь-яких 

комунікацій компанії, як зовнішніх, так і внутрішніх. Перш ніж розробляти PR-

кампанії, варто детально продумати ідею та цінності продукту або послуги, 
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відобразити це за допомогою візуального оформлення, і тільки тоді подати у 

зрозумілій потенційним клієнтам формі. 

Абсолютно кожна PR-кампанія є унікальною, адже залежить від наявних 

проблем і бажаних цілей, проте існує усталений алгоритм послідовності її 

реалізації – RACE. Скорочення RACE означає Research (дослідження), Action 

Planning (планування дій), Communication (комунікація) та Evaluation (оцінка 

результатів) [58, c. 165]. 

Кожен з етапів формули RACE має свої завдання: 

1. Етап дослідження передбачає збір та аналіз інформації про конкурентів, 

аналіз наявних цифрових комунікацій, аналіз видимості в інфопросторі та 

виокремлення слабких місць. На основі цих даних формулюється 

проблема, яку потрібно вирішити за допомогою певних комунікаційних 

дій. Важливо також визначити і дослідити групи цільової аудиторії, на які 

будуть спрямовані комунікаційні зусилля. 

2. На етапі планування дій формується стратегія кампанії, її цілі, конкретні 

повідомлення до цільової аудиторії, вибір каналів комунікації, а також 

план дій, що може включати контент-план для соцмереж, графік взаємодії 

з блогерами, розподіл бюджету, призначення відповідальних осіб тощо. 

3. Етап комунікації розпочинає саму піар-кампанію. На цьому етапі 

проводяться всі заплановані заходи, що спрямовані на взаємодію з 

цільовою аудиторією та медіа. Для ресторанів популярними практиками є 

організація розіграшів, наприклад вечері на двох; реклама закладу серед 

фуд-блогерів та партнерства з ними; програми лояльності та знижки; 

колаборації з іншими брендами; таргетована реклама у соцмережах. 

4. Після завершення кампанії важливо оцінити результати. На цьому етапі 

визначається, наскільки успішно були реалізовані заплановані заходи, чи 

були досягнуті цілі та як можна покращити підходи у майбутньому. Для 

цього можна використовувати різні метрики, наприклад, кількість 

публікацій у ЗМІ, кількість охоплень та взаємодій у соцмережах, кількість 

учасників програми лояльності, кількість нових підписників тощо. 
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Алгоритм RACE дозволяє ретельно продумувати та планувати піар-

кампанії, щоб досягати поставлених цілей та якісно оцінювати результати. А при 

плануванні успішних кампаній у ресторанній сфері необхідно враховувати деякі 

особливості: 

- Фокус на візуальному контенті. Зображення страв та атмосфери ресторану 

є важливим елементом диджитал піару для ресторану. Якісні фото та відео 

можуть зробити значний вплив на потенційних клієнтів та заохотити їх до 

відвідування закладу [44] 

- Взаємодія зі спільнотою та зворотній звʼязок. Ресторан повинен бути 

активним учасником соціальних мереж, відповідати на коментарі та 

запитання від користувачів, а також залучати їх до діалогу. Це допоможе 

збільшити рівень довіри та лояльності до закладу. Хорошим прикладом 

взаємодії зі спільнотою є робота фахівців з комунікацій київської пекарні 

«Завертайло». Зокрема,  допис про відкриття другого закладу набрав понад 

200 коментарів, на більшість з яких працівники відповідали, уточнюючи 

різні деталі, реагуючи на негатив та заохочуючи до відвідин [61].  

- Використання цифрових інструментів для перегляду меню, оплати та 

відгуків. 73% відвідувачів ресторанів вважають, що цифрові ресторанні 

технології, наприклад, як українські продукти ChoiceQR та Expirenza, 

покращують їхній досвід обслуговування, а протягом наступних 3-х років 

використання QR-кодів для оплати зросте на 240% [48]. 

- Взаємодія з блогерами та іншими брендами. За результатами одного 

опитування, 95% респондентів відповіли, що слідкують за інфлюенсерами 

у соцмережах. Найбільше підписок було в категоріях "подорожі" (71,4%) 

та "їжа" (62,8%). А серед контенту в категорії "їжа" найпопулярнішою 

рубрикою стали ресторани (79,5%) [4, c. 12]. Інфлюенсери є експертами у 

створенні цікавого контенту, а їхні соцмережі стали ідеальними 

платформами для висвітлення меню, атмосфери та досвіду обслуговування 

[40]. Співпрацюючи з інфлюенсером, ресторан може залучити лояльну 

аудиторію та збільшити впізнаваність бренду. Варто обирати блогерів, які 
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мають аудиторію, що збігається з цільовими групами ресторану та з якими 

можна створити взаємовигідну співпрацю [57, c. 6]. За даними 

американського дослідження 2019 року, обравши відповідного 

інфлюенсера ресторан отримує 17.50 доларів за кожен 1 долар, потрачений 

на взаємодію з блогером [22]. Також популярною практикою у ресторанній 

сфері є спільні події з іншими закладами, так звані поп-апи, які 

організовуються з метою створення спільноти та збільшення охоплення 

потенційних клієнтів. 

- Організація конкурсів та акцій. Проведення конкурсів та акцій на 

сторінках у соціальних мережах може стати ефективним інструментом для 

збільшення взаємодії із закладом. Наприклад, розіграші сертифікатів на 

безкоштовний обід або знижки на певні страви. 

- Співпраця зі спеціалізованими сайтами та додатками. Для збільшення 

охоплення цільової аудиторії можна використовувати спеціалізовані сайти 

та додатки, такі як Foursquare та TripAdvisor, де користувачі можуть 

оцінювати заклади, писати відгуки та ділитися своїм досвідом 

обслуговування [18].  

Отже, в сучасних умовах конкуренції на ринку ресторанного бізнесу, 

формування корпоративного бренду і проведення PR-кампаній є важливими 

аспектами для побудови і підтримки позитивного іміджу та репутації закладу. 

Основою стратегії є наявність бренду, продумані цінності та чітке 

позиціонування закладу. Для досягнення конкретних цілей проводяться PR-

кампанії з використанням сучасних цифрових каналів та інструментів, щоб 

забезпечити максимальний успіх. Реалізацію PR-кампаній можна здійснювати за 

допомогою алгоритму RACE, що передбачає  дослідження, планування дій, 

комунікацію та оцінку результатів кампанії. У цілому, піар-кампанія для 

ресторану повинна бути комплексною, з урахуванням особливостей комунікацій 

у ресторанній сфері та орієнтованою на цільову аудиторію. Важливо 

використовувати різноманітні інструменти та аналізувати результати, щоб 

вчасно вносити корективи та досягати максимальної ефективності. 
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2.2. Використання соцмереж у комунікаціях ресторанного бізнесу 

 

 В епоху цифрових технологій соціальні мережі стали невід'ємною 

частиною нашого повсякденного життя. Зі зростанням популярності соціальних 

медіа-платформ, підприємства всіх галузей мають можливість охоплювати 

ширшу аудиторію, створювати більш цікавий для неї контент та активно 

залучати своїх читачів. Ресторанна індустрія не є винятком, адже багато закладів 

використовують соцмережі для просування бізнесу та взаємодії з клієнтами.  

Однією з головних переваг соціальних мереж у диджитал комунікаціях 

ресторану є можливість охопити широку аудиторію. Згідно з дослідженням 

Digital 2023 April Global Statshot Report, станом на квітень 2023 року є 4,8 

мільйонів активних користувачів соцмереж, тобто майже 60% всього населення 

світу (рис. 2.2.1.). Серед дорослого населення, яке частіше є цільовою аудиторією 

ресторанів, відсоток користувачів сягає 78% [28]. 

 

Рис. 2.2.1. Огляд користування соцмережами станом на квітень 2023 року 

згідно з Global Statshot Report 

Дослідження допомагає зрозуміти потенціал використання соцмереж в 

цілому та оцінити ефективність їх використання для бізнес-цілей. За допомогою 

таких каналів комунікації ресторанний бізнес може збільшувати свою клієнтську 

базу та підвищувати рівень охоплення потенційних відвідувачів. Global Statshot 

Report також показує, які платформи найчастіше використовуються для 
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маркетингових цілей. Першу трійку займають Facebook (21,5%), Instagram 

(18,2%) та WhatsApp (16,6%) (рис. 2.2.2.) [28]. Судячи із власних спостережень 

під час роботи у сфері ресторанних комунікацій, можна припустити, що в Україні 

третє місце зайняв би месенджер Telegram, адже зараз масово використовується 

реклама у новинних, розважальних чи інших Телеграм-каналах. 

 

Рис. 2.2.2. Використання соціальних медіа для маркетингу станом на квітень 

2023 року згідно з Global Statshot Report 

81,7% відсотків активних користувачів соцмереж віком від 16 до 64 років 

використовують різні платформи соціальних медіа, щоб стежити за брендами та 

продуктами (рис. 2.2.3.). Найчастіше інформацію про бренди шукають на 

платформах Instagram (61,7%), Facebook (54,6%) та TikTok (38,2%) [28]. 
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Рис. 2.2.3. Використання соціальних медіа для стеження за брендами станом 

на квітень 2023 року згідно з Global Statshot Report 

Ще однією перевагою використання соціальних мереж у цифрових 

комунікаціях ресторанів є формування лояльності клієнтів та зміцнення відносин 

з ними. Користувачі соцмереж, які мають змогу переглянути диджитал профіль 

того чи іншого ресторану, частіше стають його клієнтами. Адже зазвичай такі 

сторінки є вітринами, які містять всю необхідну клієнту інформацію, включно з 

адресою закладу та пропозиціями у меню. Американська агенція MGH, яка 

спеціалізується на ресторанному маркетингу, провела дослідження, щоб вивчити 

вплив ведення сторінок у соціальних мережах на лояльність клієнтів. За 

результатами, 45% американців вперше відвідали ресторан завдяки посту в 

соцмережах, а 22% стверджують, що публікації сприяли поверненню до нього. 

Часто буває і навпаки: низька якість контенту та частота постів відштовхнули 

21% респондентів від відвідування ресторану. Дослідження також виявило, що 

позитивна взаємодія між ресторанами та споживачами в соціальних мережах 

може призвести до збільшення кількості відвідувань. Зокрема, 74% 

респондентів, які активно слідкують за ресторанами та взаємодіють з ними в 

соцмережах, повідомили, що вони з більшою ймовірністю відвідають або 

замовлять їжу в цих закладах [45]. 
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Соціальні мережі також можуть бути ефективним інструментом для 

просування ресторанних подій та спеціальних пропозицій. Огляд веб-сайту 

Restaurant Hospitality демонструє, що соціальні мережі є найефективнішим 

каналом для просування пропозицій з обмеженим терміном дії, сезонних меню, 

а також анонсів подій і тимчасових заходів. А використовуючи таргетовану 

рекламу, ресторани можуть швидко просувати свої пропозиції цільовій аудиторії 

[42].  

 У сфері послуг важливо забезпечувати можливість зворотного звʼязку, 

написання відгуків та пропозицій. Платформи соціальних медіа дозволяють 

робити це у різних формах: коментувати дописи ресторану, писати в особисті 

повідомлення чи ділитися згадкою на своїй сторінці. Натомість 

комунікаційникам закладів важливо швидко відповідати на запити клієнтів, 

ввічливо реагувати на негативні відгуки та допомагати долати труднощі, 

повʼязані зі взаємодією користувача зі сторінкою закладу. За результатами 

дослідження агенції MGH, 71% відвідувачів ресторанів із більшою ймовірністю 

порекомендують той, який швидко реагує на їхні відгуки в соціальних мережах 

[45]. Крім того, відстежуючи активність у соціальних мережах, ресторани 

можуть покращити обслуговування клієнтів і отримати цінну інформацію про 

їхні вподобання, потреби та проблеми.  

Поширеною практикою в комунікаціях ресторанів є встановлення 

емоційного зв’язку з клієнтами. Регулярно публікуючи оновлення, відповідаючи 

на коментарі та ділячись актуальним контентом, ресторани створюють відчуття 

спільноти. Важливо дотримуватись того ж стилю спілкування і безпосередньо у 

закладі з відвідувачами. Дослідження Гарвардської бізнес-школи підтверджує, 

що клієнти стають на 27% ціннішими для ресторанів і більш схильними до 

повторних відвідувань, якщо між ними встановлюється певний емоційний 

контакт [64]. 

Дослідники Джуанг Хван, Аніта Івз та Джейсон Стінметц за результатами 

якісного опитування виокремили процес прийняття рішення щодо вибору 

ресторану. Як можна побачити на рис. 2.1.4., на всіх трьох етапах (перед 



36 

 

відвідинами ресторану, під час та після), присутнє використання смартфону [25, 

c. 3]  

 

Рис. 2.2.4. Процес прийняття рішення про відвідини ресторану 

Перед тим, як прийти у той чи інший ресторан, користувач шукає 

необхідну інформацію, переглядає сторінки у соцмережах, часто вивчає меню та 

перевіряє відгуки. На основі зібраної інформації приймається рішення, де саме 

провести час та поїсти. Під час відвідин ресторану клієнт може переглядати 

онлайн-меню, робити фотографії страв та ділитись ними у соцмережах, ставити 

відмітки локації чи сторінки закладу тощо. Після відвідин клієнт може 

поділитися відгуком про якість обслуговування, смак страв чи атмосферу 

закладу, тим самим впливаючи на вибір інших користувачів соцмереж [25, c. 7]. 

Це дослідження показує, що соціальні медіа стали невід'ємною частиною 

процесу прийняття рішення про відвідування ресторану. Аудиторія активно 

використовує їх для пошуку, порівняння та оцінки ресторанів, а також щоб 

ділитися своїми враженнями. Така практика впливає на успішність бізнесу, тому 

ресторатори повинні забезпечувати якісний сервіс, щоб задовольнити потреби 

своїх клієнтів та підтримувати хорошу репутацію. 

Однак, деякі власники ресторанів вбачають негативний вплив соцмереж, 

як і в цілому використання смартфонів у закладах. До прикладу, у 2014 році 
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група французьких рестораторів, у тому числі з трьома зірками Michelin, 

обʼєдналися, щоб виступити проти використання смартфонів у ресторанах. Вони 

вважають, що фотографування страв може відволікати від смакування та 

насолоди їжею, а також порушувати приватність інших гостей [33, c. 48].  

Також зі зростанням ролі соцмереж у діяльності і комунікаціях ресторанів, 

бізнеси змушені відмовлятися від певного контролю над контентом, адже 

споживачі теж мають можливість його створювати, коментувати та поширювати, 

що впливає на репутацію бізнесу, як позитивно, так і негативно в окремих 

випадках. Згідно з опитуванням Aon 2019 року щодо глобального управління 

ризиками, шкода репутації бренду посідає друге місце серед 15-ти найбільших 

ризиків [1]. Раніше на репутацію могли вплинути великі скандали, які 

потрапляли у медіа, а зараз достатньо лише одного недоречного допису від 

керівника, співробітника або клієнта, який стане вірусним і завдасть значної 

шкоди компанії. Зокрема, у 2018 році дослідники Pentland Analytics зʼясували, 

що у компаній, які зазнавали репутаційних втрат через соцмережі, прибуток 

падав на 30%. Однак ті, хто зуміли ефективно подолати репутаційну кризу, 

почали приваблювати більше клієнтів і підняли свої доходи на 20% [41]. Це 

свідчить про цінність якісної роботи PR-фахівців у кризових комунікаціях. Не 

варто також забувати про ризик злому сторінок у соціальних мережах, що може 

призвести до витоку даних та розповсюдження небажаного контенту. 

Можна зробити висновок, що соціальні мережі стали важливим 

інструментом для ресторанів у їхніх стратегіях диджитал комунікацій. З одного 

боку, це зручно для користувачів: знаходити необхідну інформацію, 

порівнювати заклади та ділитися враженнями. З іншого боку, за допомогою 

соцмереж ресторани можуть побудувати свій бренд, що матиме позитивний 

вплив на впізнаваність, репутацію та бажання відвідати заклад в цілому. Дехто 

вважає, що використання смартфонів у закладах може відволікати гостей від 

їхньої головної мети, а також порушувати приватність інших. Однак, серед 

українських рестораторів така думка не є поширеною, а якраз навпаки: 

відвідувачів заохочують взаємодіяти у соцмережах закладу. Хоча використання 
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соціальних каналів комунікації означає відмову від повного контролю над 

контентом, що може нести певні репутаційні ризики, така практика стимулює 

бізнеси забезпечувати якісний, чесний та соціально відповідальний сервіс, 

задовольняючи потреби своїх клієнтів.  

 

2.3. Діяльність та комунікації ресторанного бізнесу в умовах 

повномасштабного вторгнення росії в Україну 

 

Повномасштабне вторгнення росії завдало чималої шкоди економіці 

України: у 2022 році показник ВВП впав на 30,4%, що є найгіршим результатом 

за весь період незалежності країни [66]. Проте, український бізнес 

продемонстрував свою стійкість попри регулярні повітряні тривоги, обстріли та 

відключення світла. Дослідження ринку малого і середнього бізнесу через майже 

рік повномасштабної війни виявило, що 56% підприємств сфери послуг 

продовжують роботу, 40% скоротили свою діяльність, і лише 4% тимчасово 

зупинилися [46]. 

Головним завданням рестораторів у перші тижні повномасштабного 

вторгнення було вижити, як і всім українцям, а також зберегти свій бізнес, адже 

туризм в Україні став на паузу, зʼявилися проблеми з логістикою і постачанням 

продуктів, різко скоротилася кількість відвідувачів, а деякі заклади були 

повністю зруйновані окупантами.  

Для ресторанів, які не знаходилися у прифронтових зонах, зміни у роботі 

та посилена диджиталізація не стали невідомим викликом, оскільки схожий 

кризовий період відбувався внаслідок пандемії Covid-19. Ще тоді ресторани 

масово почали цифровізувати свій сервіс, комунікації та дедалі більше ставати 

видимими в інтернет-просторі [9, c. 92]. Поки більшість закладів не могли 

повноцінно працювати на початку вторгнення, ресторатори використовували 

попередній досвід, набутий під час пандемії: переводили заклади виключно у 

режим доставки їжі, виготовляли і доставляли власні напівфабрикати, 
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скорочували меню та час роботи, імпортні продукти заміняли місцевими тощо 

[59, c. 19-23].  

Частина ресторанів на початку повномасштабного вторгнення займалася 

волонтерською діяльністю: організовували польові кухні, готуючи для 

військових і внутрішньо переселених осіб; розвозили їжу пенсіонерам; збирали 

кошти для потреб армії і частували військових. Деякі з них надалі продовжують 

підтримувати Збройні сили України регулярними зборами, гуманітарною 

допомогою або жертвуючи частину свого прибутку на різні потреби [54]. 

Протягом року повномасштабного вторгнення ресторанна сфера стикалася 

з різними кризовими ситуаціями. Спершу викликом було облаштування для 

відвідувачів і працівників безпечного простору під час повітряних тривог. 

Альтернативою було закриття закладу (для тих, хто не мав підвального 

приміщення) і пошук укриття поблизу. Дехто з рестораторів нехтував цими 

безпековими діями, однак варто зауважити, що законодавством України не 

передбачено припинення роботи закладів під час повітряних тривог [63]. 

Ще одною перепоною для звичного функціонування закладів харчування 

стали регулярні відключення світла. Частина ресторанів придбала власний 

генератор, комусь світло взагалі не вимикали, а хтось адаптував приготування 

їжі до графіку подачі електроенергії – стратегії були різні. Виникали також 

локальні ініціативи, які підтримували ресторанний бізнес, допомагаючи людям 

знайти поблизу заклади, які повноцінно працюють. Одною з таких ініціатив була 

розробка Stroom Map – інтерактивних карт із позначками закладів з генераторами 

та укриттями. Проєкт створювався і розвивався за участю авторки цієї роботи. 

Карти Stroom Map були розроблені для п’яти міст: Києва, Львова, Ужгорода, 

Рівного та Запоріжжя. Найпопулярнішою стала карта львівських закладів: нею 

скористалися понад мільйон разів; також про карту написали близько 80-ти 

публікацій у різних медіа. Ініціативу підтримала Львівська міська рада, яка в 

партнерстві з комунікаційною агенцією Stroom Digital продовжила розвивати 

проєкт, поки це було актуально. 



40 

 

Нова реальність призвела також до модифікації диджитал комунікацій. 

Ресторани стали інформувати своїх клієнтів про зміни у роботі закладу в періоди 

обстрілів та відключень світла, відкрито писати про громадянську позицію, про 

працівників та відвідувачів, які перебувають на фронті. Також були регулярні 

згадки волонтерської діяльності ресторанів, збори коштів для української армії 

та мотивація відвідувати заклади для підтримки економіки країни [62, c. 334]. 

Засновник групи ресторанів RestEmotion Володимир Григорі зазначив, що 

комунікаційна стратегія його закладів не змінилась, проте адаптувалась до 

щоденних подій. Серед контенту в соцмережах тепер часто зустрічаються 

подяки захисникам, благодійні дописи та історії про допомогу. Також зʼявилося 

правило не публікувати контент у дні масових обстрілів, а лише закликати 

залишатися в укриттях [53].  

Від початку повномасштабного вторгнення ресторанний бізнес переживає 

черговий кризовий період, який виявився не менш складним, ніж під час пандемії 

Covid-19. За цей час рестораторам вдалося адаптувати роботу закладів до 

нинішніх умов, змінивши при цьому тональність і фокус своїх диджитал 

комунікацій, однак наразі складно виділити конкретні стратегії чи практики.  

 

2.4. Висновки до Розділу ІІ 

 

Як і в будь-якій іншій сфері, PR-стратегія ресторанного бізнесу спрямована 

на довгострокові результати та управління відносинами з зацікавленими 

сторонами. Проведення PR-кампаній у ресторанному бізнесі є особливо 

актуальним через велику конкуренцію на ринку та необхідність привертати 

увагу потенційних відвідувачів. Ефективна PR-кампанія має включати в себе 

сучасні цифрові канали та інструменти, враховувати комунікаційні особливості 

та специфіку бізнесу HoReCa, а для її планування і реалізації можна 

використовувати алгоритм RACE. 
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Основою зовнішніх та внутрішніх комунікацій ресторанів є брендинг, 

тобто процес формування певного образу компанії, куди входить окреслення ідеї 

продукту або послуги, його цінностей та створення унікальної айдентики. 

Соціальні мережі стали найбільш поширеним каналом комунікації у 

ресторанній сфері. Вони є цінним інструментом для просування брендів, 

взаємодії з цільовою аудиторією та вимірювання результатів комунікаційних 

кампаній. Соцмережі є зручними як для власників ресторанного бізнесу, так і для 

звичайних користувачів, які в будь-який момент можуть переглянути актуальну 

інформацію про той чи інший заклад. Незважаючи на репутаційні ризики при 

використанні соціальних каналів комунікації, ресторатори спонукають клієнтів 

до диджитал взаємодії, створюючи таким чином емоційний звʼязок. 

У період повномасштабного вторгнення росії в Україну діяльність та 

комунікації ресторанного бізнесу дещо змінилися. Попри складні умови для 

повноцінного функціонування, а саме регулярні повітряні тривоги та 

відключення світла, ресторатори знаходили способи продовжувати свою 

діяльність та протистояти кризі. Деякі заклади займалися волонтерською 

діяльністю, збирали кошти на потреби української армії та розвозили 

гуманітарну допомогу, комунікуючи про це на власних платформах. Хтось 

старався втримати бізнес і продовжити працювати для підтримки економіки 

країни, впроваджуючи зміни у звичній роботі. Виникали також різні ініціативи, 

які підтримували роботу ресторанного бізнесу. Відповідно до нової реальності, 

змінювалися і диджитал комунікації ресторанів: з’являлися нові виклики, 

адаптувався цифровий контент та тональність спілкування. У відповідь на цю 

проблему зʼявилося дослідження, результати якого наведені у Розділі ІІІ. 
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РОЗДІЛ ІІІ. СТРАТЕГІЇ АДАПТАЦІЇ DIGITAL PR РЕСТОРАННОГО 

БІЗНЕСУ ДО УМОВ РОСІЙСЬКО-УКРАЇНСЬКОЇ ВІЙНИ 

 

3.1. Методологія дослідження стратегій адаптації цифрових 

комунікацій ресторанів до умов повномасштабного вторгнення росії в 

Україну 

 

Дослідження є крос-секційним, тобто одноразовим вивченням певного 

феномену за вибраний дослідницький період. В дослідженні використовується 

як кількісний, так і якісний підхід до збору даних та аналізу, що дозволяє 

провести тріангуляцію даних. Були застосовані два методи збору інформації: 

контент-аналіз та глибині інтервʼю.  

Глибинне інтервʼю є одним із якісних методів дослідження, який дозволяє 

отримати детальну інформацію та глибше зрозуміти досліджувану проблему, 

явище чи поведінку людей. Цей метод передбачає інтерв'ю з об'єктом 

дослідження з метою отримання детальних відповідей. Глибинні інтервʼю 

відрізняються від фокус-групових тим, що проводяться наодинці з 

респондентом. У випадку цієї роботи вибір глибинних інтервʼю обумовлений 

тим, що внутрішні процеси бізнесу респондентам простіше обговорювати один 

на один. Інтервʼю є напівструктурованим, тобто містить список запитань, 

об’єднаних тематичними блоками, проте передбачає можливість задавати 

уточнюючі запитання. Структура в інтервʼю дозволяє легше порівняти між 

собою дані при аналізі. 

Контент-аналіз є методом дослідження, який використовується для 

систематичного та об'єктивного аналізу текстового, візуального або аудіо-

візуального матеріалу. У роботі застосовувався кількісний контент-аналіз з 

елементами якісної інтерпретації для ідентифікації та категоризації тем, 

виявлення частоти та розподілу певних понять, виявлення змін у часі, а також 

для порівняння. 
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Методологія контент-аналізу складається з таких частин: 

- Тип вибірки: цільова (purposive), тобто не випадкова вибірка 

(nonprobability sample). Це означає, що відбираються всі можливі випадки, 

які підпадають під визначені дослідником критерії [34, с. 273-274]. Такий 

тип вибірки дозволяє зібрати якісні та релевантні дані в умовах обмежених 

ресурсів. 

- Дослідницький період: 12 місяців (24.02.2022 - 23.02.2023). 

- Критерії, за якими обиралися заклади: райони Києва, в яких зосереджена 

найбільша кількість ресторанного бізнесу; різна кількість підписників; 

різний ступінь популярності, активне ведення сторінки в Інстаграмі. 

- Тип аналізу: суцільний аналіз, тобто вибрані всі дописи за дослідницький 

період. 

- Джерело: інстаграм-сторінки ресторанів і кавʼярень. Інстаграм – це 

найпопулярніша соцмережа у ресторанному бізнесі та невід’ємний канал 

комунікації для закладів. 

- Одиниці аналізу: дописи, оскільки є можливість переглянути їх за весь 

дослідницький період. Чимало контенту, пов’язаного з війною, потенційно 

могли публікувати в Instagram stories, однак вони дійсні лише 24 години, 

тому проаналізувати їх немає можливості. 

- Опис процедури кодування: розроблена категорійна схема, яка включає 

такі категорії: кількість підписників; кількість дописів за місяць; кількість 

дописів зі згадкою війни за місяць; контекст згадки війни; наявність 

патріотичних згадок або символіки у біо (опис профілю). Контекст згадки 

війни включає в себе такі категорії: заклик до волонтерства; волонтерська 

діяльність закладу; виправдання діяльності закладу в контексті війни; 

безпека і ментальне здоров’я; назви страв, пов’язані з війною; подяка 

захисникам; ситуативи; партнерства; патріотичні гасла і символіка. Деякі 

одиниці потрапляли в категорію Інше. З них не можна було сформувати 

окрему категорію, оскільки матеріали були різноманітними. Ця категорія 

передбачає згадки війни без змістовної потреби; публікації з приставками 
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«під час війни», «до війни» або «у мирний час», які не підлягають під 

жодну конкретну категорію. Категорійна схема була випробувана на 

декількох джерелах, після чого переглянута, проте змін внесено не було, 

адже категорії є вичерпними. 

- Одиниці рахунку: факт появи певної категорії в тексті. Відповідно до 

цього, допису присвоювався показник 1 або 0 у комірку категорії, до якої 

він належить. 

Для методу глибинних інтервʼю було опитано 9 респондентів: 1 власник 

закладу, 1 директор закладу, 1 менеджерка закладу, 1 маркетинг-директорка 

групи ресторанів, 1 піарник закладу, 1 маркетолог закладів, 3 SMM-менеджери 

закладів. Для проведення контент-аналізу було обрано 15 закладів, які 

відповідали визначеним критеріям. 

 

3.2. Стратегії адаптації цифрових комунікацій ресторанів до умов 

повномасштабного вторгнення росії в Україну 

 

Дослідження диджитал комунікацій ресторанів під час повномасштабного 

вторгнення методом проведення глибинних інтервʼю дозволило простежити 

конкретні зміни, у порівнянні з довоєнними комунікаціями. А дані, зібрані за 

допомогою контент-аналізу, показують, коли саме відбувалися ці зміни, яка 

динаміка згадок війни за рік повномасштабного вторгнення, а також контекст 

згадок.  

У цьому розділі буде розглянуто діяльність закладів на початку 

повномасштабного вторгнення, їхні канали комунікацій, цільову аудиторію, 

інтерактивні інструменти залучення ЦА, зміну контенту та позиціонування 

закладів в умовах війни, динаміку використання партнерських публікацій. 

Шляхом аналізу відповідей респондентів буде виокремлено нові політики 

диджитал комунікацій, виклики для рестораторів, успішні та неуспішні 

комунікаційні дії, а також уроки, винесені за рік повномасштабного вторгнення 
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росії в Україну. У результаті буде визначено хвилі та стратегії адаптації 

диджитал піару ресторанного бізнесу до умов російсько-української війни. 

24 лютого 2022 року жоден заклад не відкрився для відвідування, а 

основним пріоритетом для рестораторів була безпека працівників. Майже всі 

респонденти заявили, що наперед складеного плану кризових комунікацій у них 

не було. В одного закладу він був, але не стосувався війни і його не використали; 

у двох інших був план внутрішніх комунікацій та взаємодії з працівниками, яким 

вони скористалися у перший день вторгнення. Ще один заклад мав спеціальний 

фонд для кризових ситуацій, з якого працівникам виплатили зарплату. Він був 

створений внаслідок кризи під час пандемії Covid-19. 7 з 9 закладів написали у 

своїх соцмережах про те, що не відкриються. Ці дописи можна вважати початком 

використання патріотичного контенту в диджитал комунікаціях ресторанів, адже 

у них присутні патріотичні гасла і символіка, згадки про безпеку та засудження 

російської агресії проти України. 

Сім закладів з першого тижня почали волонтерити: відправляли залишки 

продуктів для потреб ЗСУ, готували і розвозили їжу для ТРО, переселенців, 

найгвардійців, поранених військових або просто роздавали старшим людям. 

Тривалість волонтерства у кожного була різною: у когось воно тривало 2-3 

тижні, а в окремих випадках, наприклад як у ресторані «Стигла Встигла», 

приготування їжі на волонтерських засадах тривало 7 місяців, а для клієнтів він 

відкрився аж у вересні. Дехто займався зборами коштів, наприклад ресторан 

«Тітка Белла» провів піар-кампанію «Піца майбутнього», яка заохочувала 

клієнтів платити за піцу, яку можна отримати після початку повноцінної роботи 

закладу, а всі кошти йшли на потреби ЗСУ. Респондентка зазначила, що клієнти 

досі приходять з купонами «Піци майбутнього» і їм безкоштовно готують піцу. 

Схожа тактика була у пекарні «Завертайло»: вони запустили піар-кампанію 

«Підвішена кава», тобто всі охочі могли зробити внесок у розмірі вартості кави 

або круасану, а коли військові заходили у заклад, їх безкоштовно частували. А 

кавʼярні, наприклад як «Coffee Records», збирали і відправляли на фронт кавові 
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дріпи. Лише два заклади публікували контент про волонтерство ще до відкриття, 

а решта звітували вже коли відкрилися для відвідувачів. 

Ситуація з працівниками була неоднозначною: в одному закладі скоротили 

практично всю маркетингову команду, залишились лише маркетолог і фотограф. 

В іншому закладі керівник зник у перший день вторгнення, працівники 

розʼїхалися і не розуміли, яка подальша доля закладу. Його відкриття відбулося 

через 5 місяців після початку вторгнення з приходом нового керівника. У решти 

закладах дехто з працівників виїхав закордон, однак більшість повернулася.   

План подальших комунікацій переважно узгоджувався по ходу, а не 

наперед. У «Тітки Белли» була спеціальна нарада, на якій  вирішили що 

комунікації закладу стануть менш емоційними, а використання їхнього 

брендового наративу про «прекрасне життя» поки призупинять. Власники 

«Завертайла» дійшли висновку, що публікації мають бути максимально 

обережними і підтримуючими. «Моменти» на нараді вирішили спілкуватися 

нейтрально, ніби все добре, однак не забувати дякувати ЗСУ і допомагати 

донатами. Решта закладів адаптувалися поступово, перш ніж знайти баланс у 

своїх комунікаціях. 

До повномасштабного вторгнення усі заклади використовувати такі 

канали комунікації, як Instagram, Facebook та Google-відгуки. Пріоритетною 

соцмережею був саме Інстаграм, а сторінки у Фейсбуці здебільшого 

наповнювали за допомогою кроспостингу. Один заклад мав свій сайт-візитку, ще 

один користувався телеграм-ботом; також дехто розміщував заклади на 

платформах Forsquare і TripAdvisor. Частина респондентів зазначили, що 

починали вести сторінку в Tik-Tok, однак на це бракувало ресурсів. 

Після початку повномасштабного вторгнення всі заклади припинили 

комунікацію в Google, оскільки він не оновлює інформацію під час військового 

стану. 6 з 9 закладів почали використовувати або приділяти більше уваги Тік-

Току, що дозволило їм вийти на нову аудиторію і стати більш відомими. Метою 

використання цих каналів комунікації для всіх закладів є взаємодія з аудиторією, 

а також висвітлення інформації про свою діяльність, новинки у меню тощо. 5 з 9 
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закладів відповіли, що їхні сторінки слугують вітриною, на яку потенційні 

клієнти заходять переглянути необхідну їм інформацію. 4 з 9 закладів 

комунікують у соцмережах з метою створення спільноти, висвітлення атмосфери 

та отримання зворотного звʼязку від клієнтів. 

Практично у всіх закладах цільова аудиторія не змінилася з початком 

повномасштабного вторгнення, щоправда декому вдалося її розширити. Для 

цього використовували різні практики: хтось шляхом виходу на нові канали 

комунікації, а дехто робив акцент на креативах, створених під політичні 

інфоприводи. Наприклад, кав’ярня «Альпака» змогла завоювати прихильність 

відвідувачів за допомогою розважальних відео у Тік-Тоці: станом на 12 травня 

2023 року їхня сторінка мала 33,3 тисячі підписників. «Завертайло» привабив 

ширшу аудиторію після ситуативного створення круасану на знак вдячності 

Британії за підтримку України. Він мав назву «Джонсонюк», на смак був як 

британський яблучний пиріг, а з вигляду нагадував зачіску Бориса Джонсона. 

Цей круасан прийшла спробувати посол Британії Мелінда Сіммонс і розказала 

про це у соцмережах, після чого заклад відвідало чимало представників ЗМІ. 

Інтерактивні інструменти залучення цільової аудиторії, особливо в онлайн 

комунікаціях, не були особливо популярними у закладах опитаних респондентів. 

До повномасштабного вторгнення 5 з 9 ресторанів не використовували жодних 

розіграшів, конкурсів тощо для збільшення взаємодії з цільовою аудиторією. У 

двох закладів проводилися розіграші, а також акція «кожна 7 кава в подарунок», 

про це активно комунікували у соцмережах. В інших двох проводилося чимало 

офлайн подій, а саме стендапів, музичних виступів, дегустацій, інтелектуальних 

ігор тощо. Про них теж заклади активно розказували на своїх сторінках у 

соціальних медіа. З початком вторгнення росії в Україну ситуація дещо 

змінилася. Весь інтерактивний контент і розважальні події тепер підкріплені 

допомогою українській армії. П’ять закладів почали робити розіграші за донат, а 

частина виручки з їхніх подій обов’язково йде на потреби ЗСУ. 
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«Коли зараз думаєш про якісь розважальні заходи, це все важко уявити 

без допомоги ЗСУ, до того ж це допомагає нагадувати людям, що війна 

триває і треба продовжувати донатити» (Власник і CEO, Samsara) 

Практично всі заклади, крім одного, з початком повномасштабного 

вторгнення змінили свій tone of voice у диджитал комунікаціях. У кожного був 

свій брендовий стиль, певне позиціонування, а в декого навіть вигаданий 

персонаж, однак всі вони відповіли, що помітили, як намагаються бути більш 

турботливими по відношенню до аудиторії. Дехто був повністю аполітичним і 

ніяк не показував свою громадянську позицію, однак війна внесла свої 

корективи. Наприклад, громадське кафе «Urban Space 500» раніше 

дотримувалося правила оминати будь-які політичні події, а зараз це змінилося: в 

публікаціях згадуються патріотичні гасла та символіка, однак акцент на цьому 

не роблять. У деяких закладах зміна в комунікаціях обумовлена зміною 

керівництва або працівників. Ресторан «Стигла Встигла» раніше мав доволі 

шаблонні публікації, а з приходом нової людини в команду, вибудувався 

впізнаваний стиль у жанрі абсурду, який є у рамках дозволеного, тобто «не буде 

тригером, але дозволить посміхнутися» (Комунікаційник, Стигла Встигла). 

Окрім турботи, деякі респонденти згадували співчуття, розуміння, 

чуттєвість, ніжність, бажання бути ближчими до людей. Ресторан «Тітка Белла» 

веде свої соцмережі від імені італійської тітки, яка має «племінничків». В 

комунікаціях часто використовуються італійські слова з метою підкреслення 

позиціонування закладу, а дружність і сімейність відчувається у кожній 

публікації. У перші тижні повномасштабного вторгнення персонаж тітки в 

комунікаціях не використовувався, публікації писали від імені працівників без 

жодної нотки брендового стилю. Згодом все повернулося, відновився довоєнний 

стиль, однак він став більш нахабним і впевненим. 

З початком повномасштабного вторгнення на сторінках закладів у 

соцмережах з’явився патріотичний контент. 34,1% від усіх публікацій 15-ти 

ресторанів містять згадку війни (рис. 3.2.1.).  
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Рис. 3.2.1. Середнє відсоткове співвідношення кількості дописів зі згадкою 

війни та без за рік повномасштабного вторгнення 

Серед опитаних респондентів методом глибинних інтервʼю у всіх, крім 

одного закладу, додався контент, пов’язаний з війною або націлений на любов 

до України, наприклад збори коштів, політичні меми, патріотичні публікації, 

висвітлення волонтерства та ситуативи, відповідно до подій. У той час, як до 

повномасштабного вторгнення здебільшого були такі рубрики, як їжа, 

атмосфера, гості та працівники. Дехто наповнював свої сторінки анонсами подій, 

які в часі війни не відбуваються, зокрема керівник закладу «Стигла Встигла» 

переконаний, що зараз проведення музичних виступів та стендапів не є 

актуальним. З іншого боку, в «Urban Space 500» навпаки почали запрошувати 

коміків і проводити розважальні заходи, а кав’ярня «Альпака» продовжила 

організовувати вечірки на терасі, як було і до військового стану. 

При плануванні дослідження була закладена гіпотеза про те, що 

популярність закладу, тобто велика кількість підписників на його сторінці в 

Інстаграмі, напряму впливає на кількість публікацій зі згадкою війни. На основі 

даних, зібраних за допомогою контент-аналізу, можна зробити висновок, що 

вона не підтвердилася. Результати відображені у таблиці 3.2.1.  
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Табл. 3.2.1. Залежність кількості публікацій зі згадкою війни до кількості 

підписників на сторінках закладів в Інстаграмі 

Назва закладу 

Кількість 

підписників 

станом на 

01.05.2023 

Кількість публікацій 

за рік 

повномасштабного 

вторгнення 

Кількість 

публікацій зі 

згадкою війни 

К-сть публікацій зі 

згадкою війни 

відносно к-сті 

публікацій загалом 

Blur Coffee Shop 17 900 160 42 26,25% 

t.c.pizza 6 466 93 33 35,48% 

Остання Барикада Київ 4 983 77 16 20,78% 

Under Wonder 7 981 120 21 17,50% 

Honey 37 100 103 33 32,04% 

Sereda 5 990 89 27 30,34% 

Трішки Більше 2 437 108 27 25,00% 

MAMA MANANA 12 700 66 38 57,58% 

Монопіца 7 301 144 61 42,36% 

Milk Bar 95 700 176 64 36,36% 

Євразія 24 300 157 67 42,68% 

Амстер Дамстер 3 166 80 19 23,75% 

Гуд Шеф 9 526 77 15 19,48% 

Ресторан Ватра 3 792 47 4 8,51% 

WINE LOVE 12 200 16 15 93,75% 

 

Градацією кольору виділено кількість підписників станом на 01.05.2023 та 

відношення кількості публікацій зі згадкою війни до всіх публікацій. Можна 

побачити, що чіткого збігу в насиченості кольору виділених комірок немає, тобто 

популярність закладу не впливає на те, наскільки активно він комунікує про події 

в Україні. 

Весь контент зі згадкою війни, тобто 482 дописи з 1 513-ти можна поділити 

на певні категорії контексту, представлені у відсотковому співвідношенні на 

рисунку 3.2.2. 
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Рис. 3.2.2. Контекст згадок війни за рік повномасштабного вторгнення 

 (n = 482) 

Результати дослідження показують, що найчастіше в публікаціях 

згадуються патріотичні гасла і символіка (30,9%). Патріотичні гасла 

представлені такими фразами: «Все буде Україна», «Переможемо», «Слава 

Україні», «Разом – ми сила», «Разом до перемоги», «Слава ЗСУ», «Мирного 

неба», «Тримаймося». Символіка показана здебільшого у вигляді емодзі 

українського прапора або синьо-жовтих сердець; також враховувалася 

українська символіка на фотографіях публікацій, якщо не було згадано жодного 

іншого контексту. 

Наступною популярною категорією є заклики до волонтерства або донатів 

(15,6%). Найчастіше ініціаторами волонтерської діяльності були самі ресторани 

або кав’ярні, які перераховували частину коштів з прибутку на благодійні фонди 

і заохочували клієнтів щось придбати: «Купуй ... всі кошти від продажу підуть 

на потреби ЗСУ», «50 грн з кожного тістечка для закупки броніків», «Від 

сьогодні й до 5 березня 5% з кожного чека підуть на благодійний фонд». Проте 

траплялися випадки, коли заклади організовували збори коштів або репостили 

вже наявні: «Друзі, давайте долучимось до збору на перемогу».  
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Чимало ресторанів протягом року повномасштабної війни самі 

волонтерили і розказували про це на своїх сторінках у соцмережах. Публікації 

про волонтерство займають 15,1% від усіх згадок війни. Найбільше їх було у 

перші три місяці вторгнення, а найменше – у серпні 2022 року (рис. 3.2.3.).  

 

Рис. 3.2.3. Динаміка публікацій про волонтерство закладів за рік 

повномасштабного вторгнення 

Графік підтверджує слова респондентів про те, що влітку було певне 

«затишшя», стабільна ситуація на фронті та відносно невелика кількість 

обстрілів українських міст, тому диджитал комунікації ресторанів практично 

повернулися до довоєнних. Контент-аналіз показав, що опис волонтерської 

діяльності відбувався таким чином: «Щодня наша команда готує 300-500 порцій 

для військових, ТРО, лікарень, працівників вокзалу», «Друзі, за два тижні ми 

нагодували 7000 людей...», «30 днів ми волонтеримо...». 

Ще одною доволі великою категорією є «Інше» (12,4%), куди входять 

згадки війни без змістовної потреби, публікації з приставками «під час війни», 

«до війни» або «у мирний час», які не підлягають під жодну конкретну 

категорію, а також поширення новин про поточну ситуацію. 
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Наступні контексти згадувалися набагато рідше. Публікації з назвами 

страв, які пов’язані з війною, займають 6% від усіх публікацій зі згадкою війни. 

Найчастіше вони зустрічаються на сторінках піцерій. Прикладами патріотичних 

назв є піца «Стефанія», піца «Скоро Перемога», піца «Бандера», піца «Червона 

Калина», піца «Джавеліна», десерт «Вибухівка», торт «Слава Україні». 

Респонденти, які брали участь у глибинних інтервʼю, заявили, що зловживання 

патріотичними назвами страв – це піар на війні. Такі випадки тепер називають 

новим словом «байрактарщина». У Верховній Раді вже є зареєстрований 

законопроєкт «Про внесення змін до деяких законів України щодо обмеження 

використання патріотичної тематики при реєстрації торговельних марок та в 

рекламі», який забороняє використовувати військово-патріотичну тематику в 

реєстрації торгових марок, а також у рекламі [56]. Після його прийняття в 

інфопросторі вже не повинно бути реклами піци «Джавеліни» або тістечка 

«Байрактар», отже,  називати їх так стане невигідно. 

Публікації з контекстом безпеки і ментального здоров’я складають 5,8%. 

Їх можна відрізнити за такими фразами: «Stay safe», «Важливо, що ми разом», 

«Бережіть себе», «Не нехтуйте повітряними тривогами», «У нас безпечно, бо 

маємо приміщення у напівпідвалі», «Незламні, в цій війні втрат головне не 

забувати, що справжнє та найцінніше – те, що ми вже маємо». Найчастіше такий 

контекст вживався під час масових обстрілів та в періоди відключень світла, щоб 

підтримати аудиторію і нагадати про те, що в закладі є електроенергія або 

укриття. 

Серед контенту на сторінках ресторанів в Інстаграмі згадувалися також 

подяки захисникам (4,6%), наприклад «Дякуємо ЗСУ», «Дякуємо нашим 

героям», «Подякуймо захисникам», «Хочемо подякувати всім-всім нашим 

воїнам, які щохвилини боронять Україну...». Найчастіше дякували ЗСУ в перші 

місяці вторгнення, під час звільнення окупованих територій на Херсонщині, у 

День захисників і захисниць України та День Збройних Сил України. 

Під час глибинних інтервʼю більшість респондентів відповіли, що у їхніх 

закладах побільшало партнерського контенту і колаборацій після початку 
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повномасштабного вторгнення. Раніше всі заклади, крім «Завертайла», 

партнерилися з блогерами, «Завертайло» користувався сильними брендами його 

власників Анни і Станіслава, тому не було потреби робити колаборації з кимось 

ще. Також 3 заклади зазначили про спільні події з іншими брендами, а ще 2 

планували, але не встигли втілити. Після початку вторгнення лише 3 заклади не 

організовували ніяких колаборацій, а решта почала робити це значно активніше. 

Більшість з них стосувалися війни або організовувалися з метою збору коштів 

для ЗСУ. Наприклад, спільні події з іншими закладами (поп-апи), партнерство 

«Urban Space 500» з ГО (10% від кожного глінтвейну йдуть організації), 

співпраця ресторану «Моменти» зі спілкою «Поруч» (відсотки від продажу пасок 

надсилали організації), співпраця «Завертайла» з Монобанком (працівники 

«Моно» розробили зручний інтерфейс для покупки «підвішеної кави») та 

партнерство з фондом Притули (відсотки від продажів надсилали фонду на 

покупку техніки). На своїх сторінках в Інстаграмі заклади це також показували, 

тому в межах вибірки для контент-аналізу 4,4% належать саме партнерським 

публікаціям. 

Під час збору даних для контент-аналізу зустрічалися публікації з 

елементами виправдання діяльності ресторанів у часі війни. Таких всього було 

2,9% і відображалися вони фразами: «Робимо все можливе для перемоги», 

«Підтримуємо економіку разом», «Працюємо заради перемоги», «Відтепер 

працюємо на доставку та самовивіз, щоб підтримати нашу команду та економіку 

країни». Від одної респондентки був коментар про те, що команда закладу 

отримала багато негативу, коли вони відкрилися для відвідувачів на початку 

повномасштабного вторгнення. Ймовірно, ресторани публікували дописи з 

таким контекстом для того, щоб уникнути негативних коментарів від аудиторії. 

Найменший відсоток публікацій зі згадкою війни належить ситуативним 

дописам, які присвячені конкретним подіям в Україні (2,3%). Здебільшого – це 

креативи до відвідин України відомих осіб. Прикладом таких публікацій є 

картинки з Байденом, який відвідував Київ, або з Анджеліною Джолі, яка 

приїжджала до Львова (рис. 3.2.4.). 
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а)      б) 

Рис. 3.2.4. Приклади ситуативних дописів на сторінках закладів: а – креатив 

до приїзду Байдена у Київ; б – креатив до приїзду Анджеліни Джолі у Львів 

Респонденти зазначали, що бути гнучкими і адаптувати контент до подій є 

важливою складовою комунікацій у наш час, а такі публікації набирають чималі 

охоплення та взаємодії, отже це може бути хорошим інструментом для 

цифрового піару закладів. 

«Ситуативність в наш час – це, як на мене, найважливіше, що може бути 

в комунікаціях» (Керівник ресторану, Portfolio) 

Протягом року повномасштабного вторгнення росії в Україну ресторатори 

виокремили для себе певні правила та політики диджитал комунікацій. 

Одноголосно було сказано про те, що контент не публікується у дні терактів та 

масових обстрілів, навіть якщо він довго готувався. Також неприйнятною 

практикою для опитаних респондентів є піар на війні, тобто назви позицій у 

меню, кампаній чи продуктів з використанням військових термінів, назв зброї та 

міст-героїв. Найбільш згадуваним прикладом була назва «Буча Комбуча». Усі 

респонденти зазначили, що зараз головними правилами комунікацій є гнучкість, 
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вміння пристосовуватися до різних ситуацій та необхідність слідкувати за всіма 

подіями в Україні. Така позиція показує обізнаність щодо важливості 

відповідальної комунікації під час кризових ситуацій, а також може допомогти 

уникнути конфліктів на підставі неетичної поведінки. 

Часто респонденти згадували такі практики, як бути відкритими і 

простими, обережно висловлюватися щодо різних питань та не використовувати 

відкладений постинг. Оскільки ситуація в країні не є стабільною і може різко 

змінитися безпосередньо перед запланованою публікацією, вона може вийти 

недоречною або навіть обурливою, тому відмова від відкладеного постингу є 

розумним рішенням, попри те, що це не дуже зручно. 

Ресторан «Тітка Белла» взяв собі за правило раз у місяць робити збори 

коштів на підтримку ЗСУ, організовуючи заохочувальні події та акції. Також 

команда відмовилася від гучного піару вечірок у закладі, попри те, що продовжує 

їх проводити. «Samsara» дотримується правила публікувати лише добре 

перевірені збори коштів від людей, яких власник особисто знає, щоб не 

натрапити на шахраїв. Також хорошою практикою ресторану є регулярні 

розповіді про волонтерство, однак на цьому не роблять великого акценту.  

Нововведені правила демонструють соціальну відповідальність бізнесів і 

турботу про ментальний стан своєї аудиторії. Однак, є і винятки, наприклад 

ресторан «Portfolio» не публікував нічого, пов’язаного з війною, і не планує 

цього робити, оскільки керівник вважає, що в інфопросторі вже достатньо багато 

такого контенту.  

«Я вважаю, що людям потрібно відволікатись від цього всього» (Керівник 

ресторану, Portfolio) 

Хоча за результатами контент-аналізу гіпотеза про те, що всі заклади після 

початку повномасштабного вторгнення почали використовувати у своїх 

диджитал комунікаціях патріотичну символіку підтвердилася, випадок з 

рестораном «Portfolio» доводить, що це не так, тому гіпотезу спростовано. 

Також респондент зазначив, що всі диджитал комунікації ресторану 

ведуться українською мовою, проте у спілкуванні з клієнтом персонал може 
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перейти на російську, якщо гостеві так зручно. Тобто можна припустити, що 

комунікації деяких ресторанів не показують їхню принципову позицію, а є лише 

показовими назовні. 

Найбільшим викликом у цифрових комунікаціях ресторанів була адаптація 

до нерозуміння, як, що і коли доречно публікувати, та що взагалі чекає на 

кожного з нас завтра. Також у перші місяці повномасштабного вторгнення 

складно було зрозуміти, що людям потрібно і як вони реагуватимуть на той чи 

інший контент. У періоди, коли всі переймаються безпекою, переживають втрати 

близьких людей чи своїх домівок, складно вибрати «правильний» час для 

публікацій, однак за рік повномасштабної війни комунікаційники ресторанів 

змогли адаптуватися і стати гнучкими.  

Також респонденти згадували, що складно було писати щось хороше, коли 

насправді навколо «все погано», поєднувати піар закладу з подіями в Україні, а 

також зібрати себе докупи і продовжувати вести комунікацію, роблячи дописи 

та спілкуючись із аудиторією. Для декого викликом було обробляти негативні 

коментарі від підписників після повноцінного відкриття закладу, внаслідок чого 

з’являлися публікації з виправданням про те, що робота закладів насправді 

потрібна для підтримки економіки України. А коли відвідувачі почали частіше 

приходити, вони соромилися показувати це у своїх соцмережах, через що 

заклади втратили один із інструментів просування. 

«В комунікаціях стало менше відміток на сторінці, бо люди не хотіли 

показувати, що вони гарно проводять свій час. Тому втратили великий 

інструмент, це просування для нас. Більше відміток це важливо.» 

(Маркетинг-директорка групи ресторанів, Тітка Белла) 

У ресторану «Стигла Встигла» був свій серйозний виклик: змінити назву, 

адже до 24 лютого 2022 року вони називалися «Спелая Канарейка». Керівництво 

свідомо і впевнено пішло на цей крок, попри ризики втратити свою 

впізнаваність, що заслуговує на повагу. Маркетингова команда ресторану 

«Моменти» стикнулася з викликом, пов’язаним зі співпрацями. Зараз постало 
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завдання самостійно шукати блогерів та пропонувати колаборації, тоді як раніше 

це відбувалося навпаки.   

Успішні комунікаційні дії протягом року повномасштабної війни 

передбачають активну присутність у соціальних мережах, використання 

креативних підходів до створення контенту, підтримка військових та фокус на 

українське. Такі висновки можна зробити з відповідей 9-ти респондентів, 

проаналізувавши різні підходи. Більшість закладів почали активно вести 

сторінки у Тік-Тоці, вважаючи, що це було виправдане та успішне рішення. 

Дехто завойовував охоплення аудиторії за допомогою жартів та ситуативних 

публікацій, а хтось активно комунікував про наявність світла чи укриття, чим 

заохочував клієнтів до відвідин. Популярні заклади, які мають свої PR-відділи, 

організовували PR-кампанії на підтримку військових, чим збільшували 

лояльність аудиторії і підвищували рівень довіри до бренду. Багато хто 

висвітлював волонтерську діяльність закладу та організовував благодійні події, 

а дехто змінив свій тон голосу і почав робити патріотичні публікації, що теж мало 

позитивні результати. Прикладів успішних комунікацій дій є чимало, та можна 

звернути увагу, що більшість із них безпосередньо стосуються війни. Існує 

загальна тенденція зміщення фокусу комунікацій на любов до України та все 

українське, моральну підтримку і добрі справи.  

Неуспішних комунікаційних дій практично не згадувалося, лише те, що не 

всі благодійні заходи себе виправдовували. В одному випадку комунікаціями 

закладу займалася маркетингова агенція, а керівник вважає, що вона не 

виконувала свої обовʼязки належним чином, тому успішних дій практично не 

було.  

За рік повномасштабного вторгнення українці пережили чимало трагічних 

подій, а український ресторанний бізнес – чергову велику кризу після пандемії. 

Все пережите відображалося також у комунікаціях назовні. Адаптація до нових 

умов пройшла не відразу, у кожного був свій досвід, проте всі винесли для себе 

певні комунікаційні уроки.  
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Першим і найважливішим уроком є не забувати про війну. Війна 

стосується всіх, отже потрібно про неї нагадувати, вносити нові тематичні 

рубрики у контент-план, бути гнучкими у таймінгу публікацій та швидко 

реагувати на події, які відбуваються в країні. При цьому важливо бути 

обережними у висловлюваннях, щоб не натрапити на користувача, для якого 

контент може бути неприйнятним чи образливим. Найкраще згадувати про війну 

в контексті благодійності або волонтерства, показуючи у соцмережах своїм 

прикладом, як можна допомагати армії, однак не варто на цьому будувати весь 

піар закладу. Разом з тим, потрібно більше розказувати про українське, про наші 

справжні звичаї і традиції, плекати любов до нашої культури і відходити від 

нав’язаної «шароварщини». Також був коментар про те, що не варто 

маніпулювати людьми у стилі «купіть у нас щось, а ми гривню відправимо на 

ЗСУ», бо, якщо й використовувати такий прийом, то допомога має бути більш 

суттєвою. 

Ще однин урок, який респонденти виділили протягом року 

повномасштабного вторгнення – це те, що аудиторія цінує чесність і відкритість 

у комунікаціях. Особливо важливими такі якості є у кризових комунікаціях, коли 

потрібно зберегти довіру до бренду та лояльність аудиторії. Бути ближчими до 

людей означає формувати спільноту, в якій підтримують одне одного і 

відчувають, що думка кожного є важливою. Бренди, які ведуть чесний та 

відкритий діалог зі своєю аудиторією, здатні краще керувати кризовими 

ситуаціями, не приховуючи інформацію та швидко реагуючи на запити. 

Контент-аналіз показав, що існують певні хвилі у диджитал комунікаціях 

закладів. Протягом цих хвиль змінювалися виклики, до яких заклади 

адаптувались, показуючи це у зовнішніх комунікаціях. Наприклад, кількість 

публікацій зі згадкою війни залежить від тривалості повномасштабного 

вторгнення, а також від подій в Україні, як прив’язаних до конкретних дат, так і 

ситуативних (рис. 3.2.5.) 
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Рис. 3.2.5. Динаміка згадок війни за рік повномасштабного вторгнення 

Отже, проаналізувавши дані з обох методів збору інформації, можна більш 

детально описати ці хвилі та розподілити їх по місяцях (рис.3.2.6.), оскільки 

результати контент-аналізу збігаються з відповідями респондентів під час 

глибинних інтервʼю: 

1. Початок повномасштабного вторгнення. Практично всі заклади 24 

лютого 2022 року написали у своїх соцмережах про те, що не відкриються для 

відвідувачів. Тоді у публікаціях зʼявилися патріотичні гасла, українська 

символіка та обнадійливі коментарі «скоро перемога» попри те, що всім було 

однаково страшно і не відомо, що буде далі. Згодом більшість ресторанів та 

кав’ярень почали займатися волонтерською діяльністю, однак мало хто 

регулярно розказував про це своїй аудиторії, переважно комунікації у соціальних 

медіа відновлювалися з початком роботи закладів. Ця хвиля належить відрізку 

від 24 лютого до початку березня (рис.3.2.6.). 

2. Поступове відкриття закладу (у кожного з різною перервою). Спершу 

ресторани комунікували про те, що скоро відкриття, або про те, що вже 

відкрилися. Дехто отримував негативні коментарі з цього приводу і доводилося 

їх активно обробляти, щоб зберегти лояльність аудиторії. Згодом була 



61 

 

комунікація про скорочене меню, час роботи, а також акцент на опції доставки. 

Протягом всієї хвилі були присутні згадки про безпеку та ментальне здоров’я, 

важливість ходити в укриття тощо. Зрештою, у цій хвилі була комунікація про 

припинення або зміну волонтерської діяльності, що теж потрібно було грамотно 

подати для збереження репутації закладу. На графіку хвиля показана відрізком 

від початку березня до початку травня (рис.3.2.6.). 

3. Хвиля «затишшя». Саме на цьому етапі кількість публікацій почала 

рости, а от згадки війни у них траплялися значно рідше. Респонденти 

підтвердили, що в цей період почали відновлюватися довоєнні комунікації, 

однак зʼявилися також ситуативні публікації, присвячені відвідинам України 

знаменитостей та політичних діячів. Хвиля «затишшя» тривала від початку 

травня до кінця вересня (рис.3.2.6.). З цього періоду за кількістю публікацій зі 

згадкою війни виділяється серпень, оскільки чимало патріотичних дописів були 

опубліковані на День Незалежності. 

4. Хвиля масових обстрілів. Зі зміною ситуації в країні, знову змінюються 

цифрові комунікації закладів: публікується більше згадок війни та наративів 

ненависті до росії через регулярні обстріли. Знову стає актуальною тематика 

повітряних тривог: публікації про наявність або відсутність укриття, план дій у 

випадку тривоги тощо. Після масових пошкоджень енергетичної інфраструктури 

у листопаді зʼявилося чимало публікацій на тему відключень світла: про 

наявність генератора або адаптацію до графіку відключень; запрошення 

приходити у заклад щоб погрітися, поїсти і підзарядити ґаджети або навпаки 

прохання не приходити надовго, щоб інші теж мали можливість відвідати заклад. 

Цей період тривав від початку жовтня до кінця січня (рис.3.2.6.). 

5. Стабілізація ситуації. Наприкінці зими, коли обстріли почали 

відбуватися рідше, відновилася енергетична система України та зʼявилися 

позитивні новини про ситуацію на фронті, всі заклади потрохи почали 

повертатися до звичної роботи і розказувати про це у соцмережах. Вирівнялася 

кількість контенту, який щоразу більше наближався до довоєнного періоду, а от 

згадок війни за весь лютий (до 23 числа включно) практично не було (рис.3.2.6.). 
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Публікації були спрямовані на повернення до «нормального» життя, відчувалося 

піднесення та очікування, що скоро все стане краще. 

 

Рис. 3.2.6. Порівняння кількості всіх дописів та дописів зі згадкою війни за рік 

повномасштабного вторгнення 

Отже, гіпотеза про те, що у періоди стабілізації ситуації в Україні кількість 

контенту, пов’язаного з війною, зменшується і навпаки збільшується тоді, коли 

відбуваються регулярні обстріли чи змінюється ситуація на фронті, 

підтверджується, що демонструє динаміка згадок війни, а також хвилі адаптації. 

 

3.3. Висновки до Розділу ІІІ 

 

У перший день повномасштабного вторгнення заклади не відкрилися для 

відвідування, про що більшість написала на своїх сторінках у соцмережах. 

Основним пріоритетом для рестораторів була безпека працівників. Плану 

кризових комунікацій більшість ресторанів не мали, проте у декого був план 

внутрішніх комунікацій, розроблений спеціально на випадок вторгнення. Дехто 

виявся готовим до кризи, маючи спеціальний фонд для виплат зарплати 
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працівникам. Багато закладів почали волонтерити, допомагаючи ЗСУ, 

переселенцям, пораненим військовим тощо, готуючи їжу або використовуючи 

піар-кампанії для залучення коштів. Ситуація з працівниками в ресторанах була 

різною, включаючи звільнення, відсутність керівників та виїзд деяких 

працівників закордон. Однак більшість із них повернулася протягом певного 

часу, а деякі заклади відновили свою роботу зі старою командою у повному 

складі. 

Плани комунікацій переважно узгоджувалися по ходу подій, а не наперед. 

Ресторани змінювали свій підхід до комунікацій, залежно від обставин у країні, 

ментального стану аудиторії та наявних зусиль продовжувати комунікацію.  

Протягом року повномасштабного вторгнення відбулися певні зміни у 

диджитал комунікаціях ресторанного бізнесу: зміна каналів комунікації, зміна 

мети використання інтерактивних комунікаційних інструментів, зміна кількості 

колаборацій, зміна tone of voice, зміна тематики контенту та поява нових правил 

для диджитал комунікацій. Загалом протягом цього періоду було виділено 5 

хвиль, тобто змін ситуації в країні, до яких заклади адаптували комунікації у 

соцмережах. До кожної хвилі була своя стратегія адаптації, залежно від подій, 

загальних настроїв та безпеки в цілому. Протягом цих хвиль також змінювалася 

кількість контенту зі згадкою війни. В результаті, можна зробити висновок, що 

ресторани говорять про війну частіше тоді, коли є певні загострення ситуації в 

країні. 
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ВИСНОВКИ 

 

Зв’язки з громадськістю постійно трансформуються відповідно до 

розвитку інформаційних технологій. Особливо важливим процесом, що призвів 

до змін у сфері PR, є поява платформи Веб 2.0, яка дозволила будувати якісну 

взаємодію зі стейкхолдерами в інтернет просторі. Нові канали комунікації, такі 

як соціальні мережі, месенджери, платформи обміну відео-контентом, веб-сайти 

тощо дозволили організаціям виводити свої PR-кампанії на новий рівень. Відтак, 

диджитал комунікації стали невід’ємною складовою PR-діяльності як державних 

та неурядових структур, так і бізнесу.   

Ресторанний бізнес також активно використовує інструменти диджитал 

піару у своїх комунікаціях, адже це дає можливість управляти відносинами з 

зацікавленими сторонами, на ринку зі значною конкуренцією. Основою 

зовнішніх та внутрішніх комунікацій у ресторанній сфері є брендинг, а 

ключовими каналами – соціальні мережі. Соціальні мережі є зручним засобом 

взаємодії як для бізнесу, так і для клієнтів, забезпечуючи швидку комунікацію.  

Повномасштабне вторгнення росії в Україну спричинило низку викликів 

для діяльності бізнесу в цілому, і ресторанної сфери також. Ключовими 

перешкодами в діяльності були регулярні повітряні тривоги, відключення світла, 

фізична загроза персоналу та відвідувачам закладів внаслідок обстрілів. 

Водночас, ресторатори знаходили способи продовжувати діяльність та 

протистояти кризі. Деякі заклади займалися волонтерською діяльністю або 

намагалися пристосуватися до нових умов та втримати бізнес, щоб  продовжити 

працювати для підтримки економіки країни. Зміни в діяльності закладів 

призвели також до потреби адаптувати диджитал комунікації ресторанів, 

зокрема цифровий контент та тональність спілкування брендів. Адаптація 

відбувалася протягом цілого року відповідно до кожної з пʼяти виділених хвиль: 

початок повномасштабного вторгнення (від 24 лютого до початку березня); 

поступове відкриття закладу, з різною перервою в кожного (від початку березня 

до початку травня); хвиля «затишшя» (від початку травня до кінця вересня); 
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хвиля масових обстрілів (від початку жовтня до кінця січня); стабілізація 

ситуації (від кінця січня до 23 лютого включно). Впродовж усіх хвиль адаптації 

відбулися певні зміни: 

- Зміна каналів комунікації: всі ресторани припинили використовувати 

Google, оскільки він не оновлює інформацію під час військового стану, 

натомість почали використовувати або приділяти більше уваги платформі 

Tik-Tok. 

- Зміна мети використання інтерактивних комунікаційних інструментів: 

почали організовувати розіграші за донати, а також події, гроші з яких 

йдуть на підтримку українських військових, тоді як раніше самі розіграші 

проводилися рідко, а мета була іншою. 

- Зміна кількості колаборацій: загалом серед закладів зросла кількість 

партнерств, які здебільшого стосувалися війни або організовувалися з 

метою збору коштів для ЗСУ. Зʼявилися також колаборації з громадськими 

організаціями, фондами та спілками, чого раніше ніхто не практикував. 

- Зміна tone of voice: незважаючи на те, що у всіх був абсолютно різний тон 

комунікацій, він став більш турботливим, чуттєвим та обережним. Бренди 

ресторанів таким чином стали ближчими до аудиторії та показали, що їм 

важливий ментальний стан своїх відвідувачів. 

- Зміна контенту: 34,1% від усіх публікацій 15-ти ресторанів за рік 

повномасштабного вторгнення містять згадку війни. Ресторани стали 

активно використовувати патріотичний контент у своїх диджитал 

комунікаціях, зокрема через соціальні мережі. Серед публікацій 

найчастіше згадувалися такі контексти війни, як патріотичні гасла і 

символіка, заклик до волонтерства та волонтерська діяльність закладу. 

Також чимало публікацій були зі згадкою війни без змістовної потреби або 

зі спогадами про «мирний час».  
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Хорошою практикою адаптації до умов повномасштабної війни стала 

поява нових правил для диджитал комунікацій, які можна використати в якості 

рекомендацій для усіх рестораторів:  

- не публікувати контент у дні масових обстрілів; 

- не ставити війну за основу PR-кампанії; 

- бути гнучкими і слідкувати за подіями в Україні; 

- бути відкритими і простими; 

- бути обережними у висловлюваннях; 

- не використовувати відкладений постинг.  

Ці правила допоможуть адаптуватися до умов військового стану, зберігши 

репутацію закладу та лояльність цільової аудиторії. А найбільш ефективними 

згадками війни, з точки зору охоплень та взаємодії, є публікації з демонстрацією 

власної волонтерської діяльності. Таким чином ресторани показують свою 

патріотичну позицію з користю, а не лише заради піару, використовуючи гучні 

гасла та символіку незалежно від змісту. 
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ДОДАТКИ 

 

Додаток А. Ґайд для інтерв’ю  

 

Вступ/знайомство 

Вітаю! Мене звати Вікторія, я навчаюся у Києво-Могилянській академії на 

магістерській програмі Звʼязків з громадськістю. Зараз я займаюся дослідженням 

стратегій адаптації digital PR ресторанного бізнесу до умов російсько-

української війни для дипломної роботи. Дякую, що стали його частинкою, і 

готові поділитися своїм цінним досвідом. 

У роботі я буду надавати узагальнені дані. Прізвища і посади експертів я буду 

наводити наприкінці роботи, але якщо Ви хочете зберегти конфіденційність, 

повідомте мене. Ви зможете ознайомитися з результатами дослідження після 

його завершення. 

Я хотіла би зробити аудіозапис розмови для того, щоб мати можливість точніше 

зафіксувати ваші думки, перевірити за потреби формулювання чи згадані дані. 

Чи погоджуєтесь ви на аудіозапис розмови? 

Блок 1. Загальна інформація 

1. Розкажіть трохи про себе. На якій посаді ви працюєте? Як довго? Які ваші 

обов’язки? 

2. Розкажіть, будь ласка, про ваш заклад. Як давно він працює? На чому 

спеціалізується? Які особливості вашого ресторану/кав’ярні відрізняють 

його від інших на ринку? 

3. Хто займається комунікаціями закладу? PR-агенція, штатні чи позаштатні 

працівники? Чому? 

Блок 2. Комунікації закладу до повномасштабного вторгнення. 

1. Які канали комунікації ви використовували? 
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2. Як ви використовували диджитал канали комунікації? Для чого? (Якщо 

респондент не відповідає, наводжу приклади: для піару закладу, для 

ознайомлення клієнтів з новинками, для висвітлення асортименту, у 

розважальних цілях тощо) 

3. Хто був вашою ЦА? Які у них були потреби? 

4. Чи використовували інтерактивні інструменти залучення ЦА: квізи, 

конкурси тощо? 

5. Яким був ваш tone of voice? (Якщо респондент не відповідає, наводжу 

приклади: жартівливий чи серйозний, формальний чи сленговий, поважний 

чи зухвалий, мотивуючий чи стриманий)  

6. Контент на яку тематику ви публікували?  

7. Які формати контенту ви використовували?  

8. Чи використовували різного виду партнерства? (Якщо респондент не 

відповідає, наводжу приклади: спільні дописи, співпраця з іншими 

брендами, співпраця з блогерами) 

Блок 3. Діяльність закладу на початку повномасштабного вторгнення  

1. Чи був у вас заздалегідь підготовлений план безпрервності бізнесу або 

план кризових комунікацій? Що він у себе включав? 

2. Чим заклад займався у перші дні повномасштабного вторгнення? 

3. Чи закривався заклад від 24 лютого 2022 року? Через скільки часу 

відкрився знову? 

4. Чи була нарада, де ви з керівництвом/власниками вирішували, як далі 

комунікувати? До чого ви дійшли? 

5. Яка у вас була ситуація з працівниками? Чи звільняли ви когось із 

комунікаційників, чи навпаки наймали? 

Блок 4. Комунікації ресторанного бізнесу на початку повномасштабного 

вторгнення (відповідно до виокремлених респондентом хвиль адаптації 

закладу) 
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1. Чи змінилися ваші канали комунікації, порівняно з довоєнним періодом? 

Які почали використовувати, а які припинили? 

2. Чи з’явилися у вас нові правила (політики) для диджитал комунікацій? 

3. Які були найбільші виклики у диджитал комунікаціях? 

4.  Чи змінилася ваша цільова аудиторія? Як саме? 

5. Чи використовуєте зараз інтерактивні інструменти залучення ЦА: квізи, 

конкурси тощо? 

6.  Як змінився tone of voice закладу? 

7. Якої тематики контент ви почали публікувати? А перестали? 

8. Чи змінилася кількість і якість партнерського контенту? 

9. Які з ваших комунікаційних дій ви вважаєте успішними? 

10.  Які комунікації не виправдали себе? 

11.  Які уроки комунікації Ви винесли? 

Блок 5. Хвилі адаптації ресторанного бізнесу протягом року 

повномасштабної війни 

1. Чи можете ви виділити певні хвилі (етапи, ситуації), до яких закладу 

потрібно було адаптуватися протягом року війни? Якщо так, то які? (Якщо 

респондент не відповідає, наводжу приклади: відключення світла, траурні 

дні, трагічні події (обстріли міст, розстріли військових чи цивільних) 

2. Як змінювалися ваші диджитал комунікації відповідно до кожної хвилі? 

Якщо респондент не згадує, зондуємо:  

a. Tone of voice 

b. Тематика контенту 

c. Партнери 

d. Нові правила 

e. Нові виклики 
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Додаток Б. Перелік респондентів 

 

Табл. Д. 1. Інформація про респондентів і заклади 

Назва 

закладу 
Інформація про респондента Інформація про заклад 

Тісто, сир і 

тітка Белла 

Тетяна, маркетинг-директорка групи 

ресторанів 

Обовʼязки: 

- участь у створенні меню, вигляді 

страв, посуду, робочої форми 

- організація заходів у ресторані 

- контроль роботи контент-менеджера 

- контроль комунікацій на всіх 

платформах 

- опрацювання негативу 

- всі точки контакту з рестораном 

- домашнє італійське кафе, наче в гостях у 

тітки 

- проста, зрозуміла італійська їжа 

- концептуальний заклад: нитка легенди про 

тітку і племінничків вбудована у комунікації 

з клієнтами, підписниками, а також 

безпосередньо у закладі 

- публікацією контенту і комунікацією з 

гостями займається сммниця всієї групи 

ресторанів під керівництвом маркетинг-

директорки 

Альпака 

Кафе 

Іра, менеджерка закладу 

працює 2 роки, починала з офіціантки 

З початком вторгнення займається 

веденням сторінок у соцмережах 

- майже 3 роки на ринку 

- спеціалізується на сніданках, вечірках на 

терасі 

- комунікаціями займається менеджерка 

закладу, окремо двоє працівників на аутсорсі 

для ТікТоку  

Portfolio Максим, керуючий закладу 

на цій посаді 2 місяці, раніше був 

адміністратором 

- ресторан у житловому кварталі 

- інтернаціональна кухня 

- організовуються виступи, бенкети, 

стендапи, транслюються спортивні змагання 

- диджитал комунікаціями спершу займалися 

штатні сммники, потім агенція на аутсорсі, 

яка наймала працівників без досвіду і 

навчала їх, відповідно послуги були 

дешевими 

Завертайло Євгенія, SMM-менеджерка 

працює в закладі 2 роки 
займається створенням і публікацією 

контенту, спілкуванням з гостями, тісно 
співпрацює зі всім маркетинг-відділом 

- заклад на ринку 2 роки 

- пекарня на районі 
- спеціалізується на випічці, вині і всьому, 

що до вина 
- комунікаціями закладу займажться троє 

людей: власниця, маркетологиня і сммниця 

Coffee 

Records 

Іра, SMM-спеціалістка 

працює в закладі з червня 2021 року 

серед обовʼязків - створення та 

публікація контенту у соцмережах 

- кавʼярня третьої хвилі 

- працюють досвідчені баристи, які беруть 

участь у чемпіонатах або є чемпіонами з 

приготування кави 

- кавʼярня має унікальні види кави, які є 

доволі рідкісними 

- основна філософія: кава сьогодні має бути 

краща, ніж кава вчора 
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- центральний поінт - кава, далі вже йде 

кухня і десерти 

- соцмережами займається сммниця, а 

партнерствами - власники закладу, які мають 

багато звʼязків 

Urban Space 

500 

Саша, 20 років, студентка 

Обовʼязки: 

- SMM-спеціалістка на волонтерських 

засадах 

- відповідає за комунікацію з 

організаторами подій 

- працює ще з періоду ковіду 

Франшиза закладу у Франківську 

Ідея - спрямовувати 80% виручки на 

розвиток міста 

Є 500 співзасновників, які спонсорують 

діяльність закладу 

Диджитал комунікаціями займається 

сммниця, часом адміністратор і деякі 

співзасновники 

Моменти Сергій, маркетолог і SMM-менеджер 

Обовʼязки:  

- ведення сторінок у соцмережах 

- розробка стратегії  

- розробка друкованої продукції спільно 

з дизайнером 

- налаштування реклами 

- робота з лідерами думок 

- 7 років на ринку 

- сімейне кафе, проведення бенкетів, 

інтернаціональна кухня 

- один з напрямків діяльності - заморожена 

продукція 

- до вторгнення був маркетинговий відділ 

(два маркетолога, дизайнер, сммник), потім 

їх скоротили, бо не було грошей. Залишився 

СММник, в якого додались обовʼязки 

маркетолога 

Стигла 

Встигла 

Олександр, диджитал комунікаційник 

Обовʼязки: 

- ведення соцмереж 

- робота з партнерами 

- організація подій 

- спільна робота з власником над 

розвитком закладу 

- майже 4 роки на ринку 

- всередині дуже домашня, затишна 

атмосфера 

- домашня українська кухня 

- особливість: зрозуміла людям їжа, 

максимально якісно приготована 

Комунікаціями займається разом з 

власником 

Samsara Яшві, власник і CEO 4-х закладів: 

"Гімалаї" (26 років), "Балу" (5 років), 

"Самсара" (1,5 роки), "І не тільки" 

(майже рік) 

- 1,5 роки на ринку 

- сімейне кафе, сніданки весь день, смачна 

кава 

- концепція: продовження того, що видно за 

вікном (Голосіївський парк) - використані 

натуральні кольори, дерево, камінь і багато 

зелені 

- маркетингова команда (маркетолог, 

відеограф, маркетинг-менеджер) спільно з 

власником 
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Додаток В. Дані з контент-аналізу 

 

Табл. Д. 2. Узагальнені дані зі сторінок всіх закладів 

Назв

а 

закла

ду 

К-сть 

підпис

ників 

К-

сть 

доп

исів 

зага

лом 

К-сть 

дописі

в зі 

згадко

ю 

війни / 

патріо

тизму 

Контекст згадки війни 
Наявніс

ть 

патріот

ичних 

згадок 

або 

символі

ки у біо 

Заклик 

до 

волонте

рства 

або 

благоді

йності 

Волонте

рська 

діяльніс

ть 

закладу 

Виправ

дання 

діяльно

сті 

закладу 

в часі 

війни 

Безпе

ка і 

мента

льне 

здоро

вʼя 

Назв

и 

страв

, 

повʼя

зані з 

війно

ю 

Подяк

а 

захисн

икам 

Ситуа

тиви 

Партне

рства 

Патріо

тичні 

гасла і 

символ

іка 

Ін

ше 

Blur 

Coffe

e 

Shop 

17 600 160 42 2 2 1 7 0 0 0 8 10 12 0 

t.c.piz

za 

6 466 93 33 7 14 0 0 0 1 1 6 0 4 0 

Остан

ня 

Барик

ада 

Київ 

4 983 77 16 7 2 1 1 0 1 0 1 2 1 1 

Under 

Wond

er 

7 981 120 21 3 3 2 3 0 2 0 0 3 5 1 

Honey 
37 100 103 33 11 0 1 1 1 1 0 0 11 7 1 

Sered

a 

5 990 89 27 11 2 1 1 0 1 0 0 8 3 0 

Моно

піца 

7 301 144 61 0 0 4 0 23 1 1 0 26 6 0 

Milk 

Bar 

95 700 176 64 15 16 0 1 1 5 0 3 22 1 0 

Євраз

ія 

24 300 157 67 9 18 2 2 1 0 3 0 25 7 1 

Амсте

р 

Дамст

ер 

3 166 80 19 4 0 0 0 1 2 0 0 10 2 1 

Гуд 

Шеф 

9 526 77 15 0 1 0 2 2 0 0 0 10 0 0 

Ресто

ран 

Ватра 

3 792 47 4 1 0 0 1 0 0 0 0 2 0 0 

WINE 

LOVE 

12 200 16 15 0 12 0 0 0 0 1 2 0 0 1 

MAM

A 

MAN

ANA 

12 700 66 38 1 2 2 7 0 4 2 0 12 8 0 

Трішк

и 

Більш

е 

2 437 108 27 4 1 0 2 0 4 3 1 8 4 0 

Загалом 1513 482 75 73 14 28 29 22 11 21 149 60 6 
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Табл. Д. 3. Кількість контенту зі згадкою війни по місяцях 

Місяць 
К-сть дописів 

загалом 

К-сть дописів зі згадкою 

війни / патріотизму 

К-сть публікацій зі згадкою війни 

відносно к-сті публікацій загалом 

Лютий (від 24) 8 8 100,00% 

Березень 42 40 95,24% 

Квітень 108 74 68,52% 

Травень 124 58 46,77% 

Червень 119 43 36,13% 

Липень 125 28 22,40% 

Серпень 145 35 24,14% 

Вересень 127 26 20,47% 

Жовтень 143 38 26,57% 

Листопад 132 35 26,52% 

Грудень 165 53 32,12% 

Січень 138 29 21,01% 

Лютий (до 23 

включно) 137 15 10,95% 

 

Табл. Д. 4. Приклади контекстів згадки війни з контент-аналізу 

Контекст згадки війни  Приклади 

Заклик до волонтерства "Купуй ... всі кошти від продажу підуть на потреби ЗСУ",  

"50 грн з кожного тістечка для закупки броніків", "Друзі, давайте 

долучимось до збору на перемогу",  

"Від сьогодні й до 5 березня 5% з кожного чека підуть на 

благодійний фонд" 

Волонтерська діяльність закладу "Щодня наша команда готує 300-500 порцій для військових, ТРО, 
лікарень, працівників вокзалу" 

"Друзі, за два тижні ми нагодували 7000 людей..." 

"30 днів ми волонтеримо..." 

Виправдання діяльності закладу 

в контексті війни 

"Робимо все можливе для перемоги", "Підтримуємо економіку 

разом", "Працюємо заради перемоги", 

"Відтепер працюємо на доставку та самовивіз, щоб підтримати 

нашу команду та економіку країни" 

Безпека і ментальне здоровʼя "Stay safe", "Важливо, що ми разом", "Бережіть себе", "Не 

нехтуйте повітряними тривогами", 

"У нас безпечно, бо маємо приміщення у напівпідвалі", 

"Незламні, в цій війні втрат головне не забувати, що справжнє та 

найцінніше - те, що ми вже маємо" 
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Назви страв, повʼязані з війною піца "Стефанія", піца "Скоро Перемога", піца "Бандера", піца 

"Червона Калина", піца "Джавеліна",  

десерт "Вибухівка", торт "Слава Україні" 

Подяка захисникам "Дякуємо ЗСУ", "Дякуємо нашим героям", "Подякуймо 

захисникам", 

"Хочемо подякувати всім-всім нашим воїнам, які щохвилини 

боронять Україну..." 

Патріотичні гасла і символіка "Все буде Україна", "Переможемо", "Слава Україні", "Разом - ми 

сила", "Разом до перемоги", "Слава ЗСУ",  

"Мирного неба", "Тримаймося!" 
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Додаток Г. Транскрипти інтервʼю 

 

Інтервʼю №1 

Респондентка: Тетяна, маркетинг-директорка групи ресторанів, ресторан 

«Тітка Белла» 

 

Модератор: Є. І почнемо спершу з такого вступного блоку. Розкажіть, будь 

ласка, про себе, де ви працюєте, на якій посаді. 

 

Респондент: Мене звати Тетяна. Я починала свою роботу в Restemotion. Це 

група ресторанів, раніше це був на Професіон. Зараз я маркетинг-директор цієї 

групи, плюс мене є ще один окремий проєкт, де я теж є маркетинг-директором. 

Займаюсь ресторанним бізнесом, планую відкривати власний заклад. 

 

Модератор: Круто. А які конкретно ваші обовʼязки в ресторані, саме тітка 

Белла? 

 

Респондент: Тітка Белла. Я беру участь у створенні меню. Ми працюємо в 

команді з шефом з керуючим закладом. Ми прописуємо, що ми хотіли там нове, 

наприклад, два чи три меню, потім починає пропрацювання. Ми аналізуємо з 

позиції того, чого нам не вистачає. Якщо починається весна, то які сезонні 

продукти ми можемо використовувати, як можемо зробити меншу собівартість, 

яка позиція сподобається гостям більше. А що для мене, як для маркетолога, буде 

тим, що люди точно собі захочуть запостити, наприклад, до себе в Інстаграм. 

Моя робота – це створення меню в команді. Моя робота – це проведення всіх 

заходів, наприклад, організація, вечорів живої музики. Наприклад, там 14 

лютого. Що ми будемо робити 14 лютого? Давайте будемо дарувати помади, щоб 

люди були ніжніші, хотіли цілуватися. Ось така частина. Всі заходи, які 

відбуваються у наших закладах. Крім того, я контролюю роботу контент-

менеджера і напряму прописую сценарії того, що він буде робити і чому так. 
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Контролюю нашу комунікацію всюди, тобто в Гуглі, в всіх соцмережах, на всіх 

сервісах, які раніше домінували. Навіть той же Гугл, раніше гості могли писати 

відгуки, а зараз, на жаль, вони цього робити не можуть, бо Гугл не оновлює 

інформацію зараз. Так само в мої обовʼязки входить «Forsquare», «TripAdvisor». 

Будь-який наш проєкт в онлайні і в офлайні, і наша картинка сприйняття – це 

частина моєї роботи. Форма, яку втягають наші хлопці, які працюють, як вона 

буде виглядати. Тарілки, на яких все буде подаватися. І яка музика буде грати, 

ми теж плейлист створюємо. Тобто всі точки контактів, все, що з вами комунікує 

в нашому закладі – це моя робота. 

 

Модератор: Тобто це, по суті, виходить такий дуже широкий комплекс піар-

діяльності? 

 

Респондент: Так, я б не сказала, що це напряму піар-діяльність, це комплексний 

маркетинг. Бо маркетинг – це про створення продукту. Ми створюємо такий 

продукт, який буде запам'ятовуватись. І ми підходимо до нього комплексом зі 

всіх сторін. Для нас продукт – це не просто піца, яку ми робимо. Це емоція, з 

якою виходить піца. Це наш продукт, ми спорюємо емоцію, ми продаємо емоцію. 

 

Модератор: От якраз розкажіть, будь ласка, більше про тітку Беллу. Як 

давно заклад працює, на чому він спеціалізується і які можливі його 

особливості, які відрізняють від інших закладів на ринку? 

 

Респондент: Тітка Белла – це домашнє італійськк кафе і якраз у цьому в нас 

концепція. Це не італійський ресторан, який багато достатньо в Києві, це не про 

важку їжу, це про таку базову італійську, просту і зрозумілу кожному. 

При цьому за суперадекватну демократичну ціну, це в нас в концепції закладено. 

Плюс ми дуже хотіли передати оце відчуття будинку старої Італійки, її настрій, 

її емоції, її гостинність. Сама Тітка Белла – це такий уявний персонаж, він завжди 

і знав всіх завжди, і створював найкращу їжу. Вона готує по її сімейній і 
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старовинній, книзі, ось, зрозумілу їжу. Вона там знала і Бетті Челі, і потім знала 

і Челінтано, і зі всіма гуляла, всіх зустрічала в себе вдома. Ось, якраз цю лінію 

ми принесли в заклад. В нас немає офіціантів, у нас працюють племіннички, 

тітки Белли. Це комунікувати з гостями трошки легше, Тому що коли ти кажеш, 

що щось погане зробили, ти опрацьовуєш негатив. Одна з найбільших цінної 

роботи – це опрацювання негативу для того, щоб клієнт не просто сказав що ви 

мені принесли, щоб потім він захотів повернутися в заклад. От реагуєш на 

негатив.Коли ти комнікуєш, типу, зараз ми там дамо по дупці всім племінничкам, 

чи там закрутимо ці пропеллери, чи зробимо так, як тітка вчила, люди 

сприймають це набагато краще. Якщо ти скажеш, що наш офіціант дурак, 

реально, я його зараз звільню. Спасибі. Це зовсім по-іншому сприймається 

людиною. І як я казала, ми продаємо емоції. Тому ми створюємо концентральні 

заклади, які ми повинні наповнювати таким реальними, душевними історіями. 

 

Модератор: Круто. Справді в такий заклад хочеться приходити. Я у вас була 

і, мабуть, як буду в Києві, то забіжу ще раз. 

 

Респондент: Дякую. Ми дуже раді. Ще тітка так комунікує, вона використовує 

прості італійські слова, які зрозумілі всім типу граціас, бонджорно. Те 

бонджорно настільки увірвалося в нашу внутрішню структуру. Ми вже навіть в 

звичайному базовому житті вітаємося Бонджорно один до одного. Всі вже просто 

звикли до цього. 

 

Модератор: А хто у вас займається комунікаціями закладу в соцмережах? 

 

Респондент: Мені допомагає наш контент-менеджер, який створює контент з 

потвердженим зі мною контент-планом. У нас є прописані всі файли, хто така 

тітка Бела, чому вона це робить, як вона це робить, які словами використовують, 

які ні. У нас є табу в комунікації, у нас є навпаки слова, які треба, щоб були. У 
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нас є штатний працівник, який не тільки для тітки Белли, але у всій нашій групі 

ресторанів створює контент. 

 

Модератор: Дякую. Тепер перейдемо до наступного блоку. Перший блок – 

це комунікація закладу до повномасштабного вторгнення. І в другому блоці 

ми будемо трошки аналізувати, як вони змінилися з початком 

повномасштабної війни. Якщо нічого не змінилось, це теж нормально. Якщо 

змінилось, то мені цікаво буде почути, що, саме. Які канали комунікації ви 

використовували до повномасштабного вторгнення? 

 

Респондент: Як я вже казала, це Google, Instagram, Facebook. Далі Forsquare, 

TripAdvisor. І ТікТок почав зароджуватись в культі минулого року, якраз до 

війни, і ми почали комунікувати через тікток в тому часі. Основний канал 

комунікації нашого закладу – це Інстаграм, якщо ми кажемо про онлайн історії. 

 

Модератор: З якою метою ви їх використовували? Для піару закладу чи 

ознайомити клієнтів з новинками?  

 

Респондент: Бути другом нашим гостям. Наша сторінка це не про те, що, 

дивіться, ми продаємо отаку піцу. Це про те, що, дивіться, є тітка Белла, і вона 

тут така тіпа, блог подружки. Вона така, дивись, я запустила щось нове, хочеш 

пробувати? Ти там, дивись, які в мене племіннички. Вони там сьогодні, не знаю, 

побилися. Чи там, сьогодні в них настрій так собі, але завтра дуже класно. Ми 

завжди, в цій нашій сторінці, насправді, ми ведемо їх дружно. Це блоги, ми 

хочемо, щоб людям було цікаво дивитися сторінку закладу, щоб це була не 

виставкова сторінка, типу, от наші страви, напої, і це то, що є стільки коштує. 

  

Модератор: Зрозуміла, окей. А хто був вашою цільовою аудиторією? І які в 

них були потреби? Чи ви вивчали це? 
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Респондент: До речі, це цікаво. А ви взагалі зв'язані з рестораном бізнесом? Чи 

це просто тема? 

 

Модератор: Зараз я працюю в комунікаційній агенції і, власне, займаюся 

ресторанним бізнесом, комунікаціями. Тому так, вибрала таку тему. 

 

Респондент: Цільова аудиторія в ресторанах – це дуже важко. Ти можеш її 

прописувати, але до тебе прийдуть і інші. Тому я не дама відповідь на це питання. 

Це з класичного маркетингу. На жаль, в закладах класичний маркетинг не 

працює. Всіх, хто любить, класну піцу, всі до нас приходять. 

 

Модератор: Чи використовували ви якісь інтерактивні інструменти для 

залучення цільного аудиторію, квізи, конкурси в соціальних мережах? 

 

Респондент: Так, ми йдемо часто в сторіс, або розігруємо якісь історії, або 

вигадуємо, що ми заховали на цьому фото. Стандартні методи зацікавити людей, 

тобто там ігри, тестування, як думаєш, що буде в новому меню, і там загадки і 

так далі. Ми використовуємо, наприклад, на свята розіграші, 

публікуємо, що там, умовно, підпишись і, може, ти отримаєш вечерю. Так, коли 

почалась війна, вже я перескочила на другий блок, ми почали робити те ж саме, 

але за донат, типу, хочеш виграти вечерю, задонать на банку, мінімально ось таку 

суму. І так зібрали на форму для військових. 

 

Модератор: Це цікаво, так. На яку тематику ви публікували контент? 

 

Респондент: У нас є три основні рубрики. Це гості, їжа і команда. Гості, їжа, 

команда. Просто з різною інтерпретацією. Щось веселіше, щось банальніше. Але 

це три основні рубрики ресторанів.  

 

Модератор: Окей. А формати? Які формати використовуєте? 
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Респондент: У нас немає мети показати, що там ми публікуємо більше фото чи 

більше відео. Ми там, наприклад, зробляємо лазаню і ми такі думаємо, що нам 

зробити, щоб лазаня вийшла красиво. То в кожних окремих випадках просто 

креативимо і створюємо щось. Я б не сказала, що в нас є пріоритет робити фотки 

чи пріоритет робити відео. Ми, наприклад, не використовували на стрічці 

професійну фото чи відеозйомку, для того, щоб наш контент завжди виглядав 

свіжим і сучасним.  

 

Модератор: Окей, зрозуміло. Чи використовували ви до війни різного виду 

партнерства? Можливо співпрацюємо з іншими закладами або брендами? 

 

Респондент: Ми намагалися співпрацювати з брендами. На 14 лютого ми 

дарували гігієнічні помади, ми намагалися домовитися з компаніями, які нам 

можуть зробити безкоштовно ті гігієнічні помади. Але, насправді, люди дуже 

важко на це погоджують. Може, ми просто не такі комунікативні в самому плані, 

не маємо так гарно не творити, як це треба. Але ми рідко займаємося взаємними 

піарами з іншими брендами. Скоріше за все, можливо, з нашими 

постачальниками. У нас там є постачальник, який возить нам певний аперитив. 

Вони кажуть, ми вам дамо безкоштовний аперитив, а ви зробите вечірку, яка буде 

з нашим брендом. Ми такі чудово, давайте. І такі співпраці ми практикуємо. Але 

це не співпраці, як-то там, давайте ви нам будете безкоштовно доставляти квіти 

кожен день, ми будемо розповідати, що ви нам дійсно доставляєте. Ніхто не хоче 

нікому нічого робити безкоштовно. 

 

Модератор: Окей. І плавно переходимо вже до початку повномасштабного 

вторгнення. Скажіть, чи був у вас заздалегідь підготовлений план кризових 

комунікацій? Якщо так, то що він в себе включав? 

 



89 

 

Респондент: Не був. У нас був підготовлений план, що ми будемо робити з 

командою, як ми виплатимо всім зарплату, як ми закриваємо заклади. Але в нас 

не було підготовлено в плані комунікації, що ми скажемо нашим гостям. Тому 

що ми не знали, що ми скажемо. Ми збиралися зробити ситуацію, і так і сталося. 

З тим, як почалася війна, написали, що сьогодні ми, звичайно, не працюємо, 

бережемо себе і свою родину. Ми перевірили, що вся наша команда в безпеці, і 

цього моменту почали комунікувати в плані того, що у нас початку йде 

діяльність, а потім йде комунікація. Ми дуже чесні з нашими гостями. Ми не 

намагаємося все розпланувати, і бути дуже хитрими і розумними. Тому ми не 

могли зарані написати, як ми будемо комунікувати, якщо це війна. Бо ми не 

дійсно не знали, що ми будемо відчувати в цей момент, що будуть відчувати наші 

гості, що останеться з нашим містом і де ми всі будемо в цей момент. Коли там 

пройшло три дні, ми зрозуміли, що частина нашої команди виїхала. І вже в 

відносній безпеці, хто залишився в Києві, прийняли рішення бути там. Ми 

зрозуміли, що у нас є залишки продуктів на складах, які треба якось 

використовувати, почали готувати піцу, почали витрачати ті гроші, які на це 

були. Потім ми почали працювати з великими брендами. З Нашою Рябою, яка 

нам безкоштовно надавала тонни курки, ми про це розповідали. Була така 

комунікація, вимушена комунікація. Ми показували цю громадянську позицію, 

якихось інших альтернатив у нас не могло бути. Ми не знали, коли ми 

запустимось, того ми не могли там подати, що тітка Белла, племіннички, у цей 

момент ми комунікували, як люди, які залишилися, які працюють, і що нам 

дійсно треба. Ми показували, що ми робимо, і збирали те, що нам треба. Потім, 

в квітні, ми вже відкрилися як заклад знову, навіть так. У нас була велика, до 

речі, піар-кампанія. В один момент у нас закінчились гроші на благодійність, і 

це вже було дуже важко для нас, тому ми вирішили, що ми продаємо піцу 

майбутнього, тобто піцу яку ти зараз ще не можеш з'їсти, але зможеш з'їсти 

пізніше. Ми тоді казали, що після перемоги, ми думали, що перемога справиться 

дуже швидко. Але роздаємо її зараз. Тоді можна було зробити замовлені на сайті 

і отримувати ці кошти. Ми отримали кошти на благодійність і пообіцяли, що 
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колись ми цей купон обміняємо це на нашу піцу. І люди досі приходять по цим 

купонам і міняють. Дуже гарно зайшло, ми зібрали величезну коштів, яка нам 

дозволила працювати ще кілька місяців на потреби армії. Якраз десь до початку 

квітня, ми десь в середині березня запустили, нам на місяць ще вистачила коштів 

на наші потреби, якраз так. Потім ми потрохи запустилися, ми ще продовжили 

готувати для ЗСУ, і для звільнених місць Бучі Ірпиня. Ми возили туди їжу через 

волонтерів. В діджетелі ми комунікували про це, ми запустилися, можна прийти 

вже їсти піцу, потрохи почали сходитися люди, які залишилися в Києві. Але ми 

не запускали прямо реклами, через те, що це вже такий сильний бренд і 

улюблений бренд гостей, через те, що в нас була активна громадська позиція під 

час того, як почалась війна, а не просто вони сиділи мовчали, так як умовний 

Хлібний, який там мовчав, а потім «оп, ми вже працюємо», а нікому вже не треба. 

Та насправді, всі, хто робили і розповідали про це, коли тільки почалося 

повномасштабне вторгнення, всі зараз гарно себе відчувають, бо люди все 

пам'ятають, і це завжди, це завжди про ту саму емоцію. Якщо ви адекватні люди, 

то я за адекватних тоді буду повертатися. 

 

Модератор: Так, от ви сказали, що ви відкрилися повноцінно в квітні, 

правильно? Чи була у вас якась вирішальна рада з керівниками чи 

власниками, де ви вирішували, як ви будете далі комунікувати, от вже йде 

війна, от заклади відкриваються, і вам треба продовжити свою 

комунікацію. Чи було таке, що ви вирішували і до чого ви дійшли? 

 

Респондент: Так, звичайно, нас були збори, і ми зрозуміли, що ми не зможемо 

продовжувати свої комунікації в такому веселому, легкому стилі, як до цього. У 

нас вже там не буде комунікації типу «яке прекрасне життя, як весело, як добре». 

Комунікація стала більш спокійною і трохи менш емоційною, від того, що це 

було досі не на часі. І говорити про щастя в той момент було дуже важко. Ми 

більше почали говорити про їжу, про те, що ми створюємо, про те, що знову 

можна їсти класно. В березні було важко дістати якісь класні продукти. Нам 
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прийшлось дуже сильно заморочитись, бо наші постачальники ще не працювали. 

На складах вже нічого не було, половина складів була розбомблена. Особливо 

важливо, що можна отримати ту саму емоцію, яка від тебе була до війни. Це не 

про емоцію щастя, це просто про емоцію спокою, ніби все повертається, життя 

повертається. Це була наша основна лінія комунікації. Жити треба далі, життя 

повертається. Ми не кажемо про те, щоб святкувати його за Аперолем, ми 

кажемо про те, щоб турбуватися про себе і про свій психоемоційний стан. Ось 

десь з літа ми переїхали в більше приміщення, у центрі, і вирішили, що ми вже 

будемо трохи міняти комунікацію, повертати до того, що щастя треба і важливо, 

і вже всі відновили свій психоемоційний стан, наскільки це можливо. Ми всі його 

ніколи не відновимо, але ми почали комунікувати, що візьми вже той Апероль, 

дозволь собі вже зустрітися з подружкою, вдягни вже цю сукню, бо скільки того 

життя ніхто не знає, коли воно закінчується. Змінили нашу комунікацію на те, 

що дозволь собі бути щасливим. Це наша основа комунікації з того часу. А зараз, 

насправді, ми вже повернулися в ту комунікацію, яка в нас була до війни. Тобто 

стабільна робота закладу з тим розумінням ситуації. Ми не публікуємо нічого в 

дні, коли є прильоти і пострадалі. Але коли ситуація стабілізується, ми 

стараємося нагадувати людям, що життя продовжується. І ми трошки змінили 

твою комунікацію. Знаєте чому? Ми стали трошки більш, напевно, самозакохані 

і наглі. Тому що ми зрозуміли, що ми так багато всього робимо, і це важкий 

бізнес, і дуже емоційно навантажений. І коли нам пишуть типу, що ви п'єте свої 

аперолі, коли там хлопці вмирають? Ти думаєш, а ти де? Вмираєш? Як це 

працює? Ми бізнес, ми працюємо, ми донатимо дуже багато, ми платимо податки 

державі, яка має далі існувати. Як ти хочеш, щоб ми комунікували? Якщо вони 

не будуть пити Аперолі, ми не будемо працювати, ми закриємось. Ресторанний 

бізнес помре, і всі інші ресторани теж позакриваються. Ви будете жити в цій 

країні, яка вже не така європейська, не така класна. Вам всім не буде куди 

сходити, де викинути свої емоції, де трошки відпочити. Тому що комендантська 

година, вже немає ніяких вечорів, нічого. Зараз ми вже розуміємо, що ми маємо 
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право тим людям, яким нам не по дорозі, сказати, що нам з ними не по дорозі. 

Так змінилися наші комунікації. 

 

Модератор: Ще повертаючись до початку, яка була ситуація з 

працівниками? Було таке, що ви звільняли когось, чи навпаки наймали, 

щоб якось вирулити в певних моментах? 

 

Респондент: Нас завжди команда нашої групи побудована з двох людей. Це була 

я, і раніше була одна дівчинка, вона зараз як бренд менеджер залишилася в 

мережі. Ми нікого не звільняли, ми дуже близькі друзі, і ми в цілому завжди 

разом працюємо. Тому ми вдвох і займались тим далі, а потім навпаки збільшили 

команду і найняли третю дівчину, яка почала займатися контентом, бо я просто 

фізично не вивозила стільки роботи, яка в нас була. Тому ми збільшили команду, 

а не зменшили, ми нікого не звільняли, але ми і не мали дуже великої команди. 

 

Модератор: Класно. Добре. А чи змінилися ваші канали комунікації з 

початком певної масштабної вторгнення? 

 

Респондент: Трохи більше отримав значення Тік-Ток, як такий, бо це просто в 

тренді стало. Ми перестали повідати на гугл відгуки. Ми використовуємо Тік-

Ток для реклами блогерів, тому що воно гарно працює і для нас як загальний 

канал комунікацій.  

 

Модератор: Зрозуміла. А чи з'явилися у вас, можливо, якісь нові правила 

для диджитал комунікацій? 

 

Респондент: Правила, що ми не публікуємо нічого в день, коли є прильоти. Ми 

не публікуємо, навіть якщо в нас прописаний контент-план і ми довго готувалися 

до цієї публікації. Ми не хочемо нікого драконити, але розуміло, що люди мають 

право проводити час без цього. Що в нас ще змінилося? Ми благодійні кампанії 
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робимо. Це також ввійшло в норму комунікації, раз в місяць обов'язково 

запускати певні піар історії, пов'язані з збором коштів на певні потреби. 

Наприклад, Новий Рік ми надрукували 500 кульок і там було написано «Загадай 

своє бажання». Всі охочі могли загадати бажання, і вона ця кулька, там 

коштувала 24 гривень. Всі кошти, які ми з цього всього заробили, ми перевели 

дітям на новорічні подарунки, дітям ВПО, які залишилися без родин. Тобто ми 

постійно намагаємось, ну, кожен раз придумуємо, як ми можемо всередині 

прокомунікувати і ззовні, для того, щоб зібрати гроші на певні потреби нашої 

армії. Тобто благодійність стала новим стилем життя для нас всіх. Я думаю, що 

вона вже й не зникне. Ми і до цього приймалися до благодійності, але просто в 

менших об'ємах, набагато менших. А ще, що ще змінилося, я скажу, мені ніколи 

до цього ніяк не зачіпали політики, ніяк. Тобто ми не могли там умовно 

пошуткувати щось про президента, того, що, мабуть, були далеко від політики. 

Зараз в нас є дуже чітке розуміння, де ми живемо, хто наш провідник, чим він 

займається. І ми, коли собі можемо дозволити, не знаю, умовно посадити 

Байдена за стіл з піцою і зібрати кучу лайків на цьому, бо це факт, але до цього 

ми б собі не дозволили. Те, що ми намагались оминати це, а зараз ми собі 

дозволяємо, дозволяємо говорити прямо про свою громадську позицію, бо це 

стало нормою в нашому суспільстві. 

 

Модератор: Круто, це дуже цікаво насправді. Які для вас були виклики в 

диджитал комунікаціях з початком повномасштабного вторгнення? 

 

Респондент: Найбільшим викликом було те, що ми отримали дуже багато 

негативу через те, що ми вже почали працювати. Як багато позитиву, так і 

негативу. Ось. 

 

Модератор: То це ваш найбільший виклик? 
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Респондент: Так. Треба було дуже багато обробляти негативу в цей момент. 

Пояснювати, чому ми довго не працювали і навіщо ми потрібні. В комунікаціях 

стало менше відміток на сторінці, бо люди не хотіли показувати, що вони гарно 

проводять свій час. Тому втратили великий інструмент, це просування для нас. 

Більше відміток це важливо. Саме страшне, що сталося, сталося війна. Я навіть, 

якщо чесно, вам не згадаю, що було такого поганого, крім того, що таке навколо 

відбувалося. Це дуже важко. Мені б цікаво було почитати, хто вам скаже, яка в 

них могла бути проблема. Ну, які проблеми? У житті більше немає проблем. 

Головне, що всі живіть здорові. 

 

Модератор: Ви зможете почитати, коли я закінчу, я впевнена, там щось 

буде. 

 

Респондент: Мені було б цікаво. Так, то ще маєте питання? 

 

Модератор: Так, ще буквально три. 

 

Респондент: Добре. 

 

Модератор: Які з ваших комунікаційних дій ви вважаєте успішними з 

початку повномасштабного вторгнення? 

 

Респондент: Хмм..  

 

Модератор: Чи можливо якийсь пост класно спрацював, або якесь 

партнерство дозволило залучити більше донатів, будь-які комунікаційні дії, 

які видалися вам успішними? 

 

Респондент: Жарти про поточну ситуацію, так, це вони принесуть багато нових 

підписників і так далі. Далі комунікаційні дії.. створення нового продукту, 
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наприклад, коли ми привозимо щось, чого зараз немає в Україні, і показуємо те, 

що ми постійно... Окей, я вам розкажу найбільшу комунікаційну дію, яка нам 

дуже сильно допомогла. Ми не просто там продовжили працювати, а зняли 

більше приміщення, переїхали в два рази більше ресторанів. Тобто збільшили 

свої виробничі спроможності вдвічі, ризикнули у самий розпад взагалі всього. 

Ми підписали цю контракт в травні, нам було дуже страшно, але ми дуже хотіли 

вже давно цього розширення і вирішили ризикнути не враховувавши ситуацію, і 

для гостей це стало надзвичайно важливо, що є твоя тітка Белла, яка вирішила  

ризикнути і розширити все настільки сильно. Вони вирішили нас підтримувати 

в цьому. Ми паралельно переїжджали, але ми не хотіли розповідати, що ми прям 

напряму переїжджаємо. Ми хотіли зробити вечірку сюрприз для гостей, щоб 

збільшити для них ефект вау. Тому ми до цього створили форму, типу запишись 

на таємну вечірку, отримали дуже багато заявок, половину відсортували, 

відмінили, залишили. Потім подзвонили всім гостям, сказали, що це новосілля в 

іншому місці, дуже поруч, але зовсім інакше. І все працювало, ці гості були дуже 

великому захваті. І ці гості дуже гарно прокомунікували все про наш проїзд. 

Плюс ми взагалі в інстаграмі не показували, як ми переїжджемо. Вже потім, коли 

переїхали, як ми будували це, як команда там знімала 5 годин, а зараз тільки 5 

годин, нічого не готово. Ми показали все по каплі, як це було насправді, що ми 

сміливі, що ми хочемо таке зробити, і дуже гарно зійшло. Додали ще трошки 

блогерів з ТікТоку і дуже-дуже-дуже багато кохання, і спрацювало. А ще 

поставили величезну голову в фонтан на терасі, біля якої всі фоткалися. Мабуть, 

кожна людина, яка в той момент була в Києві, і всі такі... 

 

Модератор: Круто! Люди створюють під час війни неймовірні речі. 

 

Респондент: Так, це була найкраща ваша комунікація під час війни. 

 

Модератор: Ризиковано, але звучить дуже потужно. 
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Респондент: Заклад – це про те, що ти закохуєшся. Це як у чоловіків. Тобто ти 

просто його любиш і все. Головне, що він ніяку дурницю не зробив, не перестав 

платити зарплату своїм працівникам. А так, що ти гарно робиш, гарно буде. І 

просто ми, наша група розправимо, наша компанія, за чесною комунікацією з 

гостями, і ми завжди стараємося бути з ними чесними. Тобто в нас не має такого, 

що ми там планували якісь дуже класний запуск чогось неймовірного, Але в цей 

день сталася трагедія, і ми такі думали, що стільки всього планували. Ні, ми такі, 

все, відміна. Ну зря ми працювали, ну нічо страшного, щось друге придумали. 

Головне, щоб не бути дурачками. 

 

Модератор: Були, можливо, якісь комунікації, які взагалі себе не 

виправдали? Ви щось зробили, а воно не зайшло? 

 

Респондент: Прям якогось провалу не було. Були, може, якісь вищі очікування, 

наприклад, про збір, який, ми казали, ми збирали на форму для ЗСУ. Ми думали, 

що ми зараз там, що нас не можна бронювати столики на терасі зовсім, взагалі, 

ніякі, незаборонені. Ну так, тільки вільна посадка. І ми вирішили розіграти дві 

вечері, особисто від шефа, на пустій терасі. І забронювати конкретний стіл, оцей 

прямо під головою, там, де всі просто мріють сидіти, стоять в черзі по 4 години, 

щоб там сісти.І ми думали, що ми зберемо дуже великі кошти на форму. Ми 

сподівалися, що це гарно спрацює, а люди такі, це ж тільки донати, це ще і вам 

донати, це знов донати, реально. І спрацювало набагато менше. Ми зібрали 20 

тисяч гривень, а планували 200. 20 тисяч теж класно. Це ж не було про прибуток, 

що ми, наприклад, зробили щось, щоб собі заробити 200, а отримали 20, а 

витратили 100. Це було про благодійність, а про своє не було так плохо. Може 

було трохи негатива, коли ми почали знову грати живу музику, і гості деякі 

возмущалися, що вона не на часі і заважає їм. Але ми запропонували, щоб вони 

просто відвідали заклад в інший час, тому що інші гості хочуть проводити час 

так. І так зараз комфортно. 
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Модератор: І вже останнє завершальне питання, щоб все поскладати по 

поличках. Чи можете ви виділити якісь хвилі або етапи, до яких закладу 

потрібно було адаптуватися потім року війни? 

 

Респондент: Ми вже з вами їх виділяли протягом всієї розмови. Перший етап 

був комунікувати про безпеку. Потім комунікувати про підтримку і допомогу. 

Потім комунікувати про повернення безвичного життя. Потім комунікація про 

те, що ми маємо право на щастя. Зараз комунікація про те, що ми маємо право на 

наше життя і ніхто не може нам заборонити його жити, як ми хочемо. 

 

Модератор: Окей. Це, в принципі, гарно відповідає на моє питання. Ще 

тільки не згадали про відключення світла. Чи були у вас ці проблеми, як ви 

їх вирішували комунікаційно? 

 

Респондент: Це найвеселіший етап цілого року, насправді. Бо спочатку ніхто не 

вірив, що це не важливо. І всі думали, що от-от і вже все буде добре. Потім 

купили генератор, це 50 тисяч гривень. Колись ми не хотіли заряджати телефони. 

Ми ніколи такими не були. Ми завжди були проти використання смартфонів к 

закладі, бо це місце про емоції, про спілкування. Але це зрозуміло в цей момент, 

що ми поставили генератор для того, щоб продовжувати працювати, і щоб бути 

певним місцем спокою і безпеки для наших гостей. Ми поставили дуже багато 

перехідників, і гостів могли нарешті заряджати. У нас люди приїжджали з 

Троєщини, просто щоб з'їсти піцу і зарядити телефон. Тому що вони нас люблять 

і знають, що в нас точно буде світло. Комунікували ми в соцмережах дуже 

активно про це. Всі наші публікації в той період часто були направлені на те, що 

в нас є генератор. В нас є група закладів, тому ми перехресно запустили листівку 

у всіх закладах, де було написано, що в тітки Беллаи тепер є генератор. В Гугл 

Мепс ми також написали, там є пункт новини, можна сказати, що щось сталося. 

Ми поставили генератор. І ми його поставили на терасі, на найвиднішому місці, 

і всі навколо бачили той наш генератор. В нас був стабільний інтернет, який 
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завжди працював. І це теж дуже гарно працювало, тому що в нас заповнились 

посадки навіть в перші певні дні, коли вона була більш-менш вільна, через те, що 

люди вже почали приходити у заклад тільки щоб просто підтримати своє життя, 

щоб у тебе був заряджений телефон і помиті руки, щоб ти міг ще попрацювати. 

 

Інтервʼю №2 

Респондентка: Іра, менеджерка, кавʼярня «Альпака» 

 

Модератор: Добре. Значить спочатку такий вступний блок, загальна 

інформація. Розкажіть, будь ласка, трішки про себе, на який посаді ви 

працюєте, в якому закладі і які ваші обовʼязки.  

 

Респондент: Мене звуть Іра Антоніна. Я працюю вже другий рік в кафе 

«Альпака». Я починала з офіціанта, потім стала менеджером, потім івент 

менеджером. Потім почалось повномасштабне вторгнення, і ці всі рамки 

стірлись. Тому зараз я працюю.. Я почала з повномасштабного вторгнення вести 

інстаграм, бо наша СММниця виїхала в Німеччину. Ну, там, типу, ці пости вони 

не були якимись супер-крутими через те, що ми волонтерили. Ми готували їжу 

для цих, хто потребував, там, для військових, для... Ну, і, типу, і ми... І мені треба 

було якось, через якийсь час, ми вирішили, що ми вже будемо це показувати. І я 

така, ну, треба ще фоткати, треба щось робити, треба всі робити, а чому ми тут 

волонтерами і нічого не кажемо. Я почала ввести потихеньку-потихеньку, і зараз 

я працюю менеджером просто як менеджер в закладі, тобто роблю обов'язки, які 

роблять менеджери. І також я працюю SMM менеджеркою, PR-ницею, івент-

менеджеркою, все до мене підходить. От. Тому, так. Мульти-таски.  

 

Модератор: Окей, дякую. Розкажіть ще, будь ласка, про ваш заклад, як 

давно він працює, на чому спеціалізується і, можливо, які особливості його, 

які його відрізняють від інших на ринку. 
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Респондент: Заклад працює, якщо не помиляюсь, два з половиною роки, може 

трішки більше, ближче до трьох. Я прийшла практично одразу, десь на третє 

місяць існування кафе. Росла з цим кафе. Спочатку уклон був на сніданках, 

просто всі скремблешки, шукши, тости і все таке це готувалось. Це трішки 

заходило людям, але норма. Таких закладів 500, в Києві як мінімум. Потім, перше 

літо, у якому працювало це кафе, ми зробили літню терасу і почали робити міні-

тусовочки, і це теж, як би, зробило вплив на людей, бо це, ну, ми відкрилися, тоді 

був ковід, прям один з найсуворіших, суворіших локдаунів. Перша, мені 

здається, весна або якась з тих весен і літ, коли всі даклади позакривались, тому 

спочатку було дуже складно. І тому вечірки спочатку пішли, потім ми так і 

продовжували. Змінювали трішки меню. Ну, короче, були снітадковим кафе на 

районі, тусовки і все таке. Сильного уклона в піар тоді не було. У нас працювала 

дівчинка-СММниця, яка робила фоточки, і цього вистачало на той момент, щоб 

якусь базову аудиторію набрати. Потім з початку повномасштабного вторгнення 

я вирішила з хлопчиком-керуючим, який тут працює, що нам треба трішки 

змінювати позиціонування. Звісно, як і більшість ми стали більш патріотичними. 

Ми навіть новини стали публікувати. Більше стали в політику, ніж були. Збори, 

донати, це все.  

 

Модератор: Далі ще буде блок про комунікації до війни, і після 

повномасштабного вторгнення, тоді спробуємо виділити, що саме 

змінилося. Зараз ще таке одне питання. Хто займається комунікаціями 

закладу? В плані, яка у вас команда? 

 

Респондент: Всіма комунікаціями займаюся я і ще двоє хлопчиків, які ведуть 

наш тікток. Це не агенція. Вони наші друзі, ми тут жили спочатку 

повномасштабного вторгнення, коли ще Київська область була окупована. Ми 

жили в кафе, бо кафе в підвальному приміщенні знаходиться, в полупідвальному. 

Тому тут була безпечність. Ми з ними жили, якось ми почали розмовляти про 

TikTok, бо вони тоді теж хотіли йти в це. І ми з ними вирішили запартнеритись, 
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спробувати вести TikTok закладом, бо в них такого ще досвіду не було. І зараз 

TikTok дуже популярний, і хлопці теж стали популярними, і їх почали хантити в 

інші проєкти. Тобто ми разом виросли від того, що ми тоді сіли з ними і вирішили 

робити тікток. 

 

Модератор: Тобто ви про тікток подумали вже після повномасштабного 

вторгнення? 

 

Респондент: Так, це десь коли ми почали вести. Минулого літа, десь в червні, 

мені здається, ми почали тільки перші-перші відеоси заливати. Коли вже, знаєте, 

коли вже трішки спокійніше стало, влітку, коли вже звільнили Київську область, 

вже почали повертатися люди, і ми такі типу, треба вже відкривати кафе на 

повну, а не так, як ми там тихенько працювали, вже треба щось якісь піар штуки 

робити. І нам тоді ще пощастило, якраз дуже гарно нас вплинуло волонтерство, 

бо люди такі, типу, о, вони класні. Звісно, ми це не для цього робили. Я почала 

взагалі це робити сама на кухні з іншою дівчинкою. Типу, у нас тоді навіть не 

було такого, що це піар якась компанія. Тобто, ведемо я і двоє хлопчиків, двоє 

братів, в котрі ведуть тікток. У нас є ще фотограф дівчинка, котре просто на 

зіркалку фоткає меню, саме приложуху в додаток меню за стосунок. Вона фоткає 

інколи інстаграм, це не часто. 

 

Модератор: Поговоримо трішки про комунікацію закладу до 

повномасштабного вторнення. Скажіть, будь ласка, які ви 

використовували канали комунікації? 

 

Респондент: Інстаграм, Фейсбук, все. Тіктока не було. Раніше тільки інстаграм і 

Фейсбук. 

 

Модератор: Добре. Для чого ви їх використовували? З якою метою? 
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Респондент: Фейсбук чисто для того, щоб закрити галочку, щоб у нас був 

фейсбук, бо власне, з цього кафе вони 30+ дівчатка, і для них вони користуються 

фейсбуком, тому вони такі, давай ти фейсбук ще вести, ну давай. Інстаграм, тому 

що по-перше всі вели інстаграм, ти не міг якось існувати як заклад і як людина в 

соціумі без інстаграму Треба було десь показувати їжу, треба було десь 

показувати персонал. Те, що у нас тут дивіться, так багато людей до нас ходить, 

повна посадочка, знімаємо відео. Такі штуки. Я думаю, що Інстаграм 

використовувався, бо без нього ніяк. Є один приклад з закладу Френка на 

Печерську. Це кав'ярня, яка не веде Інстаграм. Ніколи не вела, і у них все одно 

все добре. Але вони якраз зайняли нішу кав'ярні на районі. І тому йому не треба 

інстаграм, але коли ти відкриваєш кафе і зараз щось екстраординарне зробити 

складно, бо особливо в Києві, бо вже всі зробили все, тому треба йти більше в 

піар, більше розповідати про свою їжу. Головне, щоб їжа була якісна і показувати 

її інстаграм, і тоді люди прийдуть.  

 

Модератор: Зрозуміло. А чи досліджували ви свою цільову аудиторію, якою 

вона була до війни? 

 

Респондент: Так, зараз вона трішки помінялася. До повномаштарного вторнення 

це була дівчинка, 25 років, плюс-мінус, і ще були офіси. Тут дуже багато офісів 

навколо, тому вона ще була інколи аудиторією офісник 27-36, котрі приходили 

на кавсзьку, інколи супчик той брали, да й все. Після повномаштавного 

вторгнення ми стали трішки модніше, я б сказала навіть так, бо до нас почали 

приходити молодь, такі як я. Деякі заклади не хочуть сказати, що вони хіпстер-

заклади, а я така, да, ми хіпстер-заклад. Це залишилась та дівчинка 25 років, але 

вона змінилась, вона стала патріотичнішою, вона стала осознанішою, вона 

стала... У нас раніше був уклон на те, що дівчатка такі, о, скільки там калорій в 

стороні. А зараз такого немає. Зараз всі стали трішки простішими, але в одночас 

і якби такими озознаними, я не знаю, як це по-іншому сказати, але такими. Тому 

така дівчинка, 25-28 років, проста, така як я. Я думаю, що я зараз представляю 
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аудиторію ідеально нашого кафе, я і керуючий хлопчик, якому теж 26 років, і ми 

якраз робимо все те для того, щоби ми самі хотіли ходити в наш заклад. Тому і 

до нас і ходять такі ж люди. І тікток. В Тіктоці рідко сидять, типу, мій тато сидить 

46 років, але ріже сидять старше покоління. Старше покоління звикли до 

фейсбука якогось, я не знаю, ютуба. Тікток, звісно, це молодь. Навіть інколи 

неповнолітня молодь, 17-16 років, до нас і такі ходять, звісно, я не вважаю це 

повноцінною цільовою аудиторією, через те, що це рідко буває, і вони там 

невеликі чеки набивають. Але, да, типу 25-27-28 років. Частіше дівчатка, але 

хлопці теж приходять через тікток. Там більшу частину ведуть тікток хлопці, 

тому типу такий юмор хлопчачий, якщо так можна сказати. Ну так. 

 

Модератор: Скажіть, чи ви використовували якісь інтерактивні 

інструменти для залучення цільної аудиторії до повномасштабного 

вторгнення? Наприклад, якісь конкурси, квізи, розігроші і так далі? 

 

Респондент: Ні, ні, ні, ні. Ніколи не робили розігроші, якщо я правильно 

пам'ятаю. Єдине, що ми відправляли блогерам їжу, але це було один раз, це не 

спрацювало для нас, а так все. Ні, це не було ніяких розгрішів, ніяких квізів, 

нічого такого. 

 

Модератор: Окей. Ага, про блогерів ви згадали. Чи були у вас ще якісь 

можливі партнерства з іншими закладами або з брендами іншими, або з 

тими самими блогерами? 

 

Респондент: Ну, з блогерами ні. Ну, у нас були комунікації з блогерами на 

самому початку, коли треба було розкручуватися, тоді була інша СММ, тоді не 

було мене, не було керуючого і вели двоє дівчат, власниць, і СММи, вони 

вирішили, що треба йти в блогерів. У них це максимально не спрацювало, вони 

щось з п'яти блогерів тисячу підписників максимум отримали. Інакше це все 

треба було, вони більше витратили. І більше з таргету на той час приходило, ніж 



103 

 

з блогерів. А таргет дешевший, ніж відправити блогерам не таксі їжу. Що ви там 

ще спитали, я вже забула. 

 

Модератор: Ну, про власне партнерство з різними брендами.  

 

Респондент: А, да, про блогерів, да. Про заклади. З закладами, я дуже люблю, бо 

я з багатьма керуючими знайома, з багатьма менеджерами знайома, з різними 

іншими закладами. Ми там з Blue Cup у нас була колаборейша, з Jacuzzi. Я ще 

дуже хочу і класний є молодий заклад «Меч» на басейні, я хочу з ними робити. 

Я так стараюсь, стараюсь це все робити, але інколи просто мене часу немає, щоб 

ще вести комунікацію з закладами. Але з блогерів, я не знаю, просто я їх не 

сприймаю як блогерів, але по факту вони такі є. 

Типа у нас зараз буде тусовка з тим, що ребята із Google медіа, Вадик і Никита, 

вони будуть робити нам коктейлі. Вони ж теж по факту блогери, але як так не 

сприймаються, вони мої друзі. І тому я така, ну, типу, да. Так що є, в принципі, у 

нас на постійній основі, типу, є оці, там, 10 людей, 10 блогерів, які, типу, друзі 

кафе, які, але ж вони і є блогерами, і з ними, типу, проводяться там всякі 

тусовочки. 

 

Модератор: Тобто це було як на початку відкриття закладу, так і зараз, воно 

не змінилося з початком війни? 

 

Респондент: Ну, просто різні блогери стали. Ізначально це були дівчатки, які 

більше розповідають про одяг, про косметику, більше дівчатка аудиторія у них. 

А зараз це ще якісь культурні діячі стали. Той же Ерік, той же Нікіта, той же 

Вадік Кирилієнка. Вони всі, да, блогери є, але це зовсім різні блогери, тому я б 

не сказала, що така ж комунікація, як і до війни. Вони різні, тому що в них різні 

аудиторії, тому й до нас приходять різні люди. 

 

Модератор: Я зрозуміла. Яим був ваш tone of voice до війни? 
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Респондент: Ну, я прописувала якраз прямо перед повним штабним 

вторгненням, тому ми не дуже довго з ним працювали. Раніше у нас це було 

більше як подружка, ми звертались, як до дівчатчої стадії, бо тоді було більше 

дівчаток. Зараз це вже друзі стало, любі і все таке. Більш типу без статі. От, я ще 

люблю дуже типу таку милість, але не тумач, ніяк джібар, а от більше таку штуку, 

що там... А що там нового в Альпаці? А в Альпаці там нове. Такі штуки, нібито 

все дуже просто, така проста комунікація, як з дитиною, але вона ще й мила, бо 

ти так в житті не розмовляєш. Це така психологічна практика, писати, типу, наш 

улюблений томатний суп. Типу не мій улюблений суп, а, типу, всі його люблять. 

Тому таке стало мило, але не тумач, і от є ці штуки з тим, що всі команда, всіх 

одна думка, але не те, що ми щось нав'язуємо. 

 

Модератор: А є у вас можливо якісь ваші словечки, виключно сленгові? 

 

Респондент: Я таке не люблю, насправді. У нас є жарти локальні, які з тіктоку 

з'явилися. Інколи люди приходять з цими жартами, у нас жартують в кафе. Але 

ні, я словічки не дуже люблю. Я колись там намагалась зі словом «альпака» 

крутить вертеть, але це все так тупо виглядає. Так що ні, нічого немає. Я таке не 

люблю. 

 

Модератор: На яку тематику був ваш контент до повномасштабного 

вторгнення? 

 

Респондент: Простий контент, найпростіший. Тарілка їжі і підпис. Наша 

улюблена шакшука. А ви коштували нашу шакшуку? Типу, там, ну, якісь такі 

штуки були. 

 

Модератор: Суто страви були, так?  
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Респондент: Да, да, ну, там, людина зі стравою. Або, там, коли, якщо раз там 

влітку була якась тусовка, то, типу, ну, комунікація з тусовкою відбувала, що, 

типу, приходьте, наливаємо, і все таке. Тому, да, типу, суто було, типу, по ділу. 

Не було супер-яких ось креативів, що там беріть фільтр і з нього десь відсотків 

на донат на дрони. Звісно такого раніше не було. Зараз такого стало більше, бо в 

нас дуже багато друзів військових, котрі потребують допомоги, ми дуже часто 

відкриваємо для них збіри, збори і щось з кафею, від кафе кидаємо гроші. Тому 

зараз комунікація стала більше, що в нас війна в країні, не забуваємо про це. Да, 

ви можете потусуватись, але з вашого коктейля 20% піде на збір на дрон. Ну, 

типу, така стала, вона типу, ну, я просто, я патріотично налаштована, і тому, 

типу, я і веду такий контакт, якщо там, якщо, я не знаю, наприклад, як тіракт в 

Дніпрі був, коли ракета потрапила в жилий будинок, типу я запостила це і потім 

нічого не постила більше в цей день. Бо я вважаю, що так правильно. Я не думаю, 

що ми можемо продовжувати постити про свої булочки і капучини, але коли в 

людей біда, то звісно, це треба шукати золоту середину, бо ми як заклад, це 

практично єдине, що робимо. Я на багато кого підписана і в більшості все одно 

вони продовжують постити. Я не знаю, що сталося в цей день, жахливий навіть, 

якщо це була повна ракетна атака на Київ. Але все одно там такі «Да, ми 

відкриті». А я така, ну що, ну ні, ну странно. Давайте якось приділимо час тому 

що ми поговоримо, що в нас війна в країні. Типу там три сторіс, чотири. Якщо 

це були ракетні атаки і мені треба написати, що ми відкриті, то я пишу, що ми 

відкриті. Але в мене не буде там наступного сторіс, що барменша мішає 

коктейль, наприклад. Ну типу, ні. Тому от так змінилося, що раніше це було 

простенько, все класненько, все весело, а зараз треба уділяти час, щоб люди не 

забувалися робити. Ти подивишся, просто походиш по Києву, і всі вже забули. 

Таке не може бути, і навіть заклади мають трансливати цю штуку, що війна в 

країні, повномасштабна. 

 

Модератор: Зрозуміло, дуже цікаво почути вашу позицію. 
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Респондент: Бо, наприклад, Бейк Хаус, вони класні, вони трішки більше 

потужності, ніж у кафе маленькому такому. Але вони там роблять паски для 

захисників, наприклад. Зараз вони роблять на Великдень. Такі штуки важливі, бо 

люди, людина, вона по факту, як дитина, дуже рідко, дуже багато мозгової 

активності бувається. Вона бачить, що прикольна паска, зараз великий день 

скоро, я куплю цю паску. І так подумає купа людей, навіть я, я така, о клас, 

прикольно, реально, піду куплю паску, я все одно хотіла паску. І так думають 

багато людей, вони беруть ці паски, і по факту там збирається 100 тисяч гривень 

з тих пасок, і воно йде на якісь потреби, на що вони там збирають. Але багато 

таких закладів, як ми, просто кафе. Там немає ніякого подужного виробництва, 

цеха гігантського. Вони типу такі, що ми працюємо, нове меню, борщ, 

український, класний, прикольний і все. Я такі не люблю, мені треба, щоб 

комунікація з усіх сторін була. 

 

Модератор: Можете навести конкретні приклади закладів, які ви вважаєте, 

що забили на війну і ніяк при цьому не комунікують? 

 

Респондент: Я насправді не хочу, бо це заклади, які я в принципі поважаю, бо 

вони теж волонтерили з початку повного штабного вторнення, просто зараз 

почали забивати. Я думаю, що не треба про них казати за його разу, бо я думаю, 

що вони все самі розуміють. 

 

Модератор: Без питань, добре. Я не наполягаю. Якщо говорити про 

діяльність закладу Альпаки на початку повномасштабного вторнення, чи 

був у вас заздалідь підготовлений план кризових комунікацій? 

 

Респондент: Я ж кажу, ми тільки-тільки прописали стратегію на початку, ну, 

типу, новой стратегію, на початку вторгнення, ну, і, типу, ну, і це була інша 

СММ, це була не я, бо, ні, ну, типу, у нас, ні, ну, коротше, не було ніякої кризової 

комунікації, типу. Як ми робили? 24 лютого ми написали пост щось по типу 



107 

 

«Україна єдина». Ось такий був перший пост, тому що ми не працюємо. Ні, да, 

ми написали, що ми не працюємо. Потім я і керуючий все-таки відкрили кафе. 

Ми зробили парочку сторіз з капучиною, де намальований був герб України, що 

типу ми зараз працюємо, приходьте. Потім ми все-таки закрились на Березень. Я 

подумала, що краще не публіковати нічого зайвого, бо тоді дуже багато… Ну, 

по-перше, ми всі боялись, ми боялись, що зараз нас знайдуть по геолокації, і все 

таке. Тоді такі настрої були в Києві, що, типу, що ні, за який раз нічого 

публіковати не треба. Я сказала, березень, ну ні, менше, тижня-два ми нічого не 

публікували, максимально нас була, типу, тиша. Хоча з першого березня, моя 

подружка і керуючий, ми почали волонтерити. Але ми боялись щось постити, ми 

все робили за свої гроші. Хоча треба було би зібрати ці гроші з наших 

підписників. Але ми цього не робили, бо боялись. Потім ми всі колективно 

вирішили, що ми вже не боїмося, що ми вже можемо постити в Instagram і 

збирати кошти, щоб продовжувати свою діяльність, бо у нас, ну реально, ми тоді 

вже всі наші завщадження витратили на будь-яку їжу, яку тільки можна уявити. 

І треба було якийсь збір відкривати. Ми зробили класний дуже пост, мені 

допомогли написати. У нас ж тут жили всі хлопці, всі культурні діячі. Тому ми 

всі разом написали цей пост. Він був дуже класний. Він розповідав, типу, 

історію, а це дуже було важливо, бо в той час, типу, все, що ти читав, це були 

новини, і воно все таке, ну, короче, ти завжди був в телефоні, тому, ну, якісь 

історії, вони тебе зупиняють, і ти читаєш. Тим паче, на той момент дуже багато 

була постійних гостей, котрі такі, блін, ну де вони ділися, з ними все окей. Тому 

дуже багато постійних гостей відклікнулося, типу, о, клас, типу клас, волонтери, 

ви такі молодці, ми якраз про вас думали, так, типу, сумуємо за вами. Тому оцей 

пост, це була і гарне, гарне підгрунтя для збору коштів, бо ми тоді дуже багато 

зібрали. Я вже не пам'ятаю, чесно, скільки, бо у нас тоді було дуже багато різних 

карточок, банок, це все, тоді ж це все, що було, ну, це зараз, там, Притула відкриє 

банку, і всі люди не кидаються, або цей Лачен, от, але, типу, на той момент, ну, 

ніхто не знав, як цей збор відкривати, ну, і ми такі щось, там, така карта була, 

така карта, ПейПал, тільки-тільки зробив, от, але, да, цей пост став підґрунтям 
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для того, щоби про нас не забули, про нас думали, про нас згадали, щоб ми 

зібрали кошти і це трішки була, як піар, така штука, що про нас знали і знають 

тепер, як заклад, котрий допомагає. Тому це була класна кризова комунікація, 

тому що її було небагато.  

 

Модератор: А вас була перед тим, можливо, якась нарада з керівництвом, 

де ви вирішували, як ви будете комунікувати? 

 

Респондент: Ні, бо я жила з керуючим тут. Тобто керуючий був рядом зі мною. 

Я в обличчі менеджера і сама тут теж сижу. З власницями ми не розмовляли, 

вони нам просто зелене світло на все дали. Цю їжу, котра є в кафе, можете 

використовувати на свої нужди, все можете використовувати. І те саме з 

комунікаціями і було, що ви постіть все, що вважаєте потрібним, бо вони одразу 

же виїхали. Бо одна з них була вагітна, а в іншої маленька дитина. Тому вони 

одразу всі виїжджали, а ми тут залишилися, і вони такі, якщо вважаєте, що треба, 

значить треба. Ще був класний приклад кризових штук. Нещодавно у нас були 

заражені яйця сальманелів в кафе, і у нас отруїлись п'ять людей. Це ситуація, я 

нікому не побажаю пережити. Це реально трешово, бо з цього вийти практично 

було нереально. І це і багато грошей, щоб оплатити все. І це ще зі сторони 

комунікації дуже складна річ. 

 

Модератор: Що саме ви оплачували? 

 

Респондент: Все, все, все, що треба було. Моральна компенсація і лікування. І 

ще до нас прийшла Держпродспоживслужба, і вони там, типу, деякі нюанси, нам 

сказали, що там, типу, ну, Держпродспоживслужба, це взагалі окрема історія, 

вони там, типу, нам написали отакий пункт штрафу, просто за те, що у нас була 

царапка на полке, ну, короче, такі штуки, ну, типу. І це все, якась була стеля не 

така, ми це все переробили, ну короче, це все в сумі зайняло дуже багато грошей, 

тому ми зараз виходимо з кризи. Поступово, класно, люди розуміють, але цього 
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всього не було б, якщо б ми не прописали цю всю комунікацію. Тому мені 

допомогло, що ми тоді писали той пост на початку повномасштабного 

вторгнення, бо я тепер вмію писати довгі пояснючі пости і все таке, але все одно, 

людини не пояснити, що ні, у нас ок, це було одне яйце в Галандезі, ну типу, це 

дуже складно, бо в людини в голові, ні, значить у них все отравлене, значить у 

них все погане. Але слава Богу, все, цього тижня, все нормально, у нас каси 

повернулися до того, як були, до цієї ситуації, типу, бо я розписала нормально 

те, що типу, от, ми пройшли перевірку, у нас це ок, типу, Нас нічого не вивело, 

на нас персонал чистий, ми навіть стелю переробили за 50 тисяч гривень. Ну типу 

якісь такі штуки, ми оплатили все лікування, котре нам в сумі вийшло десь 

приблизно до 200 тисяч гривень, бо всі пішли в приватні лікарні. Ну типу, отакі 

всі комунікації, це дуже важливо було робити. І дуже було важливо теж, як і на 

початку повномасштабного вторгнення, як і зараз, витримувати паузу, давати 

людям час трішки підлаштуватись, якось трішки зрозуміти все, що відбулось. Бо 

це звісно дивно, що я трішки зрівнюю війну і отруєння, але з боку комунікації це 

так і було для мене. Бо у нас три негативні коментарії з 300, у нас супер класна 

активність на цих всіх постах. 

 

Модератор: В Інстаграмі ви розказували про ці всі ситуації? 

 

Респондент: Так, тільки в Інстаграмі, тільки постами, навіть не сторізь, тільки 

постами. І ще була класна штука, що нам Держпрацпрацслужба 

порекомендувала закритись на 10 днів. Якраз було десять днів, а це знати і 

комунікацію, і всю документацію, яка у нас присідала, ми закривалися не десять 

днів, тому було класно повернутись, люди дійсно засумували, і комунікація була 

дійсно правильна, що їм я розказала, ну реально все, нічого не скрили. 

 

Модератор: Це дуже цінно, бо часто ресторани забувають чи не хочуть 

розказати відвідувачам і воно потім вилазить боком. 
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Респондент: Ну все так і було, все так і було. Складно. Але зараз вже все ок. 

Зараз вже комунікація як і була, що типу, от дивіться війна, от дивіться сендвіч. 

 

Модератор: Ще трішки про діяльність закладу на початку 

повномасштабного вторгнення. Ви розказували, що волонтерили трохи. 

Якого роду волонтерства це було? 

 

Респондент: Нас було 12 людей, ми тут жили в 12-й рьох, і ми десь перших три 

дні, ну як, наверное, всі не розуміли, що робити. Потім 28-го лютого Київ 

Волонтерський з'явився, це така державно благодійна організація. Вона 

включала дуже багато закладів київських саме, і всі підключились, всіх, хто міг. 

І я це побачила, бо я підписана була на дівчинку, яка потім стала директоркою 

київського волонтерського. І я така, а що це таке, а чому ми сидимо, чому ми 

нічого не робимо Ребята мої знайомі, що щось роблять. У мене була така реакція 

в ніч з 28-го лютого чи 29-го лютого, ну, коротше, в ніч з лютого на березень. Я 

приготувала перші 100 порцій самостійно. Я не хотіла просити хлопців. Я сама 

зроблю. З їжі, яка була у нас тут, з продуктів, які використовувались для 

приготування страв в кафе. У нас це все ще на той час було живе через маразілки. 

І тому це все врятувало нас, бо перші два тижні, не думаю шо менше, першій 

тижні точно ми нічого не докупали. Ми все самостійно з їжі, яка тут вже була, 

нам дозволила все використовувати. Я там щось наварила риса, щось таке, типу 

плова вийшло. Потім приїхала моя подружка, яка тут барменом, що працює. І ми 

потім з нею встали разом, і потім потихеньку хлопці, які тут жили, бачили наш 

приклад, теж нам допомагали там свініну розробити і все таке. Ще у нас була 

машина і хлопці самостійно розвозили це все. І ще допомагали іншим закладам 

розвозити їжу, бо у нас тоді була машина. Отак. 

 

Модератор: А яка у вас була ситуація з працівниками? Чи було таке, що ви 

когось звільнили на початку повномасштабного вторгнення, або навпаки 

наймали, щоб вони вам допомогли? 
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Респондент: Ні, нікого не звільняли, але у нас класна така штука, ну класна, така 

нормальна штука відбулась. Саша власниця, вона відчувала, що буде 

повномасштабного вторгнення, вона скинула всім зарплатню. У нас зарплатня 

виплачується 25 числа, зазвичай, а вона скинула повністю зарплатню в ніч 23-24, 

бо вона відчувала, що щось буде, тому ми одразу всім виплатили всю зарплатню. 

Штука, в якому я пішаюсь, дуже багато закладів затримував, а ми все одразу вже 

виплатили, з усіх заощажень, що були. З приводу того, хто до нас приїжджав, я 

кликала всіх, але у нас на той момент не було багато персоналу, ми якраз там 

шукали кухарів. І там дівчинка одразу же поїхала, у нас не багато залишилось, 

всіх хто залишилось я кликала, але вони всі були на лівому березі, а тоді в першій 

місяці було складно переїхати з лівого на правий берег. І тоді постійно 

комендантські години змінювалися, там такий був некомендантський день. 

З персонала нікого не звільняли, але потихеньку самостійно відсіялись. Ми десь 

на початку квітня відкрили бар, типу каву продавали, бо ми не могли в кухню 

відкривати, через те, що ми волонтерили. Потім ми зрозуміли, що є попит і я 

стала сама видавати страву в зал. Я повторюсь, в мене нема досвіду на кухні, я 

просто так, просто так я вирішила, що я це все можу. І я видавала страву з 

завдень, перший тиждень, потім мені написала наша старша кухарка, типу то шо 

ви, ну от шо ви, чо ви мене не кличете. Я кажу, бо у нас немає грошей, то й 

платити, типу ми це робимо на волонтерських ініціативах, а тобі треба буде 

платити гроші, у нас немає грошей. Ми всі гроші сьогодні свої, витратили на те, 

щоб купити м'яса, 30 кілограмів і тдтп. 

Вона не така типу нє, мені нічого не треба. Вона теж приїхала і тоді все стало 

легше, бо вона і на видачі стояла і допомагала нам. Ну, звісно, коли ти 

професійний кухар, ти знаєш, як, типу, зберігаються продукти, як там все 

правильно зробити з продуктів, бо у нас, типу, були такі штуки, що ми там один 

раз щось... Ну, ми, коротше, вчилися на своїх помилках, а, звісно, коли ти кухар, 

то ти все вже знаєш, як там поставити правильно стиваць, коротше, отакі які 

штуки. 
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Модератор: Окей, зрозуміло. Ще трішки поговоримо про, власне, 

комунікації Альпаки під час повномасштабного вторгнення. Які для вас 

були найбільші виклики в комунікаціях? 

 

Респондент: Отруєння. Це найбільший виклик у мене взагалі в житті. Я думаю, 

що це все не пов'язано з повномаштавним вторненням, але це так стало, що це 

сталося під час повномаштавного вторнення. Тому це для мене великий виклик. 

Також з жовтня у нас почались великі масовані ракетні атаки на Київ. Мені було 

складно зрозуміти, як вести комунікацію, що у нас тут. Для мене це було 

відчутно, бо одна з найперших, мені здається, що найперша дронова атака. У нас 

в дім, через квартал потрапило, біля ТЕС, в той дім, коли дрон потрапив, а це тут 

дуже неподалік від нас було. І тому, типу, я це все відчула, типу, на собі. І тому 

я така, ну як, ну, типу, я не знаю, як я можу зараз писати, що приходьте на 

капучино. А в той час, ну, типу, ми йшли з собакою отак в сховище. Через те, що, 

ну, прям, типу, через дорогу розбились вікна там, йшов дим, а ти такий, шо, на 

капучину кликати? Ні, ну дивно, ну от такі два виклика в мене були Типу, 

нерозуміння, як правильно поступати і отруєння 

 

Модератор: Так, зрозуміла, дякую, що поділилися. Чи з'явилися у вас, 

можливо, якісь нові правила або політики для комунікації закладу? 

 

Респондент:  По-перше, не лізти в скандали. Ми таке ніколи не робили, але 

просто зазвичай це проговорюємо. Там, я не знаю, як деякі заклади і люди 

постять, мемчики з Арістовічем навіть. Це все прикольно, але це не політика 

закладу. Я вважаю, що це... А, о, або... Боже, або... Оце всі, я не знаю... Буча 

комбуча, Байрактар смузі, оце все, типу, точно. Не, ну це, понятне діло, що це 

навіть адекватна людина не зробить, але, ну, це, як би... Бачите, хтось таки 

робить. Ну, типу, оцей хайп на війні, це не ок. Я знаю, що зараз роблять 

законопроєкт, я дуже з ним згодна, але це прям правильно-правильно. Ну, тіпу, 
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ніякий бучі-камбучі, ніякий помідори-джавіліни, ну, тіпу, ну, це прям супер 

крінж. Це понятне дело, що ми навіть і не розглядали такого, але такого і не буде, 

і не було. Та і я не знаю, ну, типу, політика бути відкритими, простими, типу, не 

скривати склад, не скривати, що от ми зараз отруїли людей одним яйцем, яке 

потрапило в цілий соус, але зараз ми не використовуємо, наприклас, яєць, у нас 

є тільки яйця пастирізовані. Бути просто, не знаю, friendly до всього, бути 

патріотичними, бути відкритими. 

 

Модератор: Ви вже згадували, але можливо трішки детальніше розкажете, 

як змінився tone of voice закладу з початком повномасштабного вторгнення. 

 

Респондент: Ну ми стали, я не знаю, більш серйознішими, але не ту мач. Така 

золота середина почала зберігатись. Зараз така штука появилась в Інстаграмі, що 

в тебе в сторіс архів зразу появляється. У нас кафе таке є чомусь. І ти нажимаєш, 

я дивлюся, що ми робили два роки тому, думаю, боже, ну капець. Як ці люди 

куплялися на якісь стіжки про салат, такого я не люблю. У  нас, раніше він був 

отакий, з усіх сторін, це альпака на тебе біжала, а тепер зараз, я ж кажу, я можу 

навіть інколи викласти фотографію і нічого не написати. Або написати там, 

наприклад, дівчинка їсть сендвіч, я напишу там, Віка любить сендвіч, ми любимо 

Віку. Ну щось таке. І отаке щось максимально просте без нічого такого, що там 

прям прописано SMM-никами, котрі сидять, отак от строчать цілими ночами. Я 

такі не люблю. Є заклади, котрі це прекрасно роблять, як Honey, як Завертайло, 

вони фігачать, вони фігачать в продукт. Бо в них і виробництво велике, вони 

фігачать в історію. Вони зайняли свою нішу, вони круті, вони класні, вони одні з 

найкращих на ринку. Але, типу, да, у них свій тон у фойс, у них, типу, Завертайла, 

він простіший, в Хані він складніший. У нас він прям на мінімум сведений, і мені 

це і подобається. Є такий ще заклад, кав'ярня на Рейтерській «Катімо». Мені 

дуже подобається, як вони себе позиціонують. Просто ми гарні, і все. І у них 

інстаграм гарний, там деталь, там деталь, там деталь, все. І це супер. І цього 

вистачає. І люди йдуть, тому що там гарно. А у нас, типу, комунікація, що, типу, 
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ми цікаві, ми френдлі. І це, типу, хведено буквально до отакого пласта 

інформації, котріийтреба в людей заносити. Тому отак. 

 

Модератор: А якої темати, який контент ви почали публікувати, яких 

раніше не було? 

 

Респондент: Ну, збори, звісно ж. Тематики війни, зрозуміло, що її раніше не 

було, бо війни такої повномасштабної не було. Почали публікувати, мені ще 

дуже подобається репостити, наприклад, там, на день народження Шевченка, на 

день Незалежності України. Репостити якісь цікаві постити, наприклад, історія 

свята, історія, наприклад, День українського стяга, історія стяга. Ну, типу, якісь 

отакі штуки мені дуже подобаються, типу, культурно, ненавязливо, але, ну, типу, 

якщо людина захочеться, вона прочитає, і це буде прикольно. Ми будемо всі на 

крок більш осознаними і розуміти взагалі то, що в нас є Україна, що Україна — 

це не Росія, Україна — це не Америка. Типа що, от Україна, Україна, в нас є свої 

традиції, їх треба знати. І в нас ще була маленький пласт комунікації, це моя така 

креативна штучка, яку я придумала. У нас на Новий Рік, ми раніше робили олівʼє, 

шубу, типу спешелами в кафе, але я це все не зробила. Ми зробили, типу, 

українське Різдво, в нас була така штука, що ми зробили борщ, ми зробили 

галушкі, ми зробили банош з буржуніни. І це все було як гарний класний пост, 

що ніхто не зможе відняти у нас наші традиції І це було класно в той момент, 

коли різні заклади робили олів'є, ми робили це. Таке якась культурне просвічення 

ненав'язливе. Ну типу, я не дуже люблю там, не знаю, якось писати десь, що типу 

русня-сосня, як і деякі роблять, ну типу, це теж класно, бо русня-сосня, але типу, 

ну отак от, якось повертаючись до наших корінь, про які ми забули, потихеньку 

отак от, іти, іти, іти, іти, ставати класними українцями. 

 

Модератор: Можливо, є якийсь контент, який ви перестали постити, чи 

просто додалося рубрика про війну? 
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Респондент: Перестали постити… Та я б не сказала, бо в нас все одно, як і 

раніше, є вічірки, є типу пласт того, що ми живемо, от у нас, типу, там, якісь поп-

апи… Тому як і до війни у нас був цей пласт комунікацій, що приходьте 

тусуватися, так він зараз і є, бо людям це треба, і я вважаю, що так воно і має 

бути. Якщо нам дають вибір жити, в нас ми маємо жити. От, тому отак, я не 

думаю, що в нас щось прям прибралось, ну просто через те, що змінився СММ, 

то в нас стало трішки іншим, по-іншому, але, в принципі, так, як і було, там 

трішки показується життя, кафе, страва якась, потім там може бути щось про 

війну. Ну і я постійно стараюсь нагадувати, що там збор триває, що ось ще є 

такий збір, тому ось донайте, бо зараз люди, типу, забули і не донатять, як 

раніше. А так все, ні, ну нічого не прибралось, просто додалось, да. 

 

Модератор: Які ваші комунікаційні дії ви вважаєте найбільш успішними, 

окрім ситуації з утруєнням, якщо брати за рік? 

 

Респондент: Мені подобається дуже, як ми комунікували. Ну, у нас, типу, дуже 

цікавий кейс був. З тим, що ми... У нас в червні або в липні минулого року у нас 

була тусовочка. Та вона, типу, перша тусовка сезону була, де були наші хлопці і 

блогери. Грали музику, там щось хот-догі були, алкоголь, ну коротше, щось там 

таке було. І в той момент ми зробили найбільшу касу взагалі за історію існування 

кафе. В той день, типу, такого, ну такої каси ніколи не було. Неудобно було, бо 

повномасштабне вторгнення, а ми тут взяли першу тусовку сезону, зробили. Але 

тоді ми зрозуміли, що людям треба це, бо по барам якось сильно ніхто не хоче 

ходити, бо це мові тон, а от прийти в заклад, послухати музику, трішки випити і 

все таки, і потім повернутися до комендантської ладини додому, Це прикольно, 

людям таке треба. Ще теж класна була комунікація у нас з українським Різдвом. 

Що там ще у нас було? Десь нове меню теж подобається, яке я зробила, бо я не 

робила складних ніяких постів. А я, типу, там запостила одну страву в 

розібраному виді, така, типу, «stay tuned». І тому це таке, це теж прикольно. Я 
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думаю, що я стопудов щось забула, а так, якщо кратко, то отруєння, українське 

Різдво, вечірки і нове меню. 

 

Модератор: А чи можливі якісь комунікації, які взагалі себе не виправдали, 

ви щось запостили, а воно прям не зайшло? 

 

Респондент: У нас так буває інколи з вечірками, що одна найбільша касса за всю 

історію, а потім ти такий, дивишся, наступна тусовка взагалі не в плюс, навіть 

єлі-єлі в ноль. Тому це все треба дивитись на людей, котрих ми запрошуємо, на 

те, що ми там будемо робити. Так що отак, це типу з тусовками раз на раз не 

приходиться, а так, в принципі, все норм. У нас з комунікацією, особливо коли 

тікток, коли тікток в рілз поститься, це додає нам і аудиторію, і підписників, це 

активна аудиторія, Бо люди не дуже люблять на їжу ставити коментарі, але вони 

люблять, типу, на приколи «ахаха» написати, як і ми дивимося по нашій 

статистичі. Коли реально хтось сміється, то вони пишуть «ахаха». Я така, Боже, 

я б ніколи в житті «ахаха» написала. Ось так буває. І це прикольно дивитись, бо 

минула СММниця теж пропонувала нам тікток зробити, але ми такі, здається, це 

крінж, а отут ми дивимося, що тікток – одна з найуспішніших наших комунікацій 

взагалі. 

 

Модератор: Можливо, якісь уроки комунікації, які ви винесли протягом 

року війни повномасштабної? 

 

Респондент: Я б не сказала, що уроки. Бути простим, бути відкритим, не 

забувати про те, що війна в країні, не забувати, що дуже багато постраждалих, 

дуже багато ПТСР і не можна зайвий раз, навіть голосна музика якась, і все таке 

не можна щось, ну коротше, хайп на війні, це взагалі найголовніший урок, я не 

на своєму досвіді, я на досвіді інших, ну, коротше, ніякого хайпу на війні. Ти 

спокійно розповідає про те, що, типу, ось війна, ось, дивіться, українське свято 
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сьогодні, давайте святкувати, бо у нас хотіли забрати ці традиції, а ми не дамо це 

зробити. 

 

Модератор: Дуже гарно. І ще останнє вже таке запитання, щоб поскладати 

трішки пополичка все, що ми з вами проговорили. Які ви можете виділити 

хвилі або етапи протягом року повномасштабної війни, до яких закладу 

потрібно було адаптуватися і показувати це в комунікальствах? 

 

Респондент: Зрозуміла. Перший день 24 лютого, потім розповісти правильно 

про волонтерство, правильно зібрати кошти, щоб це не виглядало як щось 

погане. Не забувати людям розповідати, що ось дивіться, ви нам скинули 20 

гривень, а ми на них пішли і купили капустину. Оце капустина. Потім, коли ми 

відкривалися потихеньку, треба було правильно розповісти, що ми відкриваємо, 

що ми продовжуємо волонтерити. Потім, коли в травні, мені здається, ми 

закінчили волонтерство. Типу, правильно сказати людям, що да, ми не 

волонтери, бо це реально тупо не потрібно більше. Але ми донатимо, ми типу, 

ось ми робимо тусовку, дивіться, там велика касса, але з тієї великої касси, типу, 

50% ми відправили на волонтерство. Ну типу, ось така комунікація, дуже 

важлива. 

 

Модератор: Ви ще не згадали про відключення світла, яка з цим ситуація 

була? 

 

Респондент: А, ні, в нас не пощастило. У нас ніколи не вимикало світло. А потім, 

коли останні тиждень, коли взагалі припиняли вимикати світло, у нас вимикало 

світло. І ми вже такі «Боже, генератор купувать?» Ми купили газову плитку, я 

там зробила блекаут меню, ми проробили це все, але так і ніколи цю плитку не 

вимкнули і блекаут меню це не зробили. Тому що нам щастить, що у нас не 

вимикають знов світло. Тому не було ніякої комунікації з цим. У нас була трішки 

комунікація з тим, що до нас багато фрілансерів поприходило, коли вимикали 
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світло. І ми типу такі, а може ви щось їсти будете, please, бо ви займаєте столик. 

Вон стоїть черга з людей, які реально можуть нам зробити зараз багато грошей, 

а ви сидите з комп'ютером. Були парочку сторіс, що ми такі, будь ласка, будьте 

ввічливими один до одного. У нас ще великий пласт комунікації з тим, що у нас 

хоче практично полупідвальне приміщення, але це не є укриттям. Ніде не 

записано, ніде в реєстрі нас немає як вкриття, але офісники йдуть на свої перерви, 

сюди як в вкриття, і це теж знову перетворюється на фріланс, на коворкінг і все 

таке. То була комунікація, що ми не укриття, please, будь ласка. Тут реально 

небезпечно, у нас стара будівля, ну що, якщо через дорогу впаде ракета, дрон, то 

вам буде небезпечніше тут, бо вас завалить ця стара будівля. Навіть балкон. 

Балкон, который там єль-єль тримається, впаде, ну і, типу, завалить вхід. Що ми 

робити будемо, коли у нас тут 100 людей? Ото така ще була комунікація. 

Особливо це дратує, коли реально ракетні атаки і реально вони поприходять, 

роблять паніку. Ми просимо їх хоча б присісти, а вони всі стоять. І це все робить 

так, що нервує мій персонал,  всі тваринки, з котрими поприходили люди, всі 

нервують, галас, шум. Ця вся паніка, вона зробить тільки гірше, якщо, знову ж я 

повторюсь, якщо, не дай Бог, впаде ракета через дорогу. Тому, да, ми кажемо, що 

ми не укриття, і у нас навіть у сервісах прописано в ехобовіках казати, що ми не 

укриття, коли тривого. 

 

Модератор: Коли почались оці відключення світла, а вас не вимикали, ви 

ніяк не комунікували про те, що можна приходити заряджати телефони? 

 

Респондент: Та ні, ну я там пару сторіз зробила, що, типу, приходьте, але в 

якийсь момент дуже багато людей почало приходити, тому я якраз навпаки не 

писала це, щоб, типу, всім все вистачило. От, і типу, ну я не хотіла писати, 

заєвряз, що нас не вимикають світло, щоб, не дай Бог, хтось не прочитав, і в нас 

не вимкнули то світло. Теж ми не писали, навіть якщо у нас гості питали, 

офіціантів питали, то вони такі «вимикають, ви просто не застали». Такі штуки 

були, так що команікація була тільки з тим, що будьте вічливим і спокійненько 
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собі сідайте за бар, якщо ви хочете попрацювати, а не за столик на чотирьох 

людей. 

 

Інтервʼю №3 

Респондент: Максим, керівник, ресторан «Portfolio» 

 

Модератор: Розкажіть, будь ласка, про себе. На якій посаді ви працюєте, в 

якому закладі, які ваші обов'язки? 

 

Респондент: Мене звати Максим. Працюю у ресторані «Портфоліо», який 

знаходиться на вулиці Вацлава Гавела. Працюю тут на позиції керуючого, можна 

сказати, нещодавно. Взагалі, в сфері ресторанно-готельного бізнесу працюю вже 

16 років. Починав працювати 16 років, потім, коли зрозумів, що мені це все якось 

подобається, пішов відкривати готель Фермонт на поштовій площі у нас в Києві. 

Після чого, після двох з половиною років роботи там мене запросили у готель 

Рафлс на Сейшелах. Там контракт відпрацював два роки, потім повернувся знову 

в Київ, повернувся знову в Перемонт. Потім півтора роки знову там працював, 

вже був на позиції менеджера ресторану Табару. Потім полетів в Дубай, теж у 

Фермонт на Пальму, там відпрацював рік і мені потім запропонували позицію, 

грубо кажучи, замдиректора бару у Даунтауні Дубай. Готель називається Address 

Skyview, я там відкривав бар біля Абасейну, але COVID, hello everybody, нас всіх 

скоротили, там майже 90% персоналу було звільнено, і повернувся вже в Київ, 

де працював в основному менеджером ресторанів, а потім вже коли отримував 

підвищення я працював у ресторанах, де керуючим, де замдиректора, в 

основному, це були преміальні заклади. 

 

Модератор: А як довго ви працюєте саме в портфоліо? 

 

Респондент: Грубо кажучи, два місяці. 
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Модератор: Чи ви знаєте щось про комунікації закладу до воєнний період, в 

початку випадку масштабної війни? 

 

Респондент: Так, так. 

 

Модератор: Тоді розкажіть, будь ласка, мені більше про портфоліо, як давно 

працює сам заклад, на чому він спеціалізується, які можливої його 

особливості, які відрізняють його від інших на ринку? 

 

Респондент: Портфоліо знаходиться в такому жилому кварталі. Навколо нас тут 

в основному такі жилі будинки. Навпроти нас є київська таможня. Ну і сам заклад 

знаходиться в новому ЖК, Лісовий квартал, він був побудований 2018 році, 

плюс-мінус. Ну і цей заклад відразу ж проєктувався в цьому кварталі. З перших 

днів, як його здали в експлуатацію, відкрився Портфоліо. З самого початку це 

був орієнтир на інтернаціональну кухню. Грубо кажучи, є все. Піци, бургери, 

європейські страви, стейки, хоспери і так далі. Орієнтир завжди був і 

залишається це на трохи офіси, а в основному це сім'ї з дітьми, у нас є дитяча 

кімната. Є два великих зали на першому поверсі. Дитяча кімната теж знаходиться 

на першому поверсі. І є ще одна велика зала з активним баром на мінус першому 

поверсі. Посадка десь приблизно 50 чоловік. У нас тут є і сцена, і мікрофони, є 

проектор, тобто там футбольні матчі, якісь спортивні. Тут завжди 

транслювалися. Раніше до воєнного стану повномасштабного були стендапи. Ну 

і також використовується як банкетний зал. 

 

Модератор: Дякую. А хто займається власне комунікаціями закладу? 

 

Респондент: Раніше були СММ-щики, які були повністю закріплені за 

рестораном, які повністю ввели сторінку, які відповідали на якісь питання 

гостей. Під час повномасштабної війни, коли заклад відкрився знову, оскільки 

ресторан так доволі довго не працював, і кошти мають таке свойство 
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закінчуватись, була найнята компанія, аутсорс, у них була ідея, що вони беруть 

собі в штат людей без опиту, СММ, і вони їх навчають. Ну і беруть малу платню 

за всю цю історію, там платили 10 тисяч гривень на місяць, вони вели інстаграм. 

Приїжджали раз на місяць, робили якісь фотки, страв чи інтер'єру, що 

відбувається в закладі, фоткали гостей. Потім це більш-менше оброблювали і 

використовували як контент для інстаграму. 

 

Модератор: І вони повністю складали контент-план? 

 

Респондент: Так, в кінці кожного місяця вони на наступний робили контент-

план, який згоджувався з керуючим, потім зі мною. І працювали по такій схемі. 

Але зараз ми їх будемо міняти, оскільки особисто на неї їх робота не задовільняє. 

Тому що люди без опиту і не було ніякої ситуативності. Тобто, наприклад, коли 

приїхав Байден до Києва, там всі ресторани, там України, напевно, постили, як 

там Байден Зеленським сидить у них там чи в закладі, чи в туалеті селфі робить, 

чи ще щось. Ну а у нас просто нічого такого не відбувалось. А ситуативність в 

наш час для ресторанів, мені здається, це одна з таких найважливіших.  Я 

розумію, що я теж працюю в комунікації ресторанного бізнесу, і вони близькі до 

того, що ви говорите.  

 

Модератор: Тепер буде таких два блоки. Перший блок – це комунікація 

закладу до повномасштабної війни і як вони змінилися вже з роком 

повномасштабної війни. Скажіть, будь ласка, які були у вас канали 

комунікації раніше? 

 

Респондент: Це завжди було в основному інстаграм, і тільки є сайт, але сайт – 

це чисто інформативний, з посиланням на меню актуальне, фоточки і все. Тобто 

всі новини ресторану були і залишаються, це самі такі актуальні, це саме 

Інстаграм. Інстаграм і Гугл. Але Гуглом дуже мало займались, тільки зараз я 

починаю потроху його там приводити до нормального вигляду. 



122 

 

 

Модератор: А з якою метою ви використовували ці канали? 

 

Респондент: Новини ресторану, якщо щось відбувається, анонси і стендапів, і 

футбольних матчів, і так далі. Ну і сама комунікація з гостями. В основному гості 

пишуть в інстаграм зі всякими питаннями. Там по меню, там по банкетах, і так 

далі. 

 

Модератор: Хто ваші гості? Якою була цільова аудиторія до 

повномасштабного вторгнення? 

 

Респондент: Вона, в принципі, не мінялась під час повномасштабної. У нас 

заклад може охопити доволі багато цільвого аудиторію, починаючи від 18-20 

років і закінчуючи 50-60 роками. Тобто у нас можна як і сім'єю тихо посидіти, 

пообідати, так само й молодь може прийти, випити смачні кокти, покорити 

кальяни, і проблем там, грубо кажучи, ніяк. У нас така аудиторія доволі обширна. 

 

Модератор: Зрозуміло. А чи ви використовували якісь, скажімо, 

інтерактивні інструменти для залучення цільвою аудиторією, якісь квізи, 

конкурси, розіграші? Чи було щось таке у вас до повномасшштабного 

вторгнення? 

 

Респондент: На жаль, ні, не було, але будемо це вже проваджувати. 

 

Модератор: Окей. А яким був tone of voice вашого закладу, як ви спілкуєтесь 

з користувачами? 

 

Респондент: Ну, скажем так...френдлі, але трохи ближче до офіційного. Але все 

ж таки френдлі, бо зараз вже, мені здається, в основному заклади навіть якісь там 

супер преміальні відходять вже від цієї офіціальщини. Це вже, мені здається, 
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трохи в ресторанному бізнесі не доречно. Тому френдлі, але все ж таки тримаємо 

себе в руках. 

 

Модератор: Але чи змінилося це якось з війною? 

 

Респондент: Він як був стриманий, таким він і залишився. Є приклади різних 

закладів, які супер-супер-френдлі. Якщо, наприклад, я недавно читав статтю 

брали, наприклад, мережу кавʼярень Бакара Кофі, і у них, наприклад, є рілс, де 

гостю приносили бокал вина. І гость такий питає, типу, а він смачний? І офіціант 

бере цей келех, випиває його і каже, ну, да, смачний. Ну, тобто, у нас такого нема. 

Ми, ну, я ж кажу, стримані в цьому плані, бо нам, наприклад, це не пасує. А от 

для бакари, воно може пасувати, і у них цілова аудиторія така більш хіпстерська 

і молодіжна. А у нас все ж таки більше і така сімейна аудиторія, там мама, папа, 

маленьке дитя, там бабушка і дядюшка, скажімо так. Тому ми там такі жарти собі 

не дозволяємо. 

 

Модератор: Зрозуміло. А на яку взагалі тематику контент ви публікували 

до війни? 

 

Респондент: В основному це були наші гості з дозволу, ми викладали їх в фотки, 

їжа, кокти і фотки ресторану. 

 

Модератор: А які формати частіше? Пости, рілси чи сторіс? 

 

Респондент: На пости була більша така реакція, якщо так брати попереглядами 

і так далі. Нещодавно намагались там якісь інтерактивки ввести, не дуже сильно 

залітали, якщо чесно. Але я думаю, це є смисл робити, бо по-перше, так ти 

показуєш, що в ресторанах щось відбувається і хтось взагалі займається. 

Хочеться більше інтерактивності з гостями, щоб зрозуміти, що вони взагалі 

хочуть від закладу. Тому що зараз і я прийшов, і ми шефа міняємо, і повністю ми 



124 

 

нього міняємо, і хочемо дуже активно розвивати інстаграм і розуміти, взагалі, 

що гості від нас хочуть, що вони хочуть приходити поїсти у нас або випити, 

такого плану. Тому, все ж таки, я думаю, що такі інтерактиви, якісь, треба робити 

в інстаграм. 

 

Модератор: А чи змінилась тематика контенту з початком 

повномасштабної війни? 

 

Респондент: В принципі, я б так не сказав. Єдине, що, може, через те, що 

найняли цю компанію, трохи понизились качества контенту. Але залишалися, в 

принципі, на тій же самій дорозі, то їжа, кокти і самі фотки ресторану. Але знову 

ж таки, зараз з приходом нової компанії, потроху будемо це міняти. Хочемо 

більше розказати про сам ресторан і заохочувати людей приходити до нас, Бо 

меню, яке ми зробили нове, воно прям топчик кричить і ми будемо це показувати. 

Більше їжі, ну і якогось такого прикольного контенту, але знову ж таки 

стриманого. Трохи персонал показати, що ми тут всі такі класні, дружні і так 

далі. 

 

Модератор: А ви плануєте можливо вводити рубрику пов'язану з 

військовими діями чи можливо якісь волонтерства? 

 

Респондент: Я взагалі не хочу цю тему затрагувати особливо в інстаграмі і 

особливо щось писати про військових або те що відбувається. Бо люди це і так 

бачать у новинах, в телеграм-каналах. А якщо починати це робити ще й в 

Інстаграмі, на сторінці якогось закладу, я вважаю це особисто неприйнятним. Бо, 

по-перше, людям треба і трохи відволікатись від цього всього. Ну і плюс зараз 

вже вводять законопроект щодо заборони. Взагалі пов'язувати себе з 

військовими або містами, які були окуповані. Але знову ж таки, у нас вже є план. 

Будемо підтримувати збройні сили України. У нас буде коктейль, який 

називається Aviation, і ми зробимо таку штуку, що продаж, повна вартість цього 
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коктейлю, коли люди будуть його замовляти, вона буде йти на якусь благодійну 

організацію, ми це називаємо «Авіація для авіацій», протягом місяця, які будуть 

продажу цього коктейлю, цю суму грошей ми переведемо на благодійну 

організацію, на закупку дронів чи ще щось таке. Але якось висвітлювати війну, 

писати про неї в Інстаграмі – це точно ні. 

 

Модератор: А ви плануєте, власне, рекламувати цю акцію з коктейлем в 

соцмережі? 

 

Респондент: Так, звичайно. Ми зробимо сторіз або пост. Не знаю, чи будемо це 

кидати на таргет, але я думаю, що ні. Але, ну, підтримувати треба. 

 

Модератор: Окей, зрозуміло. Скажіть ще, чи використовували ви якісь 

партнерства до повномасштабного вторнення? Можливо, співпраця з 

блогерами або з іншими брендами чи з іншими ресторанами? Чи було щось 

таке? 

 

Респондент: Блогери 100% були на бартерних умовах, прийди покажи, розкажи 

і ми тебе пригостимо. Це було, а з іншими ресторанами чи брендами.. Цей 

ресторан відкрився дружиною і чоловіком, вони такі вже віці, вони його відкрили 

чисто для себе, і багато там, ну, у них не було таких якихось великих очікувань, 

там, з приводу прибутку, там, і так далі, і тому подібне. Тому дуже мало 

працювали там з якимись іншими брендами, там, ресторанами, і так далі, тому 

що, ну, ресторан був відкритий для себе, от, не для заробітку, там, тому дуже 

мало. Але з блогерами працювали, ну, і будемо далі працювати. 

 

Модератор: і з початком війни також були блогери? 

 

Респондент: З початком війни ні, цим ніхто не займався. З початком війни тут, 

грубо кажучи, не було керуючого, який б взагалі працював хоч колись в 
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ресторанній сфері. Але з часом зрозуміли, що така людина треба, взяли мене. Як 

тільки ми запустимо нове меню, то з квітня місяця ми вже будемо і блогерів 

запрошувати, і розвивати. 

 

Модератор: Я зрозуміла. Ще декілька питань про діяльність закладу в 

перші дні повномасштабного вторгнення. Скажіть, чи був у вас з долгій 

підготовлений план кризових комунікацій на випадок будь-чого? Чи ви 

знали, що ви будете своїм користувачам в соцмережах писати, постити, в 

разі чого? 

 

Респондент: Ну все, якось так, не вірилось, що може бути війна і напевно це 

стало сюрпризом для всіх. На своєму опиті скажу, що я взагалі прокинувся по 

будильнику, збирався на роботу. Поки мені не подзвонили, не сказали, що ти де? 

Я кажу, що на роботу збираюсь. Вася, кажуть, яка робота? Війна почалася. Та 

новості включіть. Я включаю новини. Ого, походу сьогодні на роботу не поїду. 

Зразу був зідзвон з топами компанії, з топами ресторану. Намагалися зібрати 

повністю інформацію, хто де є, кому якщо що треба. І там вже далі розбирали, 

кому якщо треба допомогали хоч якось. А тут єдине, що знаю, що директор, який 

був на той час, він зі своєю сім'єю переїхав сюди, у сам ресторан, він тут був. 

Розрахувались там повністю по факту відразу з командою. А потім той директор, 

який був тут, він просто пропав, і все, там комунікація стала. Допоки донька 

власників ресторану не взяла все в свої руки. Знову ж таки, скомунікувала з 

менеджерами ресторану, який, якщо треба було, то допомагала. 

 

Модератор: Чим займався заклад в перші дні повномасштабного торміння? 

 

Респондент: Він не працював. 

 

Модератор: Тобто він 24 лютого закрився і через кількі часи відкрився 

знову? 
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Респондент: Доволі довго він був закритий. Десь напевно в місяці 4 чи 5 він був 

закритий. А потім вже вирішили спробувати відкритись помалу. Ну і почали 

потроху-потроху працювати. Ставати на ноги було дуже важко. Але зараз вже 

більш-менш люди є, повертаються, тому набагато краще, ніж було. 

 

Модератор: А чи була у вас перед відкриттям якась, умовно, нарада, де ви 

вирішували з керівництвом, як ви далі будете комунікувати в діджитал 

форматі, в соцмережах, своїм клієнтам про діяльність ресторану? 

 

Респондент: Тоді повністю інстаграмом займалися менеджери та власниця 

закладу. Там, грубо кажучи, був прямий конект з людьми. Був згоджений час 

роботи закладу, який було висвітлено в інстаграмі. І сама комунікація з гостями 

була напряму з працівниками закладу, тобто не було ніяких ні СММників, ні 

взагалі нічого. То вже потім, через деякий час, місяця два, вирішили все ж таки 

найняти СММщиків. Але вся комунікація була напряму з менеджерами, 

власниками ресторану. 

 

Модератор: І протягом цього періоду, коли заклад був закритий, в 

інстаграмі нічого не публікувалося? 

 

Респондент: Ні.  

 

Модератор: Окей, зрозуміло. Ще декілька питань про комунікації. Ви 

відкрилися вже в часі війни, чи змінилися ваші канали комунікації з 

періодом попереднім? Які, можливо, почали нові використовувати, які 

припинили? 

 

Респондент: Ні, як залишався, Інстаграм так і залишився. Ми наразі будемо 

відмовлятися і від сайту, бо зараз все якось так швидко діджиталізується, і 
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менюшки по QR, оплата по QR. Скоро можна буде це робити по QR, тому від 

сайту ми відновляємося, бо від нього толку ніякого немає, просто платимо 200 

доларів на рік, ми можемо ці гроші в таргет закинути більше в Інстаграм. Тому 

ми навіть, мені здається, і Фейсбук не ведемо зовсім. Залишається Інстаграм і 

все. Зараз це така крута платформа комунікації зі всіма. І любу інформацію 

можна донести через Інстаграм. 

 

Модератор: А чи з'явилися у вас, можливо, якісь нові правила або політики 

для діджитал-комунікації ресторану? 

 

Респондент: Та в принципі ні. Ми, як спілкувалися українською мовою, так і 

продовжуємо спілкуватись українською мовою. Ну, підстраємося максимально 

під гостя. Ну, тобто, всі такі стандартні правила готельно-ресторанної справи, 

якщо людина з тобою розмовляє російською мовою, ми можемо спокійно 

перейти на російську мову. Якщо їй так легше комунікувати, без проблем, але 

вся комунікація в інстаграмі, по телефону і починаючи з привітання, це все 

українська мова. 

 

Модератор: Чи є якась політика публікацій під час обстрілів масових або 

терактів, як було нещодавно у Дніпрі? Чи запланований контент на цей 

період поститься, чи ви відкладаєте його напізніше? 

 

Респондент: Це така, не знаю, тендітна тема, особисто я не бачу, ну знову ж таки 

не бачу, я не знаю як правильно сказати, ну скоріше ні, ми не постили якісь сторіз 

або що. Але це не означає, що ми все одно переживаємо так само, як і всі, але 

знову ж таки, висвітлювати цю інформацію в Інстаграмі закладу.  

 

Модератор: Я розумію, не постите про те, що був такий обстріл. А якщо у 

вас був запланований контент про страву якусь, чи ви його публікуєте в 

день обстрілів? 
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Респондент: Ні. 

 

Модератор: Просто нічого? 

 

Респондент: Так, нічого. 

 

Модератор: Дякую. Які у вас, можливо, були найбільші виклики в 

діджитал-комунікаціях протягом року повноштабної війни? 

 

Респондент: В плані викликів... 

 

Модератор: Виклики, які, можливо, були ситуації, з яких вам треба було 

виходити комунікаційно? Які періоди у вас найважчі були для комунікації 

на зовні? 

 

Респондент: В принципі, нічого такого не було. 

 

Модератор: Можливо, там в часі відключень світла були якісь труднощі? 

 

Респондент: Ну, під час відключень світла якось так швидко адаптувалися під 

все це, хоча ми навіть і генератор не купували. Але коли було відключення 

світла, тобто у нас там був безперебійник, у нас був інтернет, ми про це говорили. 

Тому у нас там великих проблем, прям сильно з цим не було. 

 

Модератор: Ну так, дякую. А які, можливо, були у вас комунікаційні дії, які 

вважаєте успішними? 

 

Респондент: Ну, знову ж таки, генератору у нас не було, тому світла не було, але 

інтернет був. Але люди, які приходили з офісів, які у нас є поряд, вони 
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приходили. Тобто вони знали, що можуть прийти до нас, що інтернет є, і є шо 

поїсти. Тому людей з офісів приходило достатньо багато цей період, на обіди, на 

ланчи, і так далі. Сказати, що прям там, це супер був, якийсь успішний пост, ну, 

я не скажу, для мене це, що відбувалось і постилось до цього, ну, я не скажу, що 

воно було якесь супер-мега круте. Ну, тому що, по-перше, люди були там без 

особливого досвіду, і я скажу так, що це робилось, грубо кажучи, на колінках. 

Але навіть від того, що постилось, толк був, це сто відсотків. Люди знали, що 

вони можуть прийти до нас, що якісь там зум-міттінги провести і так далі.  

 

Модератор: Тобто про наявність Інтернету і що можна поїсти в закладі, це 

люди дізнавалися з Інстаграму більшого, так? 

 

Респондент: Так, так, так. 

 

Модератор: Можливо, були якісь комунікації, які зовсім себе не 

виправдали, от щось запостили, а воно не зайшло? 

 

Респондент: Не скажу. Прям так, що не зайшло там, або якась негативна реакція, 

такого не було. 

 

Модератор: Отак, узагальнюючи про комунікації ресторану, які, можливо, 

уроки ви винесли зі співпраці якраз з цими СММниками? Або з наявністю 

або відсутністю комунікації під час року повномасштабної війни? От які 

особисто ви для себе уроки з комунікації винесли? 

 

Респондент: Я вважаю, що працювати з семемниками і складати план, 

наприклад, на місяць, цього взагалі не достатньо. Бо під час повномасштабної 

війни ресторани, грубо кажучи, просто виживають, дуже багато хто 

закривається. І за сммниками кожен день треба сидіти, думати, що б такого 

зробити, показати людям. Прям дуже активно з ними треба працювати, бо треба 
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показувати, що незважаючи ні на що, ресторан працює, розвивається і що 

робиться це для них, і знову ж таки ситуативність. Реагувати на щось, якщо взяти 

приклад, коли було звільнення Херсону, дуже багато закладів, свої логотипи на 

каваниці поміняли. Тому, я вважаю, має місце бути. Це класно, це підтримка для 

всіх. Кожен день треба щось класне постить, щось активне, завлікающе. Щоб 

показувати людям, що ми тут, ми є з вами, розвиваємось, щось нове придумаємо 

і будемо так і далі працювати. А всі контент-плани на місяць можна так пальцем 

в небо тикнути, сказати, що це має бути прикольно, Але зустрічі мають бути 

кожну неділю, продумувати, що робить, що відзнять, що об'єднать. Це мають 

бути дуже активні розмови. 

 

Модератор: Ви якраз маєте в своїх цілях підняти весь цей СММ, комунікації 

на вищий рівень? 

 

Респондент: Да, ми будемо повністю перероблювати весь наш інстаграм, 

повністю перефоткаємо наше меню, це будуть зовсім інші тексти, стиль взагалі 

ми трохи поміняємо, трохи освітлюємо його, зробимо це якісно. І будемо робити 

так, щоб люди бачили, що ресторан не просто є, і сюди можна поїсти, прийти 

поїсти, прийшов, поїв, вийшов. А що тут відбувається якась двіжуха, що в нас 

там ввечерами можна посидіти на класній терасі, покурити кальяни, і 

поспілкуватись з персоналом, з офіціантами, з менеджерами, що вони у нас 

молоді, круті і такі сімейні. 

 

Модератор: Окей, я зрозуміла. І останнє таке запитання, щоб поскладати по 

поличках все, про що ми говорили раніше, які ви можете виділити хвилі або 

етапи протягом року повномасштабної війни, до яких закладу потрібно було 

адаптовуватись? 

 

Респондент: Адаптовуватись в якому плані? 
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Модератор: Адаптовуватись в плані от перші дні ніхто не знав, що робити, 

треба було якось до цього адаптуватися. Пізніше був час, що ви не 

працювали зовсім, до цього теж треба було якось адаптуватися. Потім ви 

почали відкриватися і всією командою адаптовуватись до відкриття. От 

мене цікавить, як ви оці етапи проходили комунікаційно. Чи ви про все 

розказували у своєму інстаграмі? Чи ви розказували, що ви закриваєтесь на 

невизначений час? Чи розказували, що ви відкриваєтесь?  

 

Респондент: 100% треба про все це казати. Тобто від початку повномасштабної 

війни. По-перше, 100% засудити все, що відбувається. Ну і час від часу, по-

перше, так, це ж казати, що ресторан закривається на якийсь час. Ну і час від часу 

треба, якщо не працює, час від часу постити там якийсь сторіс. Ми з вами, ми 

поряд, не забуваємо, і що ми скоро повернемся. Я гадаю, що коли почали 

відключати світло, мені здається, що ресторан максимально вижив із себе те, які 

в неї були на то можливості. Навіть без генератора ресторан справився прям, мені 

здається, топово. Ну а саме головне це не уходити з поля зору людей. 

 

Модератор: І все те, що ви описали раніше, воно було присутнє в портфоліо? 

Чи це те, до чого ви щось дійти? 

 

Респондент: Це те, до чого треба дійти. 

 

Модератор: Окей, я зрозуміла. 

 

Інтервʼю №4 

Респондентка: Євгенія, SMM-менеджерка, кавʼярня «Завертайло» 

 

Модератор: Так, почнемо з більшої загальної інформації. Розкажіть, будь 

ласка, трішки про себе. 
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Респондент: Я працюю вже трішки більше 2 роки, у мене якраз 2 роки було у 

лютому, якраз 23 лютого. Так, я вже працюю два роки. Я працюю на посаді SMM 

менеджера. Я безпосередньо займаюсь контентом, займаюсь копірайтингом. 

Відповідальна за комунікацію у бренді, мається на увазі дірект, коментарі і вся 

ця історія, яка відповідає за спілкування з гостем. І що ще я роблю? Ну і в цілому 

приймаю безпосередню участь постійно у генеруванні ідей, якихось нових 

продуктів, нових ідей запусків і так далі. Тобто у нас насправді у кожного є свою 

роль у маркетинг-відділі, але все одно, коли ми збираємося в трьох, ми генеруємо 

все разом. Тому, в принципі, основна моя задача – це комунікації в соцмережах. 

 

Модератор: Дякую. Розкажіть ще трішки про ваш заклад, як давно він 

відкритий, на чому спеціалізується і які можливі його особливості, які 

відрізняють від інших на ринку? 

 

Респондент: Так, Завертайлу вже буде у травні, якщо не помиляюсь, 14 травня, 

два роки. Це пекарня на районі від початку мала бути, вона мала бути такою 

досить невеличкою на районі. Вона мала бути такою трушною пекарною на 

районі, але трошки вийшло, за межі району так вийшло. Спеціалізується на хлібі, 

вині, випічці, тобто круасанах, і все, що до вина. Працюємо ми вже два роки, але 

один рік роботи випав у нас в такий час. І в принципі це досить таке велике 

випробування було для бізнесу і взагалі для всіх співробітників в цілому, тому 

що початок війни, ніхто не розуміє, що куди робити, як комунікувати, куди бігти. 

Я пам'ятаю, перше повідомлення в чатику про комунікацію, ну, в нашому чатику, 

було, так, давайте напишемо, що все нормально, хай не панікують, скоро це 

закінчиться. Ну, типу, у всіх було неприйняття ситуації, розуміння, що, а що далі 

робити взагалі. І це було перше таке неприйняття. Ні, давайте напишемо, що все 

класно, це просто ППО, це просто провокації, все нормально. Скоро, типу, 

повернемось до роботи. Але, вийшло, що вийшло, ми почали комунікувати, ну, 

перші наші з'явилися якісь комунікації в Інстаграмі через десь добу дві, або на 

наступний день, от, типу, 25-го, з'явилася перша комунікація, тому що ми вже 
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зрозуміли, що відбувається, бо до того моменту, коли 24-го, всі прокинулись, а 

ніхто не розумів, ну, от, реально, ми всі сиділи і такі, а що це, а що відбувається, 

взагалі? І, вийшовши з першої комунікації, вона була досить така, як це сказати, 

вона була, типу, про те, що все добре, ми в безпеці, ви теж в безпеці, скоро 

повернемось. І все. І ми пішли в непланову відпустку, так би мовити всім. 

 

Модератор: Про це ми ще поговоримо детально, ще там буде цілий блок. 

 

Респондент: Я одразу попригала. Так що, якщо що, зупиняйте мене, тому що я 

реально можу багато про це говорити. Я починаю проливатися з однієї теми на 

іншу, тому ви мене так стопайте. 

 

Модератор: Окей, домовились. Добренько. Так, а ви сказали, що працюєте 

в двох закладах. Завертайло і Хані. Добре, тут ми суто про завертайло будемо 

говорити. Хто ще займається комунікаціями Завертайла? 

 

Респондент: Це, власне, маркетологиня і... у нас команда з трьох, я, Женя 

СММниця, Марина маркетологиня і Аня — власниця. І в нас це тріо, яке завідує 

всією комунікацією заклада. Від початку склалося, що не було такого, що прям 

хтось окремо йшов в соло. В основному ми пиляємо всі проривні ідеї втрьох. 

Тому у нас, звичайно, є розподіл обовʼязків, але випадає, що інколи якісь там 

маркетингові ідеї можу пропонувати я. Інколи якісь ідеї в контент може 

пропонувати Аня, тому, типу, у нас робота колективна. 

 

Модератор: Зрозуміло, дякую. Тепер трішки поговоримо про те, як заклад 

комунікував до повномасштабного вторгнення. Які канали комунікації ви 

використовували? Зараз всі питання, вони будуть стосуватися періоду до 

війни. 
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Респондент: До війни ми використовували інстаграм, ми використовували 

фейсбук, намагалися частково використовувати тікток, але зрозуміли, що він 

потребує багато сили енергії і окремого фокусу на ньому. Тому ми відклали, тому 

що реально не було цього фокусу, ми використовували Google саме, точку 

заклада і там є стрічка новин, яку ти можеш завантажувати поточні новини, 

новинки і так далі. І якщо не помиляюся, мабуть, що з соцмереж це все, що 

стосується офлайна, там все і так зрозуміло. 

 

Модератор: А з якою метою використовували ці канали? 

 

Респондент: Насправді, декілька. Як завжди, першочергово, в будь-якому 

бізнесі, це продажі. Але у нас так пріоритет вийшов сформувати оце ком'юніті 

навколо бренду, тому що реально Завертайло це трішки більше, ніж просто 

продати круасан. Це про приналежність до цієї подільської шляхти. Це 

розуміння, що я в темі, що я знаю, що ці круассани ось такі класні, що вони 

роблять їх ось так, а не ось так. І оце ком'юніті було, мабуть, що першочерговою 

нашою задачою – створити спілку людей, які будуть зі схожими смаками, 

поглядами, і взагалі їм буде класно і весело. Тому першочерговою, звичайно, 

було ком'юніті, далі вже йде продаж. І, мабуть, що, в принципі, з таких самих 

основних глобальних задач – це все. Ну, впізнаваність це само собою. 

 

Модератор: Добре. Хто був вашою цільовою аудиторією, чи ви 

досліджували? 

 

Респондент: Від початку, ну, трошки пішло все потім не по плану, але 

першочергово нашою аудиторією була подільська шляхта, як ми її називаємо. Це 

люди, які мешкають на подолі, які виходять прогулятися зранку з собачками, 

зайти на каву. Тобто був такий портрет, типу, виходить, умовно, чоловік на 

прогулянку з собачкою в такому, майже в піжамі, йде в свою пекарню на районі, 

бере там каву, бере там свіжий круасанчик, багетик, щось до багетика, йде 
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додому. І ввечері він після роботи, після напруженого робочого дня заходить до 

нас, бере також багет і йде додому. Задача була охопити саме оцей район, в якому 

знаходиться заклад. У нас не було задачі привезти до себе весь Київ і вишикувати 

в чергу. Звичайно, це класно, але перший портрет, який ми в собі формували у 

голові, це саме пекарня на районі. 

 

Модератор: І в який момент це змінилося? 

 

Респондент: В перший тиждень, коли до нас вишикувалась черга, ми зрозуміли, 

що, мабуть, це не буде пекарня на районі, тому що виник досить великий інтерес 

до продукту. 

 

Модератор: Це у перший тиждень відкриття закладу було? 

 

Респондент: У нас перші дні почалися дуже великі на тупи людей збиратися, 

черги. У нас перші 3-4 дні був постійно sold-out, завчасно до закриття закладу, 

тобто розбирали все. Тут спрацювало насправді дуже багато факторів. По-перше, 

це особистий бренд самих власників, яким довіряють і яких вважають класними 

на ринку. По-друге, у нас завжди в пріоритеті був продукт. Є маркетинг, є 

продукт. Ми завжди в пріоритет ставили продукт. Тобто ми не спочатку, типу, 

ой, запустимо класну рекламу, а продукт гівно, но слово буво, типу, купили та й 

норм. У нас завжди була задача спочатку зробити класний продукт, прям такий, 

що, не знаю, мова буде відніматися від нього. А потім уже його класно там 

продавати. Ну, насправді, класний продукт він сам себе продає, якщо він 

класний. Тому першу чергову задачу – це зробити класний продукт, потім вже 

йти в маркетинг і там його якось причесувати і викладати в соцмережі. А, і тому 

у нас так виникло, що особистий бренд власників, локація, прикольний новий 

формат, якого ще раніше не було, в принципі, в Києві, як такого. Плюс ще 

паралельно ми виходили в інстаграм, ми досить по-новому запустилися в 

соцмережах, ми такий закинули непричесаний бекстейдж, ми показали, як це 
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реально було, показали в картинках і воно реально зайшло. Я потім після нашого 

запуску бачила декілька таких же кейсів аналогічних, через якийсь час, які 

робили щось схоже. Ми зайшли досить цікаво з новим закладом, і оці зорі 

зійшлися, і сталося, що сталося. Перші тижні у нас був реально sold out 

постійний, у нас була фул посадка, неймовірна кількість реально людей, відгуків, 

я пам'ятаю, перший місяць. Я ж ще була тоді в діректі, я відповідала на всі 

коментарі, на всі питання, повідомлення. Я пам'ятаю, я розібрала дірект, там 

близько 50 запитів, заснула на годинку в обід, бо вже не можу, прокидаюся, а там 

знову 30 запитів. Ну, тобто, носилось з такою швидкістю, плюс до нас почали 

приходити всілякі лідери думок, тобто люди, які почали в себе це постити, воно 

почало віруситися, віруситися, віруситися. І так Завертайло, в принципі, до цього 

дня тримає оцю планку постійних черг і постійно, ну, регулярно повної посадки. 

Типу, так бувають виключення, типу, як і у всіх бізнесів, у всіх ресторанів. Десь 

менше, десь більше, там, у будні менше, у вихідні більше. Але в цілому оця 

статистика тримається на рівні. І це все органічно було. Тобто без реклами, 

таргету... Це, мабуть, що те, чим я найбільше пишалася, у нас за пів місяці на 

аккаунті зібралися 10 тисяч. Для мене це був реально шок, бо органічно зробити 

так швидко аккаунт дуже важко і інколи майже нереально. Але тут же 

співпрацювали офдайн з  онлайном, і через те, що ми в офлайні давали класний 

продукт в онлайні, підкріплювали цей продукт, давали класний контент, люди з 

офлайна переходили плагом в онлайн і залишалися з нами, типу, в інстаграмі, 

підписувалися, активними на сторінці, постійно там якось комунікували з нами. 

Я так пам'ятаю, мені було страшно запускати аккаунт нового закладу, бо я 

прийшла в Ханні, коли там було близько 20 тисяч, 20 з копійками, і я така, а вони 

до цього працювали вісім років чи сім. Ну, короче, довго вже час працювали.  

 

Модератор: Дякую. Це цікаво. На всякий випадок запитаю, чи ви 

використовували якісь інтерактивні інструменти для залучення цільової 

аудиторії власне онлайн? Чи там якісь квізи, конкурси, розіграші? Щось 

таке у вас було? 



138 

 

 

Респондент: Ні, такого взагалі не було. У нас, до речі, ми по цей день таргет 

використовували один раз. У нас є таргетолог і він працює класно з Хані, бо Хані 

більш націлений на оці продажі в Інтернеті, на замовлення, типу, там, не знаю, 

півників, на замовлення якихось там корпоративних, то завертайло він, ну, все 

одно, концепція пекарній районі там зберігається, там більше йдуть офлайн 

продажі, ніж онлайн. І тому у нас завертайло запускалось один раз рекламу, ми 

шукали персонал. Все, тоді, типу, нічого.  Але, ну, зрозуміло, що я не зарікаюся, 

не кажу, що ми ніколи не будемо 

використовувати таргет.  Я дуже радію тому, що почали ми свій шлях і 

розкрутили доволі такі непогані, в принципі, соцмережі органічним шляхом. Що 

стосується додаткових якихось інструментів, типу розіграшів і так далі, нічого 

такого не було, взагалі нічого не було, був просто дуже сильно залипаючий 

контент, ми його називаємо. Ми зробили реально акцент на оцих розломах, 

витіканні, крупних план на фудпорні, коли ти дивишся на продукти, ти його 

їстиш вже очима. Ти побачила ту булочку і тебе немає нічого в голові, крім того, 

як взяти і поїсти. А там ще якийсь смішний, забавний текст. Да, ми дуже уважно 

гумор з текстом, комунікацією, самоіронією поєднуємо. Це прям наш мастхев. І 

коли оце комбо потрапляє тобі у стрічку, все, я їду, я лайкаю, зберігаю і їду в 

Завертайло, отак якось воно і склалося. 

 

Модератор: А яким був ваш tone of voice? Ми все ще говоримо про 

комунікацію до війни. 

 

Респондент: Да-да-да-да, звичайно, tone of voice завертаю, от він був такий прям 

чіткий, для мене зрозуміло, я для СММ-ника, тому що, якщо от наприклад, взяти 

у порівнянні з Ханні, то Ханні він такий, він кружляє, він тебе носить на ручках, 

і він такий, ой, ой, ой, він зараз сьогодні поможе, то завертало він такий більш... 

до речі, порівняння, Хані більше про жіночу енергію, Завертайло більше про 

чоловічу енергію. От саме в комунікації. Завертало він такий, трошки серйозний, 
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він такий не буде оцих милостей в комунікації. Він досить прямий, трошки 

смішний, він зі своєю єбанцею, так би мовити. І у нього є там ключі дві слова, 

що «все як для себе», «як треба». І оця різниця в комунікації у порівнянні з Хані 

тоді мені далася спочатку досить важко, коли я постійно писала для Хані в 

такому типу «Ви наші квіточки, ми вас обожнюємо, ви там класні», а в 

Завертайло ти заходиш, кажеш, ну да, ви класні, все як треба. Тобто ця грань 

була, на початку, дуже важкою. Потім, коли я вже намалювала ці образи у себе в 

голові, умовно що, якби прокомунікував, завертайло сам стаз, типу, пластик. І 

тоді така, а, все вибудовувалось. Тобто завертайло він такий, з гумором, він 

досить прямий, він не буде прям носити тебе на ручках, але він завжди не 

поможе. 

Він як типу друг, але не такий утю-тю, а більше ділом, а не словом, ось так. 

І у нього є оці ключові слова, в які це все загортається по цій набір впізнаваних 

досить речень, які не завжди закріпилися за ним: ходи обійму, а до речі, ходи 

обійму, пішло від... ми намагалися якось по-іншому сказати слово «обнял», от 

раніше всі казали, особливо чоловіки так часто комунікують, все, обнял, пішов. 

І ми намагалися якось інакше це перекрутити, і оце обнял, це, наприклад, того 

типу цієї комунікації, яка від початку вимальовувалася з овертаєва. Тобто вона 

трошки чоловіча. Я не хочу надавати прямій такого окрасу чітко чоловічою, але 

вона трішки більш грубою енергією, ніж у Хані. Ось так. 

 

Модератор: Окей, дякую. Дуже чітке розуміння. Добренько. А на яку 

тематику контент ви публікували раніше? 

 

Респондент: Так, а що нас по контенту було? Мабуть, що основний акцент був 

саме на їжі. На їжі, на випічці. Тобто у нас був такий, мабуть, що баланс оцих 

супер апетитних відео, смішних відео або якихось картинок, і команда. Отаке 

співвідношення десь було. Але основний, якщо так відслідковувати, основний 

процент взаємодії і на себе все одно забирали оці супер-мегаапетитні кадри, про 

які я казала, або щось смішне. Типу оці всілякі мемчики, смішні відеоси, ти 
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можеш генерувати мільйон безліч якогось класного, позитивного, корисного 

контенту, але от люди завжди більше реагують на мемчики. Типу це істина. Як 

би нам не хотілося давати щось класне, корисне, все одно мемчики завжди 

будуть працювати краще.  

 

Модератор: Можу зрозуміти, бо я теж працюю в комунікаціях ресторанного 

бізнесу і теж це помічаю. Такс, і формати контенту. Я так розумію, що у вас 

відео більше. 

 

Респондент: Відео. Насправді, я відслідковувала, що останній рік це більше 

відео. Ну, по-перше, з появою Reels в Instagram став був. Був більше лояльний до 

Reels і до відео. І відео частіше було легше передати апетитність робочі круасану. 

У реальності було відео, але якщо фотки, то я люблю робити серії. Серії, 

наприклад, покроково показуєш якийсь процес. До речі, про це забула що 

сказати. Правда, в Завертайло це не так поширне, дуже класно це працює в Ханні. 

І інколи, коли ми це юзаємо у Завертайлу, це також заходить. Оце показування 

оцього заколісця, процесів, як відбувається створення круасану, як відбувається 

створення сендвічу, хлібу випікання і так далі. Воно все прикольно працює. 

Відео, значить, переважає, потім каруселі. 

 

Модератор: А stories? 

 

Респондент: Сторіс – це окрема історія. Бо, насправді, там потрібно приділяти 

досить багато уваги, досить багато туди нести фокусу, адже це для мене окремий, 

досить швидкоплиний канал комунікацій. Тобто якщо в інстаграмі, в дописах ти 

граєш житлову, там людина може зберегти, переслати, комусь репостнути. Тобто 

це така трошки, не те, щоб там легше трошки бути, бо там є якийсь час, не те, 

щоб, наприклад, цей допис розкачався. Або щоб там людина собі його 

репостнула, а всі інші побачили. Тобто історія трошки інакша, там потрібно 

робити класний контент тут і зараз, і в тебе немає часу, аби він розкачається. 
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Плюс ти маєш там постійно тримати в курсі гостей про якісь зміни, незміни. І, 

до речі, ми дуже класно спрацювали на початку запуску саме з історіями. Ми 

тримали постійно руку на пульсі і гостей в курсі. Тобто нам прилітало тоді дуже 

багато класного фідбека на рахунку того, що ми дуже відкриті в сторіс і що ми, 

наприклад, закінчилося у нас там м'ясо, тому що так, люди, закінчилося м'ясо, 

їмо сьогодні рибу, завтра зранку все буде. Тобто ми були досить прямі, як це нам, 

в принципі, кріслуще завертає. І ми чітко говорили про те, що закінчилося вино, 

або закінчилася кава, сьогодні всі п'ємо вино, наприклад. І ось на початку це дуже 

класно спрацювало, тому що люди могли в сторі завжди побачити, а що 

відбувається зараз у закладі, Вони могли дізнатися швидко про новинки, про, там 

не знаю, що ми закрилися, відкрилися, або солд аут. І це було прикольно, тому 

що люди відчували себе десь там, десь там, поруч з брендом, і вони були десь 

всередині. Тому, але це було на початку, саме після відкриття. Далі ми тестували 

дуже прикольний спосіб комунікації з нашими постійними гостями: ми 

використовували близькі друзі і додавали туди наших постійних гостей, або які 

хотіли, ми роздавали в закладі їм таку картку, типу «якщо хочеш, напиши нам 

кодове слово в дірект, і ми тебе додамо в близькі друзі». І ми туди викладали 

такий досить смішний, забавний контент персоналу, який ми там знімаємо з 

собою. Прикольно працювали, потім почалась війна і ми викинули цей варіант з 

нашого контенту. 

 

Модератор: Поговоримо про це детальніше. Чи ви використовували різного 

виду партнерства до війни? 

 

Респондент: 

 

Модератор: Інші бренди, спільні дописи, блогери, можливо, інші ресторани? 

 

Респондент: Точно ні. Мені здається, щоб щось було у нас, спільні дописи. 

Єдина класно працює спільні дописи з власниками, бо в них доволі такий 
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сильний бренд. І коли ти робиш спільні дописи з власниками і перекачуєш 

аудиторію звідти, то ти, в принципі, це не погано. Взагалі, я за колаборацією. 

Наприклад, зараз, ми просто раніше їх не практикували насправді, А зараз у 

рамках Хані того ж ми спробували колаборації і зрозуміло, що це дуже крута 

штука, яка дуже класно вперше, прокачує тебе і бренд, дає тобі прилив нової 

аудиторії і в цілому все клас. Тому ні, ми цим не займалися в рамках Завертайла, 

але я думаю, що у перспективі точно будемо. 

 

Модератор: Зараз переходимо до наступного блоку про початок 

повномасштабного вторнення. Перше, більш стратегічне питання. Чи був у 

вас заздалегідь підготовлений план кризових комунікацій на всякий 

випадок? 

 

Респондент: У нас, в нашій брендстратегії, щось був, якийсь пункт про кризові 

ситуації. Але тоді навіть ніхто не зазирнув, тому що там точно не було пункту, а 

що буде, якщо не почнеться війна. Я, чесно скажу, до останнього навіть, не те, 

щоб не вірила, я взагалі не сприймала будь-яку інформацію, коли ніхто сказав за 

війною. У мене був такий момент, ні, ні, ні, нічого не буде. Я не підпускала до 

свого мозку таку інформацію, що таке може стати. Це було неприйняття, і я – ні, 

ні, таке не може бути. І я навіть не думала, а що робити в Інстаграмі, коли 

почнеться війна. Тому що я навіть не думала, що робити мені, коли почнеться 

війна. Не те, що в Інстаграмі. І тому, якесь антикризові комунікації у нас були 

реально…Ну на цей випадок відсутні. Та в цілому у нас, мабуть, що антикризові 

комунікації 

генеруються десь уже в процесі цієї кризи, тому що ніколи не знаєш, що саме 

може статися. От як у нас було в Хані, може знаєте, нещодавно з яйцем.  

 

Модератор: Ні, я не знаю. Я не київська, тому могла пропустити. 
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Респондент: І це був приклад антикозової комунікації дуже серйозної, але тоді 

ні, його не було, плану ніякого не було. 

 

Модератор: А чим заклад займався перші дні повномасштабного 

вторгнення? 

 

Респондент: По-перше, ми відправили всіх додому. По-друге, хто був у місті, 

швиденько на локаціях все позбирали, позакривали. Максимально намагалися 

оберегти, типу, простір. Потім наступний крок – це вже було волонтерство. Ми 

дуже швидко включилися, тому що у нас велике виробництво. У нас, окрім 

закладів, ще є велике виробництво, на якому типу кондитерське виробництво, 

плюс там ще є деякі процеси на кухні, які роблять заготовку. І всі продукти, які 

були, все, що було, все пішло на волонтерство. Команда, яка була в Києві, 

частина команди, бо у нас команда чоловік триста, це велика. Тому що у нас хані, 

два хані, один завертайлий, що велика виробництво, вона дуже велика, я не 

пам'ятаю його об'єми.  І виходить, що ми скооперувалися, я була в онлайні, а 

люди, які були в Києві, були в Києві і вони тут почали активно займаться 

волонтерською діяльністю, розпаковували заклад, діставали звідти продукти, які 

вони спакували в перший день, і віддавали їх на волонтерство, плюс наша кухня 

активно готувала. І якщо я не помиляюся, то Завертайло відкрився десь у березні. 

Десятого березня. Треба глянути по публікації. Десь у березні, мені здається, він 

відкрився. 

 

Модератор: Доволі швидко.  

 

Респондент: Ми дуже швидко відкрились. Ми, мабуть, що були одні з перших. 

Наші заклади, ще два по місту, були одні з перших. Я ж пам'ятаю, активно тоді 

пушували добірки, типу закладів, які зараз можуть продати каву, щось поїсти. 

Ми були одні з перших. Я навіть зараз кажу... Я не впевна, що це прямо початок 
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березня, Бо початку 2 березня — це Андрій, ось зараз скажу точно, коли ми 

вийшли, ми вийшли на роботу, 14 березня, ось ми вийшли на роботу, ось. 

 

Модератор: Ого, це серйозно. 

 

Респондент: Да, ми 14 березня вийшли на роботу і почали бекти, тому що 

розуміли потребу суспільства, як мінімум, у цій моральній підтримки. Тому що 

оці місця, це не про те, що людям немає що їсти. Це було про оце довоєнну 

нормальність, яка трішки мала людей заспокоїти і переконати, що буде колись 

добре. Типу, ми тут з вами, нікуди не поїхали, і ми, типу, можемо вас зараз 

нагодувати, можемо вам зварити свіжу каву.  І ця кава, це був такий, от реально, 

символ довоєнного життя, і ти її п'єш, така типу, ой, а це, це щось прошки з 

іншого життя, але воно дуже приємно заспокоювало. Тому, типу, ми вийшли, і 

перша комунікація, окрім, типу, а, у нас, ось, я подивилася, що допис був 24 

лютого, перший. Перший допис 24 грудня, коли ми якраз це все збирали, 

закривали і відправляли всіх додому. 14 березня ми вийшли з першої комунікації, 

і ми працювали дуже по короткому графіку з 9 до 5. Комендантські години, по-

моєму, були. І комендантські години були, і тоді дуже неслось, і всі тривоги, і 

так далі, і це було досить страшно, це зараз вже всі забило, типу вже ніхто не 

париться, а тоді перший місяць, березня, це неслось дуже з великою швидкістю. 

І потім, якраз так 24 березня стався з нами наймасштабніший кейс на початку 

війни, типу комунікаційний кейс. Це підвішена кава. Це кейс, який дав 

можливість нашому бізнесу в той момент вижити і запустити цей механізм 

роботи, виплати заробітніх плат. Ми і так виплатили всі заробітні плати перший 

тиждень після початку війни. У нас була основна задача – забезпечити всю 

команду грошима як мінімум. Все, що ми можемо дати, ми дали. Заплатили всі 

заробітні плати і пішли на цей період завмирання, і далі почали роботу. 94-го 

березня запустили реально дуже велику акцію, яка була її задача, точніше ідея. 

За декілька днів до цієї акції мені пише людина в дірект, в Інстаграмі. А чи можна 

вам, будь ласка, підвісити, вона закордонно була, жіночка пише, чи можна вам 
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підвісити каву, а хтось, типу, прийде до вас і безкоштовно її вип'є від мене. І я 

така сиджу, а ми колись ще дуже давно розмовляли про ці підвішені всякі історії, 

але щось ми якось забили. І тут я сиджу така думаю, а прикольна штука, особливо 

для тих людей, які зараз не в Україні, які хочуть якось підтримувати тих, хто в 

Києві. А в той період у нас було дуже багато військових на локації, тому що 

виходить, що у нас напроти, або поліція, ну короче, якась така історія, 

плюс ТРО, і у нас постійно був великий потік військових в закладі. І виходить, 

що я беру цей скрін, викладаю його в сторіс, і, типу, і пишу, і показую, і показую, 

боже, звідк, типу, як стоїть, початку, коментар людини, яка хоче підвісити, а 

потім чоловіка військового, який стоїть двома кавами і кросанчиками, і після 

цього починається просто потік величезний повідомлення а можна, як це 

зробити, дайте картку і я пам'ятаю чатику, я така пішу, ребят, там не сеться а 

вони кажуть, ну а ти ось вам карту, давай людям карту, нехай на карту переводять 

а я кажу, блін, ну ви розумієте, ну це капець незручно ну що робити, прикинь, 

людина має, щоб це все зробити 

вона має там перевезти суму грошей. Кажуть, це щось не того, треба якось це 

швиденько... і зробити якийсь ручний механізм. Тут звідки не взявся, до нас 

приєднався Monobank, Experienza, з яким ми вже, в принципі, давно працюємо в 

рамках розрахунків по QR-коду за столом, і так далі, і вони запропонували нам 

зробити маленький міні-сайт на їх платформі. Ти просто відкриваєш, там три 

позиції: кава, кекс і круассан пустий, там ціна, наприклад, 30-40 і 40 гривень, і 

людина просто в один клік обирає, і ще один клік розраховується. І все. І ми 

зібрали, боже, якщо я не помиляюся, близько, якщо брати в еквіволенті грошей, 

близько трьох мільйонів. В той період це просто реально запустило бізнес, тому 

що ми продали свої послуги і безкоштовно пригостили людей, пригощали людей, 

які до нас приїжджали. Зрозуміло, що на такий об'єм грошей ми б не пригощали 

в закладі. Ми пішли далі, ми відправили на фронт дуже велику кількість дрип-

кави, закупили типу каву в дрипах, зробили дуже багато типу кексів, круасанів, 

всього такого, і відправили це ребяткам, які були на фронті. І цей кейс реально 

дуже круто спрацював, і я кажу, що його успіх в тому що ми вчасно помітили 
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потребу людей і бажання людей допомогти тим, хто тут. І оце я, коли приводжу 

консультації, я кажу, що головна задача сммника реально бути уважним до того, 

що пропонують гості, до того, що вони пишуть. Типа, бо з одного речення, яке 

тобі написав гість, можна реально зробити три тисячі, три мільйони оборот.  

 

Модератор: Це звучить дуже потужно, і якщо ви скористалися пропозицією, 

то це просто вражає. 

 

Респондент: Але саме цікаве, що я можу сказати, що у цієї історії взагалі не було 

думки про те, що ми на цьому заробимо. Ми на цьому і не заробили, тому що ми 

просто відбили собі вартість продуктів і запустили бізнес, який почав 

функціонувати. Не було взагалі ідеї щось заробляти з цього, не заробляти якісь 

гроші отримати. Була ідея допомогти людям, допомогти дати щось приємне 

людям, які знаходяться зараз в Києві і дати можливість людям, які зараз не в 

Києві, проявити свою торботу по тих, хто в Києві. Тут просто треба розуміти, що 

завжди за якимось масштабом і штуками стоїть бажання заробити, а бажання 

комусь допомогти щось зробити прикольно. І саме тому заспрацювало, бо якби 

у нас була задача, не знаю, продати там 4 тисячі круасанів на цій штуці, ми б 

ніфіга не зробили, а тут просто інші були завдання.  

 

Модератор: Так, класно, що в результаті все так склалося. 

 

Респондент: Ми допомогли, ми виплатили всім заробітникам заробітні плати, 

ми почали продовжити волонтерити і так далі. То це прям прикольна штука, і 

вона класно спрацювала на початку війни. 

 

Модератор: А ще повертаючись до комунікацій, от ви відкрилися 14 

березня, так? Чи було у вас перед тим нарада, де ви з керівництвом вашої 

комунікаційної командою вирішували, як ви далі будете комунікувати? 
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Респондент: Все ставалося в онлайні, насправді. Ми в чатиках все це 

вирішували. підбирали якісь слова, тому що, чесно, в той момент взагалі не 

зрозуміло, а що говорити і як говорити.  

 

Модератор: До чого ви тоді дійшли, якраз? 

 

Респондент: Дійшли до того, що і зараз, в принципі, ця правила, я його 

підтримаю щодня, потрібно бути максимально обережним, підтримуючим і 

розумінчим, що в країні війна і у кожного лісного становища, що ну, типу, не всі, 

наприклад, живуть так, як в Києві. Дуже багато людей, які живуть не так, які 

виїхали, які виїжджають, які в окупації і так далі. Головне було правило в той 

момент, і зараз воно також присутнє, це бути максимально обережним в своїх 

висловах, в своїх жартах, бо в принципі завертайло він завжди був з гумором, але 

ми розуміли, що перший час не до гумору взагалі було. Тут була історія про 

обережність, про турботу, ми говорили, що ураження тривоги та іншої 

небезпеки. Зачиняємося, беремо тебе і переміщаємося у найближчі укриття. 

Отакі воєнні реалії. Тобто ми зберегли свою подачу матеріалу, тонакой свій, але 

все одно ми стали більш турботливими. Ми стали говорити про те, що ми 

візьмемо тебе і підемо в укриття, якщо почнеться якось тривога. 

 

Модератор: А яка у вас була ситуація з працівниками? Чи було таке, що ви 

когось звільняли або навпаки наймали, коли відкрилися, тому що вам 

бракували допомоги чиїсь? 

 

Респондент: У нас на початку до нас прийшли ребята. З 14 вересня у нас 

працював хлопчик, який взагалі, по-моєму, чи фотограф, чи хтось він. Він просто 

прийшов і сказав, давайте я вам допоможу першу частину працювати. У нас на 

касі тоді працював пекар, я пам'ятаю, один хлопчик-барист, а, кухар, ось цей 

хлопчик-фотограф, бо він колись в минулому був баристою і він типу у нас 

прийшов, каже, давайте я вам допоможу. І потім поступово-поступово, оце вони 
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почали втрьох і там ще дівчинка з ним була, А потім поступово-поступово почала 

трошки наростати кількість працівників, вони почали повертатися. Зрозуміло, 

що багато хто виїжджав, хто ще встиг, наприклад, виїхати до зачинення кордонів. 

У нас були декілька дівчат, які виїхали за місяць, бо батьки їх наполягли на тому, 

що виїхали. Були люди, які просто поїхали в якісь села, до батьків, до дідусів, до 

бабуць. В принципі так, було мало людей, але суть в тому, що і не потрібно було 

в той час багато людей. Тому що, по-перше, люди дуже-дуже обережно 

виходили, вони дуже обережно ходили по закладам. Коли ми тільки відкрилися, 

потрішки-потрішки-потрішки щось приходили. Плюс ми працювали дуже в 

оббеженому часі, проміжку часу. І тому потреби прям цілій команди, яка була до 

війни, не було. І поступово, повертаючись люди в Київ, поверталася і команда. 

Я не скажу, що були якісь проблеми. Взагалі, це питань не було. 

 

Модератор: Дякую за відповідь, ще буде невеличкий блог про комунікації в 

часі війни і будемо порівнювати з тим, що було до. Чи змінились ваші 

канали комунікації? Можливо якісь додалися, або навпаки ви перестали? 

 

Респондент: Відрізався Google, тому що у Google якась фігня, він, по-перше, не 

дає створювати нові заклади зараз під час міни в мапі, а по-друге, там якісь дуже 

обмежені зараз функції, і з ним трошки так. Ми, окрім комунікацій, я розглядала 

варіант зайти в Twitter, чисто як бренд, Тому що прикольно працює зараз. Наразі 

великі бренди там класно працюють, але, знову ж таки, я проаналізувала і 

розумію, що це реально великі бренди класно працюють. Ті, що локальні, якісь 

там київські, вони не будуть так класно розлітатися, як, наприклад, Розетка, Нова 

Пошта і так далі. Якщо, наприклад, захочу зробити якийсь креатив в Інстаграмі 

з інтерфейсом твіттеру, я просто візму інтерфейс твіттера і домалюю фотошоп і 

те, що мені потрібно, і викладу. Я маю на увазі, що органічно це не буде так 

працювати, як це працює, наприклад, з великими всеукраїнськими брендами. 

Декілька було заходів у тікток знову, але, ну, блін, я реально вважаю, що як і 

таргетом тіктоком має займатися або окрема людина, яка буде націлена і 
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заточена на тренди тікток, на зйомки цих тіктоків, на монтаж і так далі. Тому що 

кожен раз, коли за це борусь я, мене вистачає рівно на тиждень, тому що великий 

об'єм роботи є в самих соцмережах, А потрібно ще бути постійно на хвилі, ці 

тренди, слідкувати, за ними знімати. І це трішки, типу, реально, не те що важко, 

але воно потребує більше часу. Тому тікток ми так і не пішли. І, в принципі, 

Фейсбук у нас завжди був у форматі, якщо чесно, такого кроспостиногу типу. 

Ми просто забирали контент, забираємо контент в Інстаграму. Тому що я, чесно, 

я в Фейсбук не дуже люблю. От просто як, мабуть, що юзер постійно Інстаграму, 

у мені Фейсбук, ну типов, він, от як раніше, коли ж були в контакті 

однокласники, типу однокласники був для мами, для тата і для тих, хто 

постарше, от так зараз, в принципі, у мене з Фейсбуком. І я не те, щоб там кажу, 

що ні, туди нічого не потрібно там постити, все це фігня, ні, ну типу, там є своя 

якась аудиторія. Там є якісь свої, в принципі, комунікації, які також там важливі. 

Але Інстаграм, як на мене, і для Хані, і для Забертайла, працює набагато краще. 

 

Модератор: А чи з'явилися у вас якісь нові правила, чи там політики для 

діджитал-комунікації власне? 

 

Респондент: Моє внутрішнє основне правило – це бути обережним у 

висловлюваннях, слідкувати за новинами, обов'язково бути в контексті того, що 

відбувається зараз в цьому вулинику. Не можна викласти, а потім подивитися, 

типу, ой, а що там відбувається? Бо скільки було інцидентів під час війни, коли 

бренд викладає якийсь, типу, допис, там, усміхнене людину, там, наприклад, з 

кавою, а, вибачте, Дніпро обстріляли. І, типу, я максимально проти відкладаного 

постингу зараз. Тому що зараз потрібно постити в реальному часі, розуміти, що, 

типу, все нормально. Війна — це, в принципі, трагедія щоденно. В принципі, 

великий біль кожного дня, кожної хвилини. Але, типу, в рамках того, що ми до 

цього вже трошки адаптувалися, якби це дико не звучало, але ми до цього 

адаптувалися, і ми маємо і так все фільтрувати, все те, що ми постимо. А також 

ми маємо дуже бути уважними до того, що відбувається, щоб раптом не бути не 
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на часі. Тому що я бачила багато таких прикладів, коли бренди реально 

практикувалися. І виходило, що, якщо ви знаєте, там був, короче, недавно, кейс 

«Мама Манана». 

 

Модератор: Так-так, я знаю. 

 

Респондент: Ну, типу, крім того, що там нісся повний зашквар, у них ще був 

допис, якраз паралельно він вийшов тоді зі згвалтуванням, коли хлопці 

звалтували дівчат і знімали це на відео, і у них паралельно з цим вийшов допис, 

де сиділа  дівчина з розставленими ногами, і там десь з келихом, і там десь її 

туфлі валяються по всій квартирі, по всьому ресторані. І ти розумієш, що у них 

стовідсотково не було якогось там наміру задіти цю тему, ну просто так співало, 

але ти ж маєш бути в контексті того. Якщо у мене через одну сторіс, ось ця історія 

з цими чуваками, які так себе галіму побули і таку хєрню учудили, а ти все одно 

постиш цей допис, бо він тебе є в контент-плані, ну, це хіровий СММник,  тому 

що СММцник, який іде чітко по контент-плану і не орієнтується на те, що 

відбувається, це поганний СММник. Тому основне правило, це уважність до 

того, що відбувається. Це відкладений постінг, постінг у нас не 

використовується. І це реально обережність у висловах.  Зараз, тим паче, в 

останній час дуже сильно розвинута культура відмідення. Тому потрібно 

розуміти, через що люди зараз можуть агритися, через що вони зараз, не знаю, 

сваряться. Реально треба бути завжди в контексті. Бо якщо ти не розумієш і 

викладаєш, наприклад, дописи жіночки з сетьками, які лежать на столі, Тут 

рахуєш до трьох і заходиш в коментарі, розумієш, що там буде зараз хвиля хейту. 

Тому от якщо говорити про комунікацію під час війни, то це маст-хев для всіх. 

 

Модератор: Зрозуміло, дякую. Я рада, що є такі бренди, які думають і 

слідкують за всім, що відбувається. 
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Респондент: Я настільки прискіпила до цих питань, тому що я прям занадто 

обережна інколи. Бо інколи там, наприклад, в чатиках накидають якісь ідеї, і там 

десь якась прикольний жарт, то я, мабуть, ця доля скептичності постійно в 

чатику, так, а як це слово можна перекрутити в якесь, типу, інше значення, і 

раптом його хтось не так прийме. І через це я постійно така, так, стоп, ні, ця ідея 

нам не підходить, давайте її вміняти, ну і тим наде.  

 

Модератор: Окей, а які для вас були найбільші виклики в дійчовому 

комунікаціях протягом власне року масштабної війни? 

 

Респондент: Зібрати себе в купу, якщо чесно, і зробити цю комунікацію, бо коли 

ти читаєш новини і коли ти бачиш, що відбувається повний п*здець. Коли ти 

читаєш весь цей треш, єдине, що насправді найважче в цій ситуації, це зібрати 

себе докупи і згенерувати якийсь контент, продовжувати, рухати бізнес, тому що 

ти розумієш, що бізнес в тому числі залежить від того, що ти там запостиш, або 

не запостиш. І коли, наприклад, ти там така, готуєш якийсь допис, все, і тут 

просто через 20 хвилин ти бачиш новину про черговий теракт, про черговий 

житловий будинок, який рознесла ракета, і ти сидиш такий, який нах*р пост 

взагалі? Ти потім ще дня три збираєшся з думками, щоб щось переписати, щоб 

щось комунікацією надати людям, бо ти розумієш, що як би це абсурдно не 

звучало, але життя триває і треба якось продовжувати щось робити. Але це було 

найважче. Що окрім мого особистого стану впливало і було важким? Ну, все 

важке. Насправді, я не скажу, що цей рік був якимось таким.. Все було трошки з 

натяжкою, тому що ти знаходишся так у постійному стресі як особистість, 

просто, бо ти живеш в війні. А коли воно постійно тебе оточує, коли воно 

постійно на тебе давить, а тобі потрібно ще якось робити вигляд, що «Ой, ми 

спекли новий круасал, у нас тут класно, приходьте їсти». Це найважча історія, бо 

все інше у порівнянні з війною взагалі не страшне. Важко придумати текст, або 

зробити візуальне догадання, це все фігня. Найважчіше і найстрашніше, що твій 

моральний стан може бути в такій ямі, що ти не зможеш нічого згенерувати. 
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Модератор: Як змінилася ваша цільова аудиторія, чи вона змінилася 

взагалі, якщо так, то як саме? 

 

Респондент: Та насправді, я думаю, наша аудиторія просто ще більше 

переконалася в тому, що... Блін, так не хочу сказати, що ми типу класні, але 

переконалася в тому, що ми самі їх заклад. Типу наша аудиторія ще більше в 

тому переконалася. Але з війною у нас звичайно зросла кількість людей, які про 

нас знають і до нас ходять, як мінімум через кейс з Джонсонюком, який став 

найпопулярнішим круасаном в Україні, і можливо, ми стали пекарнею з України, 

умовно, яка була у майже всіх світових ЗМІ. Для піарників це кейс просто вау, 

але знову ж таки, це приклад того, що у нас не було намірів від початку зробити 

цей кейс якимось проривним у всій ЗМІ. Наша ідея була зробити класний 

продукт, який був на часі. Борис Джонсон дуже класно нам допомагав. Завжди 

він підтримує Україну. І тоді це було такий трошки знак вдячності, а не бажання 

потрапити у всі світові ЗМІ. Ми коли почали вже потім розуміти, що 

відбувається, хто про нас пише, які до нас приходять ЗМІ, і от, мабуть, що секрет 

всіх наших успішних проєктів, як я казала на початку, це саме благі намерення в 

началі. У нас завжди є позитивні наміри. Це мається на увазі зробити класний 

продукт, подякувати Британії за підтримку, підтримати військових, дати змогу 

проявити свою вдячність тим, хто за кордоном. Всі ці позитивні наміри, вони 

випливають в результаті якихось класних кейсів. Після Джонсонюка про нас 

дізналося дуже багато, тому що ми, по-перше, в українських новинах були 

всюди, майже і в світових, і тому ми прям стали пекарнію, в яку почали 

приїжджати саме за цим Джонсонюком. Плюс прикольно, що воно все 

завірусилося у тік-токі, там я бачила у когось, не у нас. Воно завірусилося, і після 

цього до нас прийшла нова аудиторія. Я зараз чітко портрет скласти і дати не 

зможу. Тому що трошки вона стала більш різнопланова. Але в цілому, якось так. 

 

Модератор: А tone of voice закладу, він залишився таким самим? 
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Респондент: Залишився таким самим, просто трішечки в ньому додалася історія 

про війну, ці всі воєнні реалії приєдналися, типу, якісь там ситуативні історії, 

ситуативні якісь жарти. Але в цілому, типу, основа залишилась абсолютно така 

сама. Просто це все стало більш обережним, 

більш в контексті події, які відбуваються. 

 

Модератор: Якою тематикою контенту ви почали публікувати, а який 

навпаки перестали? 

 

Респондент: Ну, перші місяці взагалі якогось розважального контенту не було. 

Тобто перший час, перші декілька місяців, можна навіть більше. Було таке, ми 

працюємо, приходьте, він був більш патріотичний. До речі, велика кількість 

контенту стала більш... І так, в принципі, ми були досить завжди по українським 

закладам, завжди. Завертало, такий був від початку, реально, прям такий з 

українською душею дуже стоїть. У нас не було, в принципі, інших векторів і в 

уяві. Тобто, як завжди ми були, від початку, у нас концепція така, у нас локальні 

українські продукти. Побудовано було все на цій думці. І перший час у нас, 

взагалі, розважального контенту не було як такого. Було кількість таких думок 

до війни. Основою була проявлення любові до країни, нагадування про те, що ми 

всі сильні і ми всі вистоїмо. Це історія, яка давала підтримку людям, яка давала 

розраду того, що вони не одні. Тобто такий він був більш лайтовий. Далі 

потихеньку ми почали комунікувати частіше. Бо, наприклад, перший час у нас 

там взагалі було не багато комунікації. До речі, наша підвішена кава – це 

військові, які нам кидали фотки своїх кав, які підвісили круасанчиків. І виходить, 

що перший час, реально, у нас було дуже мало комунікацій. От я зараз дивлюсь, 

перший місяць там. Далі ми вже почали поступово, поступово заходити в 

інфопростір і почали вже давати якийсь розважаючий контент трішки. Ну, 

розважаючий, найцінуватиме, не прям, там, якісь, не знаю, гуморески, а просто 

там, о, якийсь відосик, на якому готують матчу з тоніком. Перший блок контенту, 
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він все одно був більш спрямований на заспокоєння, на відвернути увагу людини 

трішки від того, що відбувається, от така була. Далі вже почали інтегрувати 

поступово якісь жарт, якісь більш живі фото, відео. До речі, живий контент, це 

також основа контенту завертайло, оця живість присутня і в подачі інформації, і 

в фото, і відео, і тому оце життя, не живість, а життя. А далі ми почали все одно 

пристосовуватися до ситуації, почали використовувати нашу попередню 

комунікацію, але все одно в рамках війни. Тут зрозуміло, що ми не будемо ніколи 

відсторонені від цього. Ми максимально завжди знаходимося в контексті війни. 

Ми донатимо, ми волонтеримо, купуємо танки, ми їх реставруємо, ми маємо 

спільний проєкт, який генерує. Ми продаємо декількі продукти, десерти, з яких 

відсоток йде на відновлення трофейної техніки. Тому ми все одно продовжуємо 

комунікувати щодня у контексті війни. Я думаю, будемо це робити навіть після 

війни, бо далі після війни буде все одно відновлення, буде допомога людям, які 

постраждали, відновлення країни, і так далі. Тому осторонь ми не залишимося, я 

думаю, ніколи. 

 

Модератор: Ви згадали про цей проєкт з Притулою. Це якраз один з видів 

партнерств, і власне я хотіла запитати, як змінилася кількість 

партнерського контенту. Ще бачила Кацу́рін приходив, щось з тортами у 

вас було. 

 

Респондент: Кацурін приходив, він в рамках свого шоу «Їжа Києва», він 

приходив до нас з фісташковим Завертайлом і в цілому. До речі, був також 

непоганий наплив нової аудиторії, але що я можу сказати конкретно про типу 

партнерства, я не можу сказати, що це прям було заплановане партнерство, це 

просто було умовне визнання того, що торт класний. Але що стосується Притули, 

то Притула то в основному це колаба Хані, але ми просто в рамках Завертайла 

продаємо цей продукт, який є умовно донатом через цей продукт. Але я не можу 

сказати, що він чисто у Хані, тому що у керма все одно стоїть Аня і Стас, які 

являються основою для цього, і вони так само виділяють зі своїх коштів гроші, 
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які, типу, витрачають на армію, тому що вони, типу, я ними дуже захоплюю, вони 

від початку війни вклали дуже великі кошти. При чому раніше це було як?  

Раніше завжди у бізнесу був блок коштів, які йшли на інвестиції, на розвиток, на 

інновації. Тож зараз всі, умовно, коштів, які йшли на розвиток, вони всі йдуть на 

армію. Просто реально у нас, по-перше, дуже багато, ну не багато, у нас декілька 

точно людей є, які зараз на фронті. Це наші, наприклад, декілька ребят з кухні, з 

команди, які працювали в закладах, зараз ми на фронті. Ми в тому числі і їм 

постійно допомагаємо, і також в тому числі допомагаємо користати силу. Тому 

що вважаємо, що наш долг, наша місія зараз, обов'язкова. Це зараз посприяти 

максимально, чим можемо в перемозі України. А все, що далі... Круасани, кава 

— це класно, але зараз головне — це перемога. 

 

Модератор: Окей, класно. А які от, якщо згадати про всі якісь ваші 

комунікаційні ситуативи протягом року, будь-які комунікаційні дії назовні, 

які ви вважаєте успішними? 

 

Респондент: Комунікаційні штуки, такі, щоб прямо у нас були дуже 

успішними… мені дуже подобаються історії з Анжеліною Джолі і Байденом, це 

таку штуку, яку ми використовували. Зараз покажу. Пам'ятаєте, так приїжджала 

Анжеліна Джолі у Львівські круасани. 

 

Модератор: У Львівські круасани, так. 

 

Респондент: І ми швидко прифотошопили її до Завертайла. І це прям дуже 

класно залетіло. Така ж історія була з Байденом. Ми одні з перших зробили оцей 

креатив, що Байден пройшовся по всім закладам, по всім місцям в Україні. Ми 

реально залетіли. Була спочатку, якщо не помиляюсь, у Укрпошта, потім Пузата-

Хата, і третіми ми були ми, а потім вже понеслась та хвиля, але я пишаюсь, що 

ми заскочили в перший вагон. Окрім того, що ще таке влучного було, прям за 

цей рік війни, зараз дивлюсь, не так просто одразу важкувато, типу, зараз 
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невелика колаборація, умовно, з Монобанком, це по сайту підвішена кава. Не 

назву це прям колаборацією, але це співпраця, потім також ми запускали, дуже 

класно працювали підвішені паски за продовження кейсу з підвішеною кавою. 

Що ще такого було? Ну, і наші прем'єр-міністри британські, які, в принципі, 

стали досить відомими, та які постійно приїжджають. Це Джонсонюк, це Ліз 

Трас і Ріші Сунак. І у нас були всі три. Зараз залишився один Джонсонюк. Але 

це також наша фішечка. І класно дуже спрацювала в комунікації. 

 

Модератор: Розкажіть, будь ласка, більше якраз про ці назви. Як воно 

почалося? Звідки пішло?  

 

Респондент: Це все Стас. Він вигадав круасан Джонсонюк. Насправді, це була 

яка історія створення цього круасану. Він дуже хотів створити щось на подяку 

британському народу, Борису Джонсону, тому що вони дуже класно нас 

підтримували і підтримують. І він звернувся до свого друга з Британії і запитав 

у нього, що у вас, які круасани люблять, чи які десерти у вас в країні 

найпопулярніші. Той сказав, що це яблучний еплпай з кулькою морозива. Це 

було занадто банально, але Стас подумав і вирішив, що це може бути класний 

круасан. На основі еплпая він створив круасан, і зверху вони цю меренгу викали 

таким чином, що воно трошечки схоже на зачіску самого Бориса. І от його 

виклали, його ми зробили, запостили взагалі без задньої думки, чесно. Це просто 

був класний, смачний, він дуже смачний. Оце круасан, прям один з 

найулюбленіших, там дуже класно печене яблуко, там неймовірно смачна кулька 

морозива. Типа от воно прям реально круте, без перебільшень. Тепер продукт 

дуже смачний, він не просто візуальний і назва в нього класна, а продукт 

класний. І виходить, що ми його запустили і там понеслося. Всі почали 

підключатися в ЗМІ, дуже багато світових ЗМІ. 

Якщо я не помиляюсь, посол Британії в Україні також до нас перейшла його їсти. 

Було прям класно. І тому, якщо говорити про те, як воно було все, перший виник 

з бажання сказати дякую, а далі вже просто наступний Ліз Трас. Він виник, коли 
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досить швидко Джонсона прибрали і обрали Ліз. Тому що якось ми вважали, ну 

прикольно, це продовження історії, можна спробувати. Ми зробили і це теж 

класно спрацювало в плані комунікації, тому що також знову ЗМІ, також увага 

активна, але швиденько це все зам'ялося, бо там швиденько її знову прибирали. 

Але вона у нас деякий час ще була на вітрині, але не довго, насправді. Найдовше 

був, мабуть, що Джонсонюк, і там якийсь час, ну, Джонсонюк і досі є,потім 

якийсь час був Ріші, що потім, і потім з появою ще нового прем'єру одного. Ну, 

ми вирішили, ну, все, треба цю трійку вже закрити, типу, ну, тим паче у нас так 

смішно, у нас почали потім питати, а коли буде Байденюк, а коли буде Залужняк, 

Залужний, Боже. І почалося, постійно ми такі, все, все, це було все. Так вклалися, 

що ми зробили перше, ми закрили цю трійку, зробили Ріші. І в принципі, вони 

побули якийсь період і все, тому що все одно найунікальніший і найсмачніший, 

ну, смак це дуже суб'єктивно, але найунікальніший в цій сі історії це все одно 

Джонсонюк. Ми всіх інших вже вивели з меню, а залишився той самий 

Джонсонюк, якого досі можна спробувати. І з точки зору комунікації, це прям 

дуже унікальна історія, 

адже я реально пам'ятаю дуже мало таких закладів, 

про які писали ЗМІ, які приходили знімали епізоди також різні ЗМІ України і 

світу. 

 

Модератор: Круто, дякую що розказали. Ще буквально два питання. Перше 

це, може були комунікації якісь, які взагалі себе не виправдали? 

 

Респондент: Не можу згадати.. щось таке, що не виправдало.. воно насправді 

завжди є, але воно не має такого прям окрасу негативного, в плані запускали 

якісь штуки, щось не пішло.. Та мені здається прям тако глобально, щоб щось 

прям не виправдало то не було. 

 

Модератор: Окей, а які загалом ви можете винести уроки з комунікації 

протягом всього, що ставалося за рік війни повномасштабної? 
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Респондент: Я, по-перше, вважаю, що обережність, обережність у всьому, я не 

втомлюсь про це казати, тому що підбирати слова потрібно зважено з розумінням 

того, що когось це може задіти. Це основний урок. От він насправді, цей урок 

винесений навіть не з нашої комунікації, а з того, що я спостерігаю всюди. Як, 

наприклад, директор, який був, може одним своїм висловом просто знищити 

репутацію і звільнити себе з посади. Тобто я завжди кажу всім, типу, і власникам 

бізнесу, з ким спілкую, що будь ласка фільтруйте свої слова, висади, жарти, 

навіть якщо у вас щось зачіпає, задіває, подумайте декілька разів перед тим, як 

це казати. Тому що, насправді, люди зараз дуже швидко підхватують, типу, цю 

хилю хейту. І найбільша проблема зараз в суспільстві, в принципі, що у нас 

почали люди дуже сильно зіштовхуватись обами так між собою. І це насправді 

велика проблема. Ну, воно виникає, по-перше, через те, що досить велике 

напруження в суспільстві, досить багато стресу і починаються оці 

зіштовхування, де гостро реагують на всі речі. Треба реально бути обережним. Я 

не можу сказати, що у мене ще є такий же поважливості урок, який я собі 

отримала, але найголовніший, мабуть, що цей. Бути обережним 

 

Модератор: І таке завершальне питання, яке допоможе поскладати все по 

поличках, про що ми говорили раніше: які ви можете виділити загалом 

хвилі або етапи протягом року повномасштабної війни, до яких закладу 

потрібно було адаптуватися? І ви це показували в комунікаціях своїх. 

 

Респондент: Протягом року хвилі, до яких закладу потрібно було адаптуватися? 

 

Модератор: Так, от я трішки поможу вам, почнемо з перших днів 

вторгнення, це перші етапи, до якого треба було адаптуватися, потім все 

ніби трішки притихло, теж напевно якийсь крок, щоб адаптуватися, потім 

обстріли. А потім літо, і так далі. 
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Респондент: Насправді, якщо згадати війну по секундно, по хвилино, погодинно, 

то можна відслідкувати, що цих хвил і хвилі було просто безліч. 

Ну, типу, зараз, коли ми вже обертаємося, нам здається, там світло вимикало, там 

ще щось, але по факту було дуже багато цих стресових ситуацій. Мабуть, що 

мінімальний рівень стресу у нас був влітку. Він був через те, що було тепло, через 

те, що не було ще проблем зі світлом і з цими прям масовими ракетними 

обстрілами. Тйак війна шла, так все ще треш, люди гинули, але воно не так 

відчувалось, тому що, типу, на дворі тепло, ти абстрагуєшся від цього, тобі, 

якось, наче, трошечки легше. І тому, типу, мабуть, що така найлегша комунікація 

давалась саме в період літній, тому що трошки, якось, все, наче, було більш-

менш. Потім, з початком похолодання, осені, перших обстрілів, жахідь про 

blackout і так далі, починалася знову хвиля жаху, тому що не розумієш, що тебе 

чекає. Я, наприклад, потрапила в перший такий невеликий blackout, який тривав 

у мене вдома саме в квартирі десь три дні, і у мене телефон виключений, у мене 

розряджений, у мене нічого немає, у мене немає ні зв'язку, ні з ким. І я просто 

стою, якраз я була одна в місті з собакою, і я така стою, а що робити? І оцей 

страх, бо тебе ні машини, ти що, ти просто в квартирі одна і все, і на 21 поверсі. 

І я, типу, прям тоді пам'ятаю цей стрес, і на фоні цього стресу, звичайно, 

формувалася комунікація, тому що потрібно було ще заспокоїти людей. Що якщо 

що, у нас є свічки, у нас є їжа гаряча. Тому що і заклади не працювали, і ми 

викручувалися, у нас був одноразовий посуд, тому що ми, типу, не могли мити 

посуд, і ми давали всю їжу в одноразовому посуді. Ми варили там за дві години, 

поки це світло було, купу фільтра, і потім його весь день передавали з термосів. 

Ми адаптувалися, ми пропонували людям на доставку термоси з гарячою кавою 

або чимось таким типу. Зрозуміло, що ця хвиля відкрила у нас нові межі 

комунікації, тому що ми почали говорити про те, як поратися у блекауті, що ми 

якщо що привеземо їжу, якщо треба, ви можете поїсти у нас, якщо ви можете 

погрітися, і так далі, такий собі пункт незламності. А потім, коли ми зрозуміли, 

що блекаут не такий страшний, як його малювали, насправді ми все закупили, і 

у всіх все є, почалася ця історія з відтаненням після цієї зими. Але все одно, от 
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цей стрес, який назбирався за рік, він такий, всередині з них такий, ну що, готова 

далі? І я розумію, що зараз у людей ця стадія, коли, наче, все більш-менш, тому 

що там говорять про контрнаступи, там, наче, блекаут їм не вдався. Але все одно 

ти розумієш, що триває вже чотириста днів. Типу, і ти маєш людям зараз давати 

таку комунікацію, щоб їх трошки розрядити, щоб переключити їх з тих подій, з 

того стресу, який вони проживають щодня. Хтось більше, хтось менше. І тому, 

мабуть, що основні хвилі — це початок війни, більш-менш затишшя в період 

літа. Осінь — це блекаут, оця ця історія зі страхом, що ми замерзнемо, 

залишимося без світла, без інтернету, без нічого. І зараз цей період, коли наче, 

ми всі сподіваємося, що от-от щось буде, і щось буде краще, але розуміння, що 

це вже триває 400 днів, воно таке, типу, блін, а може не буде. Ми також вірили, 

що воно все буде краще минулого року. Це як нова хвиля сподівання. Так, і тому, 

типу, зараз так, якщо буде якийсь негативний сценарій розвиватися далі, то 

багато хто, типу, морально зломається, хто ще не зламався, а якщо навпаки 

будуть такі більш-менш позитивні новини і буде все якось розвиватися так, як 

нам це хочеться. Ну тоді, звичайно, будемо всі її вважити і робити все так або і 

стимулювати всіх на цю хвилю, на останній ривок, так би мовити. 

 

Інтервʼю №5 

Респондентка: Іра, SMM-спеціалістка, кавʼярня «Сoffee Records» 

 

Модератор: Як довго ви працюєте в Кофі Рекордc? 

 

Респондент: Від початку, як тільки відкрилося. 

 

Модератор: А коли це було? 

 

Респондент: Це було у літку 2021 року, в червні. 
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Модератор: Розкажіть, будь ласка, більше про кофі-рекордс. На чому він 

спеціалізується, які можливості, які його відрізняють від інших на ринку? 

 

Респондент: Це кав'ярня третьої хвилі, але особливість її заключається в тому, 

що в нас, по-перше, працюють команда барист, яка в більшості приймає участь 

у чемпіонатах, чи є діючими чемпіонами з приготування кави, які роблять цей 

унікальний продукт. Тобто, це той продукт, який ви не знайдете в Україні, тому 

що ми їх замовляємо особисто. І, власне, наша основна філософія, яку проповідує 

власник, яку також проповідує Кофі Рекордс, це те, що кава сьогодні має бути 

краще, ніж кава вчора. І якщо, типу, моя особиста думка, Я досить багато 

подорожую і досить багато цікавлюся у світі кави і поки що, де я тільки не 

коштувала каву, але капучино на Кофі рекордс - найкраще, без всяких вагань. 

Тому що це ті люди, які розуміють, що навіть чашка, яку ти виливаєш каву, її 

розмір, її стінки, все це впливає на текстуру. Тобто це настільки сфокусованість 

на деталях, щоб довести продукт до того ідеалу, яким він має бути, чи навіть 

краще. Тобто наш центральніший поінт — це про каву. Друге, третє — це кухня 

і десерти. І все це ми робимо самостійно. Але в більшості це якраз про каву і все 

про каву. 

 

Модератор: Окей, дякую. А хто займається власне комунікаціями закладу 

назовні? Я маю на увазі, яка у вас команда? Можливо, є ще люди 

безпосереднього закладу залучені в комунікаційну команду? 

 

Респондент: Що ви маєте на увазі під комунікаційною командою? Це 

спілкування соцмережок? Чи це, наприклад, домовлятися з іншими закладами 

про попапи? 

 

Модератор: Все разом. Власне, якщо брати цілісно піар-закладу, це і про 

партнерства, і про створення і публікацію контенту. Чи ви самі це робите, 

чи, можливо, є ще хтось? 
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Респондент: Саме я, тільки я, займаюся Інстаграмом і СММом і комунікацією в 

соціальних мережах. Коли ми говоримо про будь-які попапи чи щось таке, у 

більшому випадку у нас просто власники закладу, люди, які знають дуже багато 

інших власників закладів, є такі, як, наприклад, Хомлін чи будь-які інші 

ресторатори. І тому тут, насправді, в нас кладеться все просто на зв'язках, що 

один одного знають, і тому ми якось облаштовуємо якісь попапи, івенти, і так 

далі. Якщо про івенти, то ми не так часто їх зараз робимо, і також це було через 

війну, якщо казати якраз про комунікацію, тобто так, є певна різниця між тим, як 

це було до, і як це є зараз, на разі. 

 

Модератор: От зараз якраз про це поговоримо. 

 

Респондент: Ще раз, щоб, так, to conclude, це те, що в нас, ну, в комунікації це 

більшості я, в даному випадку, і про якісь публікації не було, ну, тобто, в нас 

була публікація з The Village, коли ми тільки відкрилися, але, ну, вони 

самостійно про нас написали, і, здається, ще десь, але я цього точно не пам'ятаю 

 

Модератор: Так, окей. Тепер поговоримо трішки про комунікацію закладу 

до повномасштабного вторгнення. І потім будемо порівнювати з тим, що 

було власне в перші дні і пізніше. Які канали комунікації ви 

використовували до повномасштабної війни? 

 

Респондент: Виключно Інстаграм, нам в цілому більше не потрібно було, це 

було потрібно, щоб люди бачили, як виглядає заклад, що ми проповідуємо, грубо 

кажучи, і як це виглядає, це, ну і Фейсбук. А, і зараз ми почали вести Тік-ток, але 

це так ще, ми просто пробуємо, як воно піде. 

 

Модератор: Раніше це був суто Інстаграм і Фейсбук, але з більшим акцентом 

на Інстаграм? 
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Респондент: Так, так. 

 

Модератор: А з якою метою ви ведете соцмережі? 

 

Респондент: По факту це те, що має мати кожен заклад, тому що людина, яка 

чує про який заклад, що воно вперше робить, вона починає його шукати в 

інституті, дивитися, як це виглядає, тобто давати певну оцінку, як виглядає лінта, 

стрічка, чи подобається воно, чи відгукуються, переглянути меню і потім піти чи 

не піти. Рідко коли, але також стається, коли, наприклад, ти не дивишся за заклад, 

тому що ти знаєш, що цей заклад відкрив оцей чувак, до якого ти вже 100 разів 

ходив в інші заклади, типу Мімози, яка відкрила новий заклад Зустріч. Я ну, я 

розумію, що від кого, я йду туди, навіть не дивлюся, ось, і з цієї ж причини 

робимо і ми. Ми таким чином створюємо певну візуальну картинку закладу, так 

чим він наповнений, тобто, якщо більш заглиблюватись, то створюючи певні 

рубрики, тобто, що ми показуємо кожен місяць і тим самим складаємо цей 

повноцінний пазл. 

 

Модератор: Окей. Дякую за відповідь. Хто був вашою цільовою аудиторією 

до війни? Чи ви досліджували? 

 

Респондент: Ми не досліджували, але зі свого аналізу скажу, що, по-перше, 

центральна цільова аудиторія — це ті люди, які знають, що таке кава, як мінімум 

і можуть відрізнити одне від одного. Тобто, в них є розуміння базове щось із 

кавового світу. Це перше. Друге, це ті люди, які живуть на Подолі. Ті люди, які 

люблять вийти і випити кави. І третє, це... Ну хоча так, ось ці дві цільові аудиторії 

– це дві базові.  

 

Модератор: Тобто вони, як були раніше, так вони і зараз є? 
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Респондент: Звісно так. 

 

Модератор: Окей, які на вашу думку в них потреби? 

 

Респондент: Потреба перша, це, якщо казати про першу ціль, яку я назвала, то 

це або випити те, що вони дуже люблять, або випити щось нове, тобто з кави, 

наприклад. Якщо казати загалом про людей, які просто люблять випити каву і 

вони не дуже розбираються між Ефіопією та Кенією, то на цьому випадку це 

прийти в приємне місце з гарним обслуговуванням, гарної їжі та кавою, провести 

час, поспілкуватися з друзями або попрацювати, затишно провести час, тому що 

у нас досить затишний заклад насправді. Ну так, це мабуть основні поінти в 

цілому, для чого взагалі існують заклади. 

 

Модератор: Добренько. А чи використовували ви якісь інтерактивні 

інструменти, залучені цілюєдорією, наприклад, не знаю, квізи, розігращі, 

конкурси на сторінці в інстаграмі? 

 

Респондент: До війни ні, після війни один раз ми це робили, був розіграш 

сертифікатів, і все так. В цілому до війни ми не потребували цього взагалі, тобто 

тут проблем не було. 

 

Модератор: Який ваш tone of voice закладу, як ви спілкуєтеся з клієнтами, 

користувачами інстаграму? 

 

Респондент: Уявіть, що це як дівчинка або хлопчик такий трохи бунтівник, але 

при цьому дуже любить людей, дуже любить робити все. Настільки кропітливо, 

це було, як то буде, українською, російсько дотошно. І з гарним почуттям 

гумору, але і з повагою до аудиторії. Ось це щось близько до того, не знаю, чи ви 

були у нас, назва сама це про музику також. Тобто ми пов'язуємо дві речі, тобто 

музику і каву. Ну і від цього це і такий рокерський муд, бунтівний трошки. Ось, 
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тобто це буде якийсь підліток, чи може більш доросла людина 20-25 років, якщо 

як образ його використовувати. Ось, але ось усіма тими якостями, які я казала. 

 

Модератор: А чи змінився він якось з початком, певно, масштабного 

вторгнення? 

 

Респондент: Я б сказала, трішечки більше з'явилося у тон оф войосі таких 

ніжних ноток, так сказати. Ви знаєте, типу, що з розумінням війни з'явилося 

розуміння цінності людей і від того з'явилося бажання бути трошечки ближче і 

давати певне.. піклуватись про них. Ось. 

 

Модератор: На яку тематику зазвичай ви публікували контент до війни? 

 

Респондент: Тут я розумію, що це питання так вже, як змінилася загалі ведення 

стратегія, як до війни і після війни. 

 

Модератор: В цілому так. 

 

Респондент: До війни нас багато було, як вам сказати, такого фрестайлу. Я не 

знаю, чи дивилися наш Інстаграм, але ми багато робили прикольних, смішних 

роликів, там продумували навіть якусь стилістику, щоб це було, там якихось 

костюм ми шукали. Тобто, нас багато було, як і бажання, так і досить 

креативності, щоб на той момент це робити. І все було те ж саме, типу їжа, кава, 

атмосфера, люди. Але і була ось ця творча частина, яка, до речі, дуже круто у нас 

залітала і багато збирала переглядів органічно. Ми ніколи не використовували 

таргет. Тобто, вся аудиторія Coffee Records, вона набрана органічним. А після 

війни, точніше під час війни, ми, виходить, відчинилися знову десь в кінці 

травня, початок червня. І ту стратегію, яку я обрала особисто із власного аналізу 

інших брендів, які відкрився ще, наприклад, травні, як вони вели і до того ж із 

загального розуміння і спілкування з іншими маркетологами, які я знаю, в мене 
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просто з'явилася така думка, що зараз через великий стрес, через велике 

перенавантаження соцмереж взагалі. Людям дуже важко сприймати 

надкреативний контент. Тобто той контент, який потрібно дійсно мізкувати, 

розуміти, що до чого, і чого його тобі показують. А типу їжа, кава, і це просто. 

Типу, і ти бачиш перед собою їжу, і це типу на інстинктах. Ти розумієш, ото 

смачно, ти просто йдеш. Тобто наша стратегія перейшла на все літо, середину 

осені, того, щоб показувати просто foodporn-контент такого формату. Ми трошки 

змінили поінт з кави, спершу цікава, теж про те, що я казала, що це наша основа 

основ. Ми її трішки відставили назад, тому що це було трошки складніше 

доносити все таки з своєї експертності. ви знаєте, як рівні нашаровувати, тобто 

можна зробити просто кав'ярню, а можна зробити кав'ярню третьої хвилі і треба 

ще пояснити, що таке кав'ярня третьої хвилі, це вже трошки складніше. Але зараз 

ми вже перейшли поступово до того, щоб повертати свою попередню стратегію, 

навіть не так, не попередню стратегію, а добудовувати у людях знову розуміння, 

що ми не тільки про гарну їжу і красиву каву, як вона виглядає, але також ми 

експерти, люди, які за цим стоять, вони роблять унікальний продукт і намагатися 

пояснити людям, що таке спеціалі кава і чому вона в нас дійсно особлива. Тобто, 

ми опустилися на рівень нижче, Зараз ми починаємо знову потроху-потроху, 

якщо люди заспокоюються, вже рік пройшов і воно все психологічно 

вкладається, то ми можемо більш складніше видавати інформацію.  

 

Модератор: А якусь, наприклад, рубрику про війну, чи збори, чи 

волонтерство, ви щось таке постите в себе на сторінках? 

 

Респондент: Так, по-перше, ми на кухні працювали і видавали на... на початку 

війни ми готували на кухні для переселенців. По-перше, по-друге, періодично ми 

організовуємо збори. Як мінімум ми зробили один, а вже розпочали другий. Це 

були дріп кави для військових, тобто наш власник, Іван, зробив за свій власний 

кошт 10 000 дріпів, і ще 3 800 нам далося зробити із донатів інших людей. В 

цілому це 13 800, і зараз ми почали новий збір. Тобто, насправді, я коли почула, 
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подумала, ну, цікаво, краще мабуть гроші, але насправді виявилися, що дріпи, 

ну, взагалі, кава, це досить важлива тема для військових, ось. І тим самим, так, 

це те, що ми періодично робили та робимо. 

 

Модератор: Окей, дякую. А які формати контенту ви зазвичай 

використовували до повномасштабного вторгнення? І чи це змінилося 

якось пізніше? 

 

Респондент: А що мається на вазі під форматом контенту? 

 

Модератор: Пости, відео, сторіз, що більше переважало. 

 

Респондент: Все те саме. В цілому все те саме, крім того, що зараз відео трошки 

більше, тому що з'явилися рілси. Але це більший зовнішній фактор. 

 

Модератор: Дякую. І ви ще згадували на початку про партнерства. Цим 

займається власник закладу, так? 

 

Респондент: У нас не такий великий заклад, і не така велика команда насправді, 

щоб для цього робити якихось окремих людей, які б цим займалися. Наш заклад 

це така велика сім'я, яка може робити все. Типу кожен з нас може робити все, як 

стояти за баром, так і бити вікно чи домовлятися про партнерство. І цим, я 

особисто вважаю, це також, певна особлива риса нашого місця. Тому що, якщо 

казати про сервіс, який надають, у нас дуже багато є людей-постійників, які 

приходять майже кожен день і спілкуються з нашими бюристами кожен день. І 

тим самим та атмосфера, яка створюється, знаєте, це... дуже по-сімейному, якось 

так. 

 

Модератор: Окей. Я знаю, що Coffee Records мають заклади ще у Чернівцях. 
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Респондент: В Чернівцях, так. Але в нас інше, різні інстаграми. Типа того, але 

там досить буває різний продукт. Тобто ми більше окремо ніж разом. 

 

Модератор: Більше окремо, окей. Тоді, добре, будемо суто про київський 

заклад говорити. Тепер трішки про діяльність закладу в перші дні на 

початку повномасштабного вторгнення. Перше таке питання, стратегічне, 

чи був у вас план кризових комунікацій на випадок чогось, чого-небудь? 

 

Респондент: Ну, насправді ні, тому що, як і я, так і вся команда була в шоковому 

стані. Все, що ми зробили, це запостили про перший день. Як я це пам'ятаю. Ми 

щось запостили. Просто чесно, це було як тумані. Це просто дуже швидко. Ми 

писали в робочому чаті, типу так, зроби так та так. Я просто механічно це робила, 

що я, навіть, не згадаю, що це саме було, але була певна комунікація в перший 

день, і надалі наша команда поїхала до Чернівців. Ну, крім мене і деяких ще 

людей. Але надалі до відкриття комунікацій ми ніякої не вели. 

 

Модератор: А чим заліз заклад займався в перші дні? Чи ви закрилися і все? 

 

Респондент: Ми одразу закрилися в перший день і поїхали частина команди до 

Чернівців, я до Львова і деякі люди по своїх рідних містах. 

 

Модератор: Як довго це тривало, коли заклад знов зібралися і вирішили, що 

пора відкриватися? 

 

Респондент: Кінець травня. 

 

Модератор: А ви згадували про волонтерство, приготування їжі для 

президентів, в який період це було? 
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Респондент: Як я пам'ятаю, я про це бачила і про це розповідала, але я не була 

присутня при цьому. У нас був шеф до війни, який працював волонтером на 

кухні. Він готував постійно, постійно, постійно, постійно, постійно. Але наша 

основна із волонтерського те, що я просто точно знаю, 

тому що я це запускала в Інстаграмі, це якраз збір на дріп каву для ЗСУ. 

 

Модератор: А про шеф-кухаря, який волонтерить, ви нічого не постили в 

Інстаграм, не розказували про це? 

 

Респондент: На той момент ні. 

 

Модератор: зрозуміло. Коли ви вже вирішили, що заклад відкривається, чи 

була у вас нарада з керівництвом, де ви обдумували ваші подальші 

комунікації, чи міняється ваш ton of voice, якими вони будуть, що ви 

плануєте загалом по комунікаціях на майбутнє? 

 

Респондент: Такого не було, тому що, по-перше, були просто загальні поінти, 

які ми розуміли, що треба бути обережним в тому, яку ми інформацію взагалі 

висловлюємо щодо політики, тому краще її або не чіпати. Ми не кажемо про те, 

щоб бути відстороненим. Я кажу про те, що, наприклад, якісь меми, постити чи 

щось таке, про якісь речі, які відбуваються. Ми вирішили цього не брати і до 

цього не доторкатися. Але наш поінт, який показує, що ми за те, що ми про нашу 

країну, про Україну конкретно, ми показуємо це нашими зборами і участю 

взагалі в волонтерській діяльності. На цьому і базується наш поінт, тому що, як 

я бачу зараз, багато закладів якимось чином починають активно вводити до своєї 

комунікації якусь певну, я не знаю як це точно назвати, але патріотичні наративи 

і показати, що так, ми типи в темі, ми українці, ми патріоти, ось, але з цим, на 

мою думку, можуть круто гратися такі великі бренди, як Розетка чи Нова Пошта, 

чи Укрпошта, і т.д. Але коли, наприклад, там приїжджає Байден і тепер це 

починає потсити усе, і весь інстаграм при цьому, я впевнена, що половина 
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сммників навіть не розуміють, чого він приїжджав, але ми зробимо фотку. Тобто 

я, наприклад, не за це взагалі. Воно якось має бути доцільно. 

 

Модератор: Окей, а як ви ставитеся до, скажем, патріотичної позиції, яка 

проявляється через назви в стилі джавелін, байрактар, в меню? 

 

Респондент: Не питайте. Я тільки пару днів до того побачила заклад, який 

називається Байрактар. Я дуже проти цього. Я ж кажу без цього. На мою думку 

можуть гратися великі бренди, які реально можуть це до чогось прив'язати. Але 

коли називають якісь страви, піці і тоді, то це вже забагато, я так думаю. 

 

Модератор: Яка у вас була ситуація з працівниками? Чи було таке, що ви 

когось звільнили на початку повномасштабного вторгнення? Чи навпаки 

найняли, щоб якось помагати? 

 

Респондент: Насправді, ми повернулися всією командою, яка в нас була до того. 

Тобто, у нас, як сказати, та команда, яка працювала до того, яка працює зараз, це 

дуже, я забули, як це буде українською мовою, сплечонне, як це буде 

українською, цікаво. 

 

Модератор: Згуртована. 

Респондент: Згуртована, мабуть. Дуже згуртовані. Тобто стеріальна команда, і 

тому міняти щось в цьому не було сенсу. 

 

Модератор: Окей, дякую. Зараз будемо порівнювати власне комунікації до і 

після повномасштабного вторгнення. Чи з'явилися у вас якісь нові правила 

або політики в діджитал-комунікаціях ресторану? 

 

Респондент: В цілому ні. Мабуть, якщо б відбулась певна кризова ситуація в 

комунікаціях, яка б нам показала і інша сторона, то ми б створили якісь правила. 
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Наприклад, якщо хтось пише фігню патріотичну, я маю на вазі ще сторону 

політики під якимось постом, що іноді буває, не в нас, а я просто бачу, так, то 

мабуть, ми до цього би зробили якісь правила. Але у нас немає кейсів на цю тему, 

тому ми, як працювали, так і працюємо, і не створювали якихось окремих правил. 

 

Модератор: А що стосується, наприклад, умовно у вас є контент-план і 

запланований якийсь пост чи сет-сторіз на день і в цей день відбулися масові 

обстріли.. 

 

Респондент: До речі, це те, що я згадала, коли ви почали казати про контент-

план. Колись щось відбувається, у нас немає ніякого постингу. Це не доречно, це 

не гуманно, і це не має ніякого сенсу. 

 

Модератор: Окей, дякую. 

 

Респондент: Тобто ми слідкуємо за тим, що відбувається, і ми намагаємося бути 

якомога більш flexible в цьому плані. 

Модератор: Які були для вас найбільші виклики в комунікаціях в 

соцмережах протягом року повномасштабної війни? 

 

Респондент: Найбільші виклики? Насправді, це було найголовніше питання, яке 

в мене виникло в голові, це що потрібно людям зараз. Як це зрозуміти, що їм 

зараз потрібно? Не те, що виклик, але велике питання, від чого залежала вся моя 

робота. Виклики… Також адаптуватися до того, що ти не знаєш, що буде завтра. 

В сенсі, що ти можеш планувати якісь контент-плани і т.д., але там світло чи там 

прильоти чи щось, ти постійно знаходишся в постійному адаптуванні нового 

плану до нової реальності. Можна сказати, що це було досить складно. Це просто 

як у моїй голові певний челендж, який потрібно враховувати, і його просто було 

забагато на дуже маленький проміжок часу. Я чула випадки, коли заклад 

відкривався, і на них просто накинулася хвиля хейту. Для чого ви це робите? 
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Війна в країні? А ви відкрились, щоб тут влаштовувати якісь тусовки, вечері і 

так далі?  

 

Модератор: Чи не було у вас таке, що ви стикалися з якимось хейтом щодо 

вашої роботи, і ви це, можливо, якось вирішували комунікаційно? 

 

Респондент: Взагалі ні. Тому що, по-перше, я думаю, до кав'ярень таких питань 

не буде в більшості випадків. Це може бути стосовно якихось великих 

ресторанів, які організовують якісь вечірки тоді, але мабуть. У нас більшість 

населення досить із правильним поняттям, що якщо заклади працюють, і якщо 

вони ходять, то економіка також працює. Все потрібно для війни, для того, щоб 

підтримувати взагалі країну. Тому ні, ми не стикалися з таким.  

 

Модератор: А які з ваших загалом будь-яких комунікаційних дій протягом 

цього року ви вважаєте найбільш успішними? Коли ви щось запостили і 

воно прям класно залетіло, всім сподобалося і ви вважаєте, що це було 

хороше рішення і класний крок? 

 

Респондент: Насправді, з того, що я пам'ятаю, те, що було неочікувано, дуже 

багато набрало органічно, це було якраз відео від нашого власника, Вані, про збір 

на дріпи, яке дуже-дуже відгукнулося людям, і це, мабуть, дуже круто. Тому що, 

ну, казати про їжу чи щось таке, тому що ви там зробили нове меню, це не про 

успіх якийсь, ось це я вважаю про успіх. 

 

Модератор: Були, можливо, окремі комунікації, які не виправдали себе, не 

зайшли зовсім. 

 

Респондент: Також складно сказати, тому що все більш-менш на одному рівні 

якось відбувається. Тобто я маю на увазі якийсь певний відгук від аудиторії. 

Тобто все стабільно, як було раніше, так зараз, і особливо нічого не виділяється, 
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так? Ну, як подобалося людям їжа, чи якісь милі песики в інстаграмі, чи якесь 

круте відео рілс, яке ось так буде повторюватись, і через кожну секунду ти в 

нього просто залипаєш, чи якась красива картинка, все те саме. Це прикольно, 

виходить, природа людини змінилася.  

 

Модератор: Мені цікаво, чи ви помітили, як кав'ярня, як заклад, чи ви 

помітили якісь хвилі протягом повномасштабного вторгнення, до яких 

треба було адаптуватися? І як ви це показували комунікаційно? 

 

Респондент: Я можу сказати, що комунікація не дуже змінювалася, окрім як 

осені, коли було дуже багато проблем із електропостачанням Тому у нас дуже 

багато сторізів було про те, що світло є, світла немає і т.д. Ну і багато там 

запитань, типово зараз є світло, а чи можна зайти попрацювати, чи є десь розетка. 

Це найактуальніші питання, які були восени, я думаю, що це було в 90% закладів 

такі питання. Ось, влітку це було таке, знаєте, перше вільне дихання, коли все 

почало працювати, повертатися люди і тоді, і був певний підйом, всі активно 

ходили до закладів. Ми також проводили більше якихось івентів влітку. Ну, 

восени, так, я вже сказала, яка ситуація сталася, і тут вже було питання, взагалі, 

навіть як виживати. І з тим, щоб було світло, тому що не можна їжу, ні каву 

приготувати, і який сенс тоді. Взимку, як і завжди, виходить така ситуація, що 

багато святкувань. Нехай буде святкувань, бо я не пам'ятаю, що це так вірно. 

Багато святкувань, багато людей їдуть, і, як правило, не так багато людей взагалі 

виходить кудись так взимку. Але від цього комунікація, наприклад, у порівнянні 

літа і зими не змінювалося. Тобто те ж саме. Різниця є тільки восени. І є різниця 

між тим, як люди ходили в заклад. 

 

Модератор: От під час відключення світла. У вас був генератор? 

 

Респондент: Він з'явився на пізніше, але так. 
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Модератор: Ви комунікували в своїх соцмережах про те, що у нас є світло, 

приходьте, підзарядитися, зігрітися, поїсти, чи навпаки був такий наплив 

людей, що ви казали не приходьте, будь ласка, бо ми не стягуємо? 

 

Респондент: Ми завжди повідомляли, майже завжди, тому що ми буваємо десь 

деякий людський фактор, коли ти не завжди можеш бути онлайн і просили про 

те, що світ вимкнуло чи вимкнуло через кожні 2 чи 3 години, але більш з цих 

випадків ми не малися повідомляти про це людям, щоб не було відчуття, 

наприклад, коли ти йдеш до кав'ярні і ти приходиш і розумієш, що світла там вже 

нема. І від цього виникає певне негативне відчуття, яке людина може не 

розуміти, але в неї вже залишається певний негативний досвід із цим закладом. 

А до того ж, згадуючи, який взагалі був емоційний стан у людей у цей період, то 

це, як знаєте, ще порані, потерти трошки. Тому ми виробили цей період звичку 

повідомляти людей про те, що вимикається світло для того, щоб вони не 

отримували якогось негативного досвіду, коли вони приходили і розуміли, що 

світла вже немає. 

А враховуючи стан людей на той момент, не хотілося ще більше терти по цій 

ранці. 

 

Модератор: Так, я розумію, ми всі це пережили. 

 

Респондент: На щастя. 

 

Модератор: Так. І таке вже буде останнє, ніби завершальне питання, які ви 

можете виділити уроки комунікації протягом цього року складного для всіх 

повномасштабної війни? Можливо, були от щось, що вам пригодиться, що 

ви винесли з вашої роботи? 

 

Респондент: Я для себе особисто винесла, що все, що ти робиш, ти робиш для 

людей, і ти маєш бути якомога ближче до них і розуміти їх, чути їх в комунікації, 



175 

 

намагатися проявляти, якщо це можливо, щиру зацікавленість і впливання про 

потреби своєї аудиторії. І я хочу підкреслити щиро, тому що люди відчувають, 

коли ти не щирий дійсно. Це, мабуть, я б сказала, найосновніший поінт в будь-

якій комунікації. Будь-якій. То можеш казати про що завгодно, але все є основа 

і це є фундамент. І війна нам це показала якомога ширше, більше, глибше, що 

люди роблять щось для людей. Заклади для людей, їжа для людей, якісь івенти 

для людей. І наскільки із війною ми захотіли стати ще ближче один до одного, 

ходити на різні теж самі івенти, бути якимось соціумом і комунікувати і тоді. Це 

основний поінт. І другий поінт, це, а вже ж, ось ця, я забула, як це буде, 

українською, be flexible. Ось цей, теж дуже, надзвичайно важливий поінт, який 

нас.. те, що навчило нас те життя, яке ми маємо протягом цього року, Те, що ми 

маємо бути гнучкими по відношенню до того, що відбувається, і тим самим, що 

контент-план може повністю піти... Коту під хвіст. І ти маєш це переробляти, але 

тут крута штука з'являється. Це вміння критична мислити, в певний момент, і 

зробити зовсім іншу придумати, ту ж саму, комунікацію. 

 

Інтервʼю №6 

Респондент: Саша, SMM-спеціалістка, ресторан «Urban Space 500» 

 

Модератор: Розкажіть, будь ласка, трішки про себе, де ви працюєте, на якій 

посаді, які ваші обов'язки? 

 

Респондент: мене назвати Саше, мені 20 років, а скоро буде 21, я навчаюся у 

Львівському національному університеті Франка на міжнародній економіці, на 4 

курсі бакалаврату. Займаюся в Урбан Спейс 500 СММ-спеціалістом, є також я 

відповідаю деколи за комунікацію з людьми, хто робить події в Урбані, тобто це 

так СММ-спеціаліст та комунікації. Я почала допомагати під час карантину в 

2020 році, тому що необхідно було якось продовжувати своє існування на ринку, 

тобто якось позиціонуватися, проте грошей дуже сильно не було через карантин. 

Я допомагала їм під час карантину, в деякий період це було десь півроку, десь 6-
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7 місяців, Потім перед війною я також почала, точніше перед повномасштабним 

вторгненням. І також почалась повномасштабне вторгнення, і я далі працюю з 

ними та допомагаю. Тобто в мої обов'язки більше входить введення в сторінки, 

також я комунікую з дирекцією. Наприклад, якщо якісь питання хтось хоче 

провести якусь події, я їх з'єдную з директором заходу або за адмінами. А також 

комунікую з тими людьми, які проводять події. У нас дуже багато спільних 

якихось проєктів, там спільні пости ми виставляємо. Тобто це підтримувати 

зв'язок з людьми, які проводять нас події.  

 

Модератор: А як довго ви на посаді СММниці? 

 

Респондент: Я з 2020 року це почала. Я вже була на цій посаді, потім помінялось 

трошки в нас коло робітників, я перестала працювати, і також перед війною 

також почала, і зараз досі займаюся цим проектом. 

 

Модератор: Розкажіть, будь ласка, більше про сам заклад, як давно він 

працює, на чому спеціалізується, які його особливості, які його 

відокремлюють і інших на ринку. 

 

Респондент: Заклад відкрився по франшизі. Такий самий заклад є в Івано-

Франківському Urban Space Store. І по франшизі відкрився Urban Space 500 вже 

в Києві. Загалом, ідея проекту була в тому, щоб 80% спрямовувати на розвиток 

міста. Проте наразі прибутку зараз для кого в закладі дуже немає. Спочатку це 

також були карантини в декілька хвиль. Потім повномасштабне вторгнення. І 

більше заклад спрямовується на те, щоб забезпечити перш за все працівників. І 

це також дуже хороша платформа, зараз дуже багато проводиться благодійних 

нетворкінгів, або якісь події, які збирають кошти на ЗСУ. І також варто 

зазначити, що в закладі немає власників, є лише співзасновники, які вклали 

кошти для відкриття закладу. І наразі заклад також управляється спільнотою, 

проте не всією, оскільки дуже багато зі спільноти, які просто вклали кошти, 
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відійшли більше на другий план. А є така невеличка ком'юніті з цих людей, які 

допомагають закладу. Це також створення різних грантових якихось подій, там 

більше курують саме люди зі спільноти, тобто власників, як таких немає. 

 

Модератор: А хто займається, яка у вас комунікаційна команда і чи всі 

працюють на волонтерських засадах? 

 

Респондент: На волонтерських засадах працюю я та також деякі співзасновники, 

які допомагають розвитку і вони просто живуть цим проектом, тобто вони не 

отримують ніякого фінансового прибутку з цього, 

вони просто настільки, ніби такі як сім'я, які просто допомагають і їм просто 

приносить задоволення, тобто вони працюють. Щодо комунікації, якщо про 

онлайн комунікацію, то найбільше я цим займаюся. Також, якщо треба 

комунікувати щодо подій, майданчиків, це все директор, адміністратор. Також 

можуть бути і співзасновники. 

 

Модератор: Зрозуміло. Поговоримо трішки про комунікації Urban Space 500 

до повномасштабного вторгнення. Це такий невеличкий блок буде потім 

після і будемо приймати. Які канали комунікації ви використовували до 

війни? 

 

Респондент: Це також, перш за все, СММ. Декілька статей було опубліковано 

перед початком повномасштабного вторгнення. І також, через те, що була дуже 

велика кількість співзасновників, їх було 500, також активно використовувалось 

поширення ними Урбанспейс, типу в Фейсбуці, бо в нас більше така аудиторія, 

співзасновники, і вони більше використовували канал комунікації Фейсбуку. 

Насправді дуже багато людей приходило саме через їхні перепости. Тобто це 

були основні три канали комунікації. 

 

Модератор: Значить, фейсбук на першому місці, потім інстаграм? 
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Респондент: Навіть можна сказати, що ведення СММ більше було на інстаграм, 

а в фейсбуці лише через те, що більш активна аудиторія саме співзасновників. 

Тому в них там є окрема закрита група, де лише ці 500 співзасновників. І там 

також публікується інформація, наприклад, як заклад зараз, чи він живе, якісь 

події. Можливо, треба щось підтримати, допомогти. 

Тому саме Фейсбук більше використовувався так як поширення саме від 

співзасновників. Тому дуже багато хто теж розказував у своїх соціальних 

мережах про цей заклад. І він так більше набував розголосу. 

 

Модератор: А з якою метою ви використовуєте соцмережі? 

 

Респондент: Наразі соцмережі – це дуже хороший кейс для поширення закладу. 

Дуже багато хто використовує соцмережі. Наприклад, якщо хтось хоче відвідати 

якийсь заклад або піти в якийсь музей, дуже багато одразу шукають в Інстаграмі, 

в Фейсбуці, залежно від аудиторії, звісно, але хочуть подивитись візуально. І 

також така звична історія, коли ти приходиш в заклад і, наприклад, ти хочеш 

подивитись візуально, як виглядає та чи інша страва. І тому насамперед дуже 

зараз важливо формування такого бренду через соціальні мережі.  

 

Модератор: Тобто це більше для впізнаваності, чи для анонсу подій, чи, 

можливо, просто для вітрини, де люди можуть подивитися, як виглядає 

страва? 

 

Респондент: Мені здається, це такий симбіоз всього, оскільки ми і події також 

освітлюємо. Також освітлюємо і самі страви, розказуємо про них, що у нас 

нового з'явилося. Також хороша платформа для того, щоб можна було одразу, 

наприклад, щоб з'явилася нова страва, ми одразу це опублікуємо в Інстаграмі. 

Тобто дуже швидка комунікація між кухне, наприклад, заходом та гостями. Вони 

одразу можуть подивитись, або ще якісь зміни відбуваються, що в заході, або ми 
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там зачиняємось через якісь причини технічні на день. Тобто це дуже швидка 

комунікація саме. 

 

Модератор: Окей, добре. Поговоримо трошки про цільову аудиторію. Якою 

вона була, чи ви досліджували свою цільову аудиторію до 

повномасштабного вторгнення? 

 

Респондент: Так, і це можна навіть побачити серед співзасновників наших. 

Тобто це більше громадський актив, наскільки, можна сказати, соціально свідомі 

люди Києва в більшості приблизно від 30 до 45 років. Також дуже важливим було 

те, що казали за перепости співзасновників. Тобто це люди, які цінують проєкт, 

вони були зацікавлені в подіях. У нас часто проводились якісь музичні вечори, 

кожну неділю в нас також проводили гру в шахи, тобто це люди, які були 

соціальні і свідомі. І вони, насправді, горіли цим бажанням і хотіли допомогти 

також розвитку Києва, та якось посприяти, стати частинкою цього проекту. 

 

Модератор: Чи ви використовували якісь інтерактивні інструменти для 

залучення цільної аудиторії до війни? Якісь квізи, конкурси, розіграші? 

 

Респондент: Насправді використовували досить мало, скільки ми не приносили 

настільки сильного результату. Проте нас дуже часто залучали, наприклад, 

людей, які там... Через наше велике приміщення, це у нас були такі комюніті, які 

там вивчали англійську, приходили до нас. Більше тут через такі групові... Ми 

залучали людей також через групові інтереси, саме через це приміщення. Також 

нас були, наприклад, малювали фарбами, тобто проходили також ці комюніті. 

Більше громадські проекти залучали людей, ніж інтерактивні. 

 

Модератор: Ви про це розказували у своїх соцмережах? 
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Респондент: Так, і зараз ми розказуємо про це в соцмережах, але це залежить від 

подій. Наприклад, це може бути якісь події або якісь збори, які є закритими. 

Тобто не всі можуть прийти, наприклад, це лише одна художня школа, і вони 

своєю аудиторією, своєю компанією приходять. Тобто це залежить саме від цієї 

події. 

 

Модератор: А яким був ваш тон оф войс закладу, як ви спілкувалися з 

користувачами в соцмережах? 

 

Респондент: Ну, взагалі, найперше наш тон оф войс – це є аполітичність, ми не 

можемо висвітлювати.. тобто співзасновники також не могли бути пов'язані з 

політикою. І ми зрозуміли, що зараз, наприклад, ніхто не може залишатися 

політичним, проте ми також не використовуємо це як дуже сильний кейс. Тобто 

ми також без стереотипів, ми більше були акцентовані на нашу місію, та тон оф 

войс був більш нейтральний, тобто не дружній, а більш таки нейтральний з 

повагою. 

 

Модератор: І якось він змінився з початком війни? 

 

Респондент: Він став більш чуттєвий, як на мене, тому що треба завжди 

пристосовуватись до подій навколо. Наприклад, якщо це якісь трагічні події або 

масштабний обстріл, ми дуже адаптуємось швидко до цього. Ми розуміємо, що, 

наприклад, ми не можемо якихось день публікувати дуже активно якусь рекламу 

або розказувати, зараз дуже часто прогонюємо ці стендапи, наприклад, що ось у 

нас буде стендап цього тижня. Тобто ми дуже швидко пристосовуємося і більше 

думаємо про почуття людей. Тобто деколи у нас сторіпостинг більше 

адаптується до навколишніх подій зараз. 
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Модератор: Тобто немає такого, що є контент-план, ви по ньому йдете, 

незважаючи на різні події? 

 

Респондент: Контент-план є, так, але просто не буде такого напрямку, що по 

контент-плану ми маємо тут сьогодні опублікувати точну рекламу, наприклад. 

Проте там стався масштабний обстріл, і ми все одно не публікуємо, тому що ми 

розуміємо, що це буде трошки недоречно. І тому ми більше так пристосовуємось, 

і ми розуміємо, що це можна перенести на якийсь інший день, тому що це буде 

взагалі не дуже доречно. 

 

Модератор: А на яку тематику контент ви публікували раніше до війни 

повномасштабної? 

 

Респондент: Це також були фото, їжі, анонси різних подій, які проводять і 

проводяться, тобто не було дуже сильно широкого масштабу, якщо порівнювати 

з тим, що зараз це так, що більше відеоконтенту з'явилось на сторінці і більше 

використання рілс, бо тоді не було так сильно розвивано, як зараз. Зараз це дуже 

хороша можливість розвиватись і показати заклад якнабільшому загалу, так 

сказати. 

 

Модератор: Можливо, з'явились у вас якісь нові рубрики, пов'язані 

двійною, чи збори, коштів, чи волонтерство, що-небудь? 

 

Респондент: Збори коштів в нас також пов'язані з подіями. Дуже багато події, 

які в нас проходять, відсоток або повна вартість передається з ЗСУ. Так, якщо 

так, то для ЗСУ більше через події проводиться збір коштів. У нас також був 

такий проєкт, що ми разом з одною організацією спрямовували кошти від 

продажу глінтвейну та мелт-сендвічу, тобто 10% спрямовувались на підтримку 

ЗСУ. Ми також це публікували на своїх сторінках. У нас також є відео, де ми 

показали, наприклад, там змонтували, куди, наприклад, приходить в заклад, 
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замовляє, передає кошти, і за це там купляли рацію... як називається... Спеціальні 

сили, здається. Точно не пригадую. 

 

Модератор: А ця акція була тимчасова, так? 

 

Респондент: Так, там, скільки я пригадую, там було декілька закладів по Києву, 

і кожен вибрав там, була своя страва та напій, і з вартості цієї страви, 10% 

спрямовувались їм на підтримку, і вони вже купляли.  

 

Модератор: Чи ви використовували різного виду партнерства до 

повномасштабного вторгнення? Спільні дописи з кимось, блогери, інші 

бренди, можливо, інші ресторани? Було щось таке у вас? 

 

Респондент: Так, ми співпрацювали з інклюзивною пекарнею. Загалом, у 

Урбансбейс 500 наша особливість – це те, що заклад є повністю інклюзивний, 

тобто у нас повністю є обладнання для цього. У нас проходили також дійти з нею 

в стажування, до повномасштабного вторгнення. Також це, якщо говорити про 

постійні такі проекти та комунікації, які у нас були. Також щодо разів у нас також 

були діджеї,  також у нас Оксана Забушко впровадила ввечері клубу, це також 

було не один раз, це було періодично 

 

Модератор: А як замінилась кількість партнерського контенту з початком 

війни? 

 

Респондент: мені здається, що виросла, оскільки дуже багато зараз подій саме 

благодійних стало. І воно також через велике приміщення бо зручно проводити, 

і є зручні умови для проводення таких вечорів або нетворкінгів. Тому, як на мене 

зараз виросли кількість подій після повномасштабного вторгнення, вже як ми 

відкрилися, звісно. 
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Модератор: А на якусь військову тематику партнерства були у вас? Спільні 

збори, можливо? 

 

Респондент: Саме на військову, здається, що нас не було. У нас лише так збирали 

на ЗСУ, також не було нещодавно networking, в якій нам мета була допомогти 

біженцям пристосуватись на інші території і вони нас проводили тиждень тому. 

 

Модератор: Дякую. Поговоримо трішки про діяльність закладу в перші дні 

повномасштабного вторгнення. Перше таке стратегічне питання, чи був у 

вас заздалегідь підготовлений план безперервності бізнесу або план 

кризових комунікацій, на випадок чого-небудь? 

 

Респондент: Плану у нас не було, проте для нас в перші дні, як і для кожної 

людини, стала дуже важлива безпека. Для нас це була головне - безпека наших 

співробітників. І мінімізація витрат, щоб не накоплювались борги саме. Але 

плану як такого конкретного у нас не було. І просто з ранку 5-6 ранку було 

прийнято рішення, що заклад закривається і ми не працюємо. 

І щоб всі працівники залишились вдома. Якщо хтось їхав, або в Києві лишався, 

або їхав додому, там, Київську область, або там, в Чернігів. Настільки хто хотів 

втекти від війни, якщо можна так сказати. 

 

Модератор: А чим заклад займався в перші дні вторгнення? Ну, в перші 

тижні, можливо? 

 

Респондент: В перші тижні наші відповідальні особи, співзасновники, яким були 

важлива доля закладу, найбільш комунікували з директором, співробітниками. 

Це завжди було на зв'язку. Намагались допомогти, якщо це необхідно, і якщо це 

можливо нашим співробітникам. Тобто це все відбувалося в облачаці, тому що у 

нас перші дні вже були співробітники під окупацією. Тобто в перший час це була 

підтримка всіх. 
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Модератор: А якісь волонтерства, можливо ви готували для ТРО чи 

збирали, чи відправляли їжу на фронт? Щось таке ви з командою закладу 

робили? 

 

Респондент: Ми не робили, оскільки, як я вже казала, в нас немає власників, це 

все тримається не на зовнішньому фінансуванні, це все тримається лише на 

співзасновниках, і тобто наші співзасновники, найбільше їхня ціль була 

підтримати заклад і підтримати їх співробітників, тобто треба було все одно 

повиплачувати всі зарплати. Але оскільки роботи взагалі немає, то це все 

використовувалось з донатів саме співробітників, деякі співробітники є 

співзасновниками. Тобто це все було на їх плечах, це було їхнє рішення 

допомогти всім співробітникам. Головне було тримати всіх у безпеці та 

допомагати. Тому що ресурси є обмежені і треба було і зберегти себе, і 

підтримувати всіх, хто працює в закладі. Насправді цікаво, що в мене було вже 

декілька інтерв'ю і кожен щось своє робив, або хтось взагалі жив два тижні в 

ресторані з цілою командою. Тобто було всяке і цікаво це все порівнювати. 

 

Модератор: Ви сказали, як і більшість закладів, 24 лютого ви закрилися, 

працівники не вийшли на роботу, а коли заклад відкрився? 

 

Респондент: Відкрались 14 липня. 

 

Модератор: В липні, то досить багато часу прийшло. Ви повним складом 

команди повернулися до роботи чи були зміни? 

 

Респондент: Були зміни, тобто той, хто хотів повернутись, хто мав ще інтерес до 

закладу, той повернувся. Деякі приїхали у зв'язку саме з повномасштабним 

вторгненням, тому що там були під окупацією, батьки були під окупацією, і дуже 

багато втратили когось зі свого оточення. І тому необхідно було поїхати десь 
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поміняти, змінити просто місце перебування. Тобто кожен зі своєї історії про те, 

хто дійсно хотів і ще мав віру в цей проект, той повернувся. Але також, чому так 

трошки, можливо, пізно відкрилися, ми також набирали команду. Тому ще через 

велике приміщення в нас, ми мали його підготувати до відкриття. І також це 

співзасновники, директор закладу, хто міг, ми все це робили самостійно. Тому 

поруч там готували, прибирали. Тобто це все треба було трошки підготувати. 

Оскільки ще не всі повернулись, наприклад, хто їхав з Києва, ще не всі 

повернулись до Києва.  

 

Модератор: А якось Urban Space 500 комунікував в соцмережах про те, що 

заклад закривається? І, можливо, протягом того часу, коли він був 

закритий, були якісь публікації? 

 

Респондент: Ми написали, що ми закриваємось в перший день, і ми не 

публікували нічого до відкриття, оскільки ми ще не дуже розуміли, чи заклад 

взагалі відкриється, тому що треба були фінанси на це, треба було зібрати 

команду, і це не дуже ще було зрозуміло, чи взагалі є люди, які можуть 

вертнутись туди. Тобто це все робилося також з директором, з директором та 

співзасновниками. Тобто ми нічого не публікували просто тому що ми самі не 

знали і не були ще впевнені в цьому, що ми відкриваємось. Тому вже коли ми 

зрозуміли, що ми стовідсотково відкриваємось, ми почали розказувати про це, 

що ось ми там готові. 

 

Модератор: Перед тим, як починати комунікацію знову, у вас була якась 

нарада, де ви з керівництвом вирішували, як ви далі будете комунікувати, 

чи змінюється ваш tone of voice, що казати користувачам соцмереж? 

 

Респондент: Такої дуже сильної наради не було, оскільки наш тон не дуже 

змінився, як я вже казала. Це лише те, що ми стали більш відчутливіші до 

моменту, до пристосування ситуації. Тобто в нас це відбулось більше так 
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природним шляхом, мені здається, тому що кожен розумів, як адаптуватися до 

цієї ситуації. 

 

Модератор: Чи змінилися у вас канали комунікації? Можливо, щось додали, 

щось відняли? 

 

Респондент: Не змінилися, проте меншою стала більш пасивна підтримка 

співзасновників. Те, що раніше говорила про підтримку їх на фейсбуці, 

допустим. Це трошки змінилось і зменшилось, оскільки всіх у більшості 

з'явилися можливо якісь інші пріоритети. Тому змінилося більш цей момент, а 

те, хто в принципі, нічого такого не змінилося. 

 

Модератор: А чи з'явились у вас якісь правила або політики в діджитал-

комунікаціях? Що точно не можна робити, писати, постити, що навпаки 

треба? 

 

Респондент: Це також можна до поєднання з масовими обстрілами та 

наслідками. Тож ще казали, що ми не дуже наразі публікуємо якесь веселий 

відносно контент. 

 

Модератор: А які були для вас особисто найбільші виклики за весь цей рік 

війни в комунікаціях? 

 

Респондент: Це поєднання реклами закладу, поширення заходів у соціальних 

мережах попри війну. І саме під час особливо цих обстрілів, трагічних подій, це 

було найважче. Тому що ти розумієш, що ти маєш і публікувати якийсь контент, 

але про цьому ти маєш дуже сильно  пристосуватись і до цих подій, наприклад. 

Тому що під час масованих обстрілів і під час повітряних тривог, наприклад, 

зранку людей одразу стає менше. Ти розумієш, що ти сім днів маєш працювати, 

тому що проєкт далі живе, але при чому ти не можеш дуже сильно багато всього 
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виставляти в такі дні. Тому це знайти цю золоту середину було напевно 

найважче. 

 

Модератор: Дякую. Чи змінилась ваша цільва аудиторія? Можливо, хтось 

новий до вас прийшов? Можливо, навпаки, хтось пішов? 

 

Респондент: Насамперед змінилось дуже сильно зараз через стендап. В нас 

кожного тижня проходить стендап.  

 

Модератор: Раніше не було стендапів у вас? 

 

Респондент: Ні, не було. Це лише десь з весни почало проводитись. У нас 

проходяться кожні вихідні. Є як закритий мікрофон, є так і відкритий мікрофон. 

Змінилось все через стендант, тому що це трошки інша аудиторія. Саме в ці дні 

проходить. Також у нас, залежно від подій буває різна аудиторія, нова 

приходить. І насамперед була така велика концентрація, можливо, наші всі 

аудиторії, проте в один час, в той момент, коли в Києві було відсутнє світло і був 

повний блекаут. І оскільки у нас зараз знаходиться в приміщенні радіо 

суспільного, тому у нас завжди було світло, і завжди працювала вода, вайфай, то 

у нас все було. І Урбанспейс 500 став ніби таким як пунктом незламності. Тому 

і дуже багато наших людей збиралось в одному місці, працювали, проводили 

якісь зум-конференції. Тобто ми стали таким як пунктом допомоги, і люди 

завжди розуміли, що вони можуть прийти до нас, попрацювати, смачно поїсти, 

трошки відволіктись від цих подій навколо. 

 

Модератор: І ви от про це відкрито комунікували, про те, що у вас є світло? 

Приходьте, заряджайтеся, грійтеся. Ви розказували про це в соцмережах? 

 

Респондент: Так, звісно, ми про це завжди розказували, ми також, мені здається, 

запускали рекламу на пост, де ми писали, що ми працюємо, у нас є світло, вода, 
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вайфай, от у нас все є. У нас також в шапці профілю написано, що ми працюємо, 

і що у нас все є. І також сторіс ми завжди теж публікували, тому що якщо раніше 

люди запитали одразу забронювати стол чи щось такого, це дуже сильно 

змінилось, оскільки дуже багато було повідомлень кожного дня. Добрий день, а 

у вас є світло? Добрий день, а у вас є вода? А у вас працює вай-фай? І ми одразу 

спочатку писали, що працюємо і світло є, ми працюємо, в нас є вай-фай, потім 

вже почали писати тобто все в нас є, можна приходити. І це перш за все, що 

питали, тому ми старались постійно це озвучувати, написати в сторіз в постах та 

шапці профілі, щоб це завжди було видно, і туди захотили і бачили і розуміли, 

що можна прийти до нас.  

 

Модератор: Якщо подивитися на рік повномасштабного вторгнення, які 

ваші дії вважаєте успішними? 

 

Респондент: Це, напевно, дуже сильно збільшився відеоконтент. Ми 

вкористовуємо більше Reels, як теж якесь залучення нової аудиторії. Тобто там, 

приготування, страви. Це дуже важливо і цікаво для аудиторії. І також таким, 

можна сказати, хорошим кейсом, це був, наприклад, приїзд Байдена, і дуже 

швидка адаптація була, як би так званий мем про нього, і про наші сирники, які 

всі дуже сильно люблять, всі знають. Тому це от з перших, напевно, першу 

годину, зробили цей пост з Байденом, про те, що він замовляє в нас сирники, і 

теж дуже велике охоплення набрав, дуже велику кількість лайків, репостів, 

збережень. Тобто це такий досить хороший кейс, 

напевно, для кожного там закладового бізнесу. 

 

Модератор: А можливо, були якісь випадки, коли не вдалась комунікація, 

якісь комунікаційні дії не виправдали себе зовсім? 
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Респондент: Як таких навіть не пригадую, ми завжди намагаємось узгоджувати 

всі дії. У нас там є спільний чат з директором, адмінами, і ми це все узгоджуємо, 

всі події. Тому як таких комунікацій не було, здається, що не було. 

 

Модератор: А які ви особисто для себе винесли уроки з комунікації на основі 

вашого досвіду, пережитого за цей рік тяжкий? 

 

Респондент: Те, що люди бувають, люди по-різному налаштовані, і зараз такий 

час, коли всі намагаються якось триматись, продовжувати жити далі, 

Люди бувають по-різному налаштовані, тому треба дуже детально перечитувати, 

передавлятися контент, який ми публікуємо, щоб в ніякому разі нікого не задіти, 

якщо так можна сказати. Так само як з цими обстрілами, то хтось там може 

дивитись, для когось це буде навпаки, ніби як відволіктись від навколишнього, 

подивитись якісь сторіз, а хтось буде реагувати дуже чуттєво до цього. І тому 

треба тут адаптуватись і думати про людей, які будуть це бачити. Тобто те, що 

не можна дістати зараз, і наскільки це дорече. 

 

Модератор: Добренько. І вже таке заключне питання. Якщо брати знову ж 

таки цей рік повномасштабного вторгнення, починаючи з 24-го лютого, які 

ви можете виділити хвилі або етапи, до яких закладу потрібно було 

адаптуватися і ви це показували комунікаційно? 

 

Респондент: Та, перш за все, це повномасштабне вторгнення, це така перша 

хвиля, яка затрималась майже на пів року, коли ми не працювали. Далі ми 

відкрилися, це було більше, треба було знову напрацювати аудиторію, можливо, 

тому що багато хто переїхали з інших міст до Києва, багато хто, наприклад, з 

нашої аудиторії, яка там була в Києві, переїхала закордон 

Тому треба було напрацювати нову аудиторію, не було такої стабільної, як 

раніше. Тобто це було досить непрогнозовано, не було стабільності. Тобто в один 
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день це могло бути багато людей, в інший день це було мало людей. І дуже 

сильно на це впливало, також, зменшення гостей під час обстрілів, 

що там люди не будуть виходити, наприклад, якщо зранку повітряна тривога, 

така затяжна, то багато менше людей вже приходить до закладу, багато хто 

залишається просто вдома. Далі це був в жовтні ці повномасштабні обстріли, і 

дуже зменшило скількись людей саме через це. І заклад майже зачинився, тому 

що не було такого прибутку, тобто було дуже важко навіть оплачувати зарплату 

співробітникам. І заклад був майже зачинений. Далі стався блекаут через 

обстріли, так як я вже казала, що у нас було світло, вода, вай-фай, заклад став 

таким пунктом незламності, і людей було більше в день, ввечері – менше. 

Оскільки зранку приїжджали всі працювати, і вже ближче підвечір, вже, десь, 

ставало набагато менше, всі йшли до додому. Вже, як відновилось світло, 

відновилось більш-менш, там, електропостачання по Києву після нового року 

вже повернулося більше до такого звичного режиму. Людей в день стало менше, 

і вже на вечір більше людей приходили. 

 

Модератор: І ще кротенько у двох словах, як ви комунікаційно 

адаптовувалися до кожної хвилі? Чи змінювалися тематики контенту, 

партнерства, якісь правила? 

 

Респондент: Зараз, після того, як ми відкрилися в липні, комунікація набагато 

покращилась, тому що треба дуже швидко адаптуватися до подій. І, наприклад, 

якщо повномасштабний обстріл самого ранку, і я розумію, що там немає змоги 

просто там доїхати ще, це дуже швидко все комунікується в телеграмі. 

Наприклад, я пишу, чи ми сьогодні працюємо, чи ми відкриваємось, чи коли ми 

відкриваємось, що у нас є в наявності. Тобто там деколи буває, що там ще не 

приїхали адміністратори, не мали змогу дійти там з іншого берега, наприклад. А 

там вже є якийсь офіціант, і там кава, там якісь напої вже можна робити, 

наприклад. Кухні ще немає, але там кухня буде за годину. Тобто це все ми 

комунікували дуже в екстреному режимі, коли як ми працюємо. Тобто це була 
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більша така комунікація швидкого пристосування та для того, щоб повідомити в 

соціальних мережах, на які ми зараз стоїть, чи ми вже відкрилися, чи ми, як 

маємо відкриватись, в той чи іншій день. 

 

Інтервʼю №7 

Респондент: Олександр, диджитал комунікаційник, ресторан «Стигла 

Встигла» 

 

Модератор: Спершу трішки загальна інформація. Розкажіть про себе, на 

якій посаді ви працюєте, в якому закладі, які ваші обов'язки. 

 

Респондент: Після початку широкомасштабної війни цей заклад, до війни 

називався «Спєлая Канарєйка», зараз він називається «Стигла Встигла». Ми не 

всюди ще зробили ребрендінг. Це не зовсім є, напевно, ресурси зараз. 

До початку, до 24-го лютого, я тут ніким не був. Тобто це був просто мій 

улюблений заклад, який я відвідував. Особисто я займаюся досить тривалий час 

діджитал комунікаціями, де я, в принципі, з різними ресторанами працював, але 

зазвичай я більше працював з великими промисловими брендами. це 

підприємства, кава, майонези і так далі, це все українські бренди, які мають своє 

виробництво. І я деяких виводив на ринок, я по діджитал комунікаціям, деяких 

підхватував і вів. Ну, але це все було до 24.02. 

 

Модератор: А ви знаєте щось про комунікації закладу до 24-го лютого? 

 

Респондент: Ну, я ж кажу, до 24-го лютого я тут був постійний гість. І це був мій 

улюблений заклад. Після 24.02. так сталося, що ми більше 7 місяців займалися 

тут гуманітарною волонтеркою. Ну і потім я вже почав мати відношення до цього 

закладу вже як партнерське, як партнер зараз. Комунікація, вирішення питань 

партнерських робіт, вирішення питань розвитку. Як багатофункціональний 
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пристрій, принтер, факс і так далі. Це, в принципі, зараз стосується всіх, в тому 

числі і людей на кухні, в тому числі і людей в залі. 

 

Модератор: Дякую. А розкажіть трошки більше про сам заклад, як давно 

він працює, може ви знаєте, на чому спеціалізується? Які його може 

особливості, які відрізяють його від інших закладів на ринку? 

 

Тільки максимально максимальна якість. Це зрозуміла домашня їжі, і це просто 

зроблено максимально якісно. У нас не дешеві ціни, це для людей, які хочуть їсти 

домашні їжі, але я не буду порівнювати з іншими на ринку. У нас ми не живемо 

всім, тому у нас великий шпитал, тобто для людей, які хочуть у цьому саді, що 

вони більш якісні, в команді їх звичайно поїдуть, тому що вона дуже нагадує ту, 

яку вони там звикли їсти. 

 

Модератор:  яка ваша комунікаційна команда в закладі? Чи тільки ви 

відповідаєте за комунікацією, чи, можливо, є ще якісь працівники? 

 

Респондент: Ну, є я і є власник закладу, якийсь таким методом діалогу 

вирішуємо, якісь штуки, не має маркетологів, якщо нам потрібно якийсь дизайн, 

то шукаємо на аутсорсі. Я, типу, ще до початку Великої Війни взявся за це, але, 

наразі, так, нема сенсу просто шукати нікого. 

 

Модератор: Зараз буде блок трішки про комунікацію закладу до 

повномасштабного вторгнення. Якщо ви знаєте відповідь до кажіть, як не 

знаєте, то це нормально. 

 

Респондент: Я вам на них дам відповідь десь за кілька тижнів, коли повернеться 

партнер. Він просто до війни знає більше, щоб у вас була повна картина. 

 



193 

 

Модератор: Дякую вам. Ви знаєте, які канали комунікації 

використовувалися до повномасштабного вторгнення? 

 

Респондент: Це був Інстаграм,  Фейсбук, був телеграм-бот і заклад в дуже гарній 

локації. Тому і так виходило типу сарафанне радіо і ті, хто тут був, приводили 

інших людей. Власне, це і зараз теж працює, але в меншій мірі, тому що багато 

людей зараз не в Києві або не в країні. Багато хто тут раніше ходив, вони там, 

інколи там приїдуть в Київ, одразу до нас, деякі приїжджають, і на певний час і 

так далі. Тому там певна частка лишилась, 

певна частка виїхала, і є певна часка, що вже були. 

 

Модератор: Окей, а веб-сайту свого ви не маєте, так? 

 

Респондент: Сайту, сайту ніколи, в принципі, не було. Був Choice. Це 

платформа, як ви знаєте, це теж сайт, але на платформі чогось. Так ми деякий час 

користувалися Google меню. Вона не зручна тим, що там не всі страви видно, 

перелік саме. Тому зараз ми знову повернемо з початку, де більш зручне меню і 

це буде, власне, як сайт. 

 

Модератор: А якось змінилися ваші канали комунікації з початком війни, 

можливо, якісь перестали використовувати, якісь навпаки почали? 

 

Респондент: Ми перестали використовувати точно це телеграм-бот. Була думка 

в мене його повернути, але потім я ознайомився ще з платформою Чоіс. Вона 

перекриває всі штуки, які не перекриває бот. Плюс, ми вже привчили велику 

частину людей, які хочуть зомовлення з собою зробити або забронювати столик, 

вони просто пишуть на телеграм нашого закладу.  

 

Модератор: А з якою метою ви використовували всі ці канали? 
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Респондент: Після відкриття основною проблемою було, в принципі, нагадати 

людям про нас, тому що люди забували все логічно. Навіть ті, хто тут щоденно 

проходили, а ми були... Ну, ми тут всі були, бо ми займались волонтеркою, але 

як заклад ми не працювали. і вони вже звикли, що ми не працюємо, що нас немає. 

Це досить великий термін, бо відкрився знову на комерційній основі 28 чи 26 

вересня. Це дуже великий час, а тим більше, що було дуже багато 

інформаційного навантаження для людей. Люди не працюють при тому, що 

думають, що вони не на ринку. Це і так не працює, я піду в іншу. Важливо було 

просто нагадати тим людям, щоб вони знову зайшли. Ми знову працюємо, да, у 

нас не таке там велике меню. 

 

Модератор: можливо ви знаєте, хто був вашою цільовою аудиторією до 

війни? І чи вона якось змінилася? 

 

Респондент: Ні, вона не змінилася. Це десь 30 плюс, з середнім плюс доходом. 

Тепер, ну, от аудиторія там, може, пропустимо, хлібного, це таке, типу хіпстери, 

в нас таких майже немає. Ну, може, один-двоє там зайдуть, але глобально це не 

їх, це вже навіть трошки не їх не їжа, бо вони трошки до іншого звикли. Тому 

сама аудиторія не змінилась. Ти можеш робити дешевше і більше, при цьому 

прибравши якість, і ти розшириш свою аудиторію, але це не цікаво. У нас дуже 

класна аудиторія, вона розумна, інтелігентна і так далі. Вони всі дуже ввічливі, 

вишукані. І від цього ми не хочемо відмовлятись. В процентному 

співвідношення, це дуже цікаво, не велика частина загального в теорії, але коли 

ти тут вже в неї працюєш, то іншого вже не хочеться. Тому, понятно, що велика 

частина цієї аудиторії знаходиться не в місці і навіть не в країні. Ну, такі реалії. 

 

 

Модератор: А чи знаєте, чи використовували в закладі якісь інтерактивні 

інструменти для залучення цільової аудиторії? Наприклад, квізи, 

розіграші? 
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Респондент: А, ні, такого ні. Онлайн конкурсів такого не було, тут були більш 

інтерактиви офлайн. Це була жива музика в залі, мастер-класи різні, там які рідко 

проводилися, але, в принципі, жива музика і цей заклад, це були слова синоніми. 

Зараз ми цього не робимо, і я не певен, що до кінця війни... Якщо брати 

комерційну складову, то я розумію, що це не вигідно. Але є думка моя особисто 

і партнера, ми тут дуже в нас стоїть в цінності. Ну, зараз мені особисто трошки 

не до музики. Ну, реально, якщо я бачив Київ, він мене зараз трошки бісить. 

Іноді, здається що Київ повертається до формату 2016 року, де треба йти далеко. 

Тут і не так. Різниця, що зараз ті тривоги, і інколи стріляють, і ми зараз з цією 

музикою, ну не доречно. Це у мені, і я не можу. 

 

Модератор: Можливо, ви почали проводити, якщо говорити про якийсь 

інтерактив розіграші за донати, наприклад? 

 

Респондент: У нас є дуже смачне печиво, і воно стоїть на великому столі в 

закладі. І люди, які приходять, питають, можна брати це печиво? Так, говоримо, 

можна, відправляєте донат, і берете скільки хочеться. Тому за найбільший донат 

людина зʼїла два печива і відправила 5 тисяч. Ми про це писали у соцмережах і 

я думаю, що до цього печива постійно будуть тягнутися і щодня відправлятися 

донати. 

 

Модератор: Це цікавий кейс. 

 

Респондент: Раніше до війни це печиво просто так лежало, посередині столу. 

Ну, як пригощало своїх гостей, то воно було безкоштовне. Потім, після запуску, 

у вересні ми його почали просто продавати. Ну, а потім прибрали його з меню і 

знову поставили. Але за певний донат. Донат неважливий, це може бути одна 

гривня, але зрозуміло, що люди відправляють більше. Все на постійній основі 

робиться, і все. Тобто це такий, не можна назвати інтерактивом, це просто якийсь 
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ще вклад, помимо того вкладу, який ми зробили, коли не працювали, а 

займалися.. вели дуже величезну волонтерську ділянку. Були дуже великі об'єми 

і допомоги, які ми робили.  

 

Модератор: Ми до цього ще дійдемо, а поки ще трішки про комунікації. Чи 

ви знаєте, яким був тонн оф войс докладу до війни? І чи він змінився зараз? 

 

Респондент: Він змінився, тому що він до війни був більш шаблонним. Зараз це 

особисто моє,  я дуже люблю такий жанр, як абсурд. Він дозволяє сприймати по-

різному інформацію, але при цьому ти не переходиш червоні лінії, які не можна 

переходити. Ну, мене дуже бістить, коли зараз ці байрактари, джавеліни, колбаса 

ЗСУ і так далі. Ну, це повний треш комуінкаційний. Ну, понятно, це елемент 

піару, але ти не маєш цього робити. Тому зараз у нас є, якщо ви читали ці пости, 

ці абсурди, все це в рамках дозволеного, що не буде триггерити суспільство, а 

навпаки десь дозволить їм посміхнутися. Тобто потрібно все одно при тому 

пам'ятати, що є такі в нас які собі дозволяють. Тому ми намагаємось зараз робити 

наші комунікації.. вона кокектлива, частково абсурдна, гумористична, частково 

теж. Ну і власне про нас, про життя закладу, про те, що працюємо. Тобто тут 

немає такого найкращого творчого півня, у нас смачно. Те, що в закладі смачно, 

це знову таки аксіома. Про це не потрібно писати. Трігерні комунітації і слова, 

які краще не використовувати. Тому легкість, да й все. Щось прийшло, ідея в 

голову, і я її написав. Якщо в мене немає на це ресурсу, там, ну, якщо не йде, то 

треба залишити і почекати. 

 

Модератор: Як змінилися в нас зараз? Можливо, щось почали інше 

публікувати, або перестали? Як вона змінилася? 

 

Респондент: Раніше було понятно, що важливо складоватися івенти, які 

відбуваються. Круто бо є жива музика. Круто, коли люди слухають музику і 

приходять заради неї. Зараз цього немає, тому ми це не робимо.  Ми просто про 
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життя закладу. Я не можу сказати, що вона... якось ми її розвернули в інший рік. 

То ні, ми теж просто пишемо про так, що інакше життя закладу. Просто це життя 

зараз, як і всі, класне, воно інше. Воно, може, менш насичене, воно менш 

життєрадісне, як можливо. Тому трошки в рамках всього нового життя 

адаптували. 

 

Модератор: А чи використовували ви різного виду партнерства? Можливо 

знаєте якісь там спільні дописи, співпраця з іншими брендами, співпраця з 

блогерами, наприклад? 

 

Респондент: Конкретно ніхто, нікому грошей не давав за рекламу. Люди писали, 

досить відомі люди, в айті, в колі. Вони писали тому, що вони хотіли, прямо 

такого, що блогери за гроші.. оце прийшов до закладу, це сфоткав їжу і сказав 

дайте гроші, такого не було. І такого не буде зараз, бо я не вважаю, що це не 

ефективно. Ну, грубо кажучи, є органічне, а є комерційне. І краще одне 

органічне, ніж три комерційні. Не питання грошей, питання ефективності. І в 

тому, що відверто у нас не так багато блогерів, які можуть робити рекламу 

органічно. 

 

Модератор: Можливо, з іншими брендами були якісь спільні акції, події? 

 

Респондент: Це мені потрібно уточнути, але я такого не пам'ятаю. 

 

Модератор: А вже від початку війни повномасштабної? Чи були якісь 

партнерства у вас? 

 

Респондент: Ні, я не можу сказати, що ми це прям планували, бо ми просто 

робимо всі хороші роботи в межах цих інструментів, які в нас є, які можуть 

робити самі, не долучаючи до цього інших. Якщо десь щось якесь буде цікаве то 

я напишу, я поки не знаю, що це може бути. 



198 

 

 

Модератор: Добре. Зараз поговоримо якраз про діяльність на початку 

повномасштабного вторгнення. Найперше питання таке стратегічне 

більше. Був у вас заздалегідь підготовлений план кризових комунікацій, як 

на випадок чогось, якщо щось станеться, як комунікувати з людьми? От я 

знаю про те, що ви змінили назву. Можливо про це більше розкажете, в який 

момент це сталося?  

 

Респондент: Не було, та й загалом всі комунікації припинилися. Так само 

сподівалися, що великої війни не буде. На той момент дуже багато роздавали 

заморожених продуктів людям, сусідам, пенсіонерам. Це були якісь вареники, 

пельмені, все пішло на потреби різних людей. Потім тут жили люди, багато 

людей. А потім постійно були дуже великі проблеми, що загалом виглядають у 

фільмах. Тобто є люди, які можуть готувати. Десь якось волонтери могли 

роздобувати продукти, і заклади і купували. Потім, коли до цього вже трохи все 

стихло, ми почали багато готувати, ми готували кожен день у надзвичайно 

великих кількостях і роздавали. Частину їжі ми продали, окремій порції їжі 

видавалися на преселенців з Маріуполя, на ТРО, на ЗСУ, на медиків і на 

поранених солдат, які зараз на цей момент у Києві на реабілітації і це все тривало 

до середини вересня. 

 

Модератор: Ви волонтерили всі ці місяці? 

 

Респондент: 7 місяців разом, а потім вже зібрали колектив, який міг працювати, 

приготували його і відкрися. 

 

Модератор: Назву ви змінили перед відкриттям десь, так? 

 

Респондент: Так, в перші дні. А може і пізніше, я не точно не скажу. Грубо 

кажучи, приблизно в той час. По якихось окремих комунікаціях, то була 
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загальноукраїнська, і про волонтерську діяльність, знову ж таки, мені багато 

людей казали, що чого ви про неї не розповідаєте. Ми про неї глобально не 

розповідали, ми написали тільки один-єдинний пост, після відкриття, де сказали, 

що ми волонтерили. Знову ж таки, це як з причиною зараз якихось івентів і 

заходів, бо вони у себе. Це вже зроблена робота. Я розумію волонтерську справу 

в дії, коли там є волонтерство, коли тобі потрібно стійно підтримувати, і звісно 

про це треба розповідати, щоб люди допомагали тобі. А ми вже все зробили, і 

потім ходити і казати, що ми молодці, ну, я розумію, було правильно казати, але... 

Ну, може, колись після перемоги, тоді вже, може, і розповімо ось цей шлях. А 

зараз для мене це, якщо ви такі хороші, прийдіть до нас, а то в мене таке 

керівництво, і ми це робили не для піару. 

 

Модератор: Протягом того часу, що ви були закриті, ви взагалі нічого не 

поставили в Інстаграм? 

 

Респондент: Ні. 

 

Модератор: Перед відкриттям, чи була у вас нарада з керівництвом, де ви 

вирішували, як ви далі будете комунікувати про назву закладу, чи ви 

вирішували спільно, до чого ви дійшли? 

 

Респондент: Ми відкрилися, десь за кілька годин тільки написали маленький 

пост типу, що ми відкрилися. Коли написали, так трошки відкрилися. Це була 

взагалі одна фраза. Я ж кажу, я не пам'ятаю, коли це було, чи до, чи на декілька 

днів пізніше. Не було якихось, типу, окремих нарад, прям. Тому що дуже багато 

роботи, і вона займає дуже багато сил і часу. 

 

Модератор: А чи з'явилися у вас нові правила для диджитал комунікацій за 

рік повномасштабної війни? 
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Респондент: Та ні, я кажу, це зараз в максимальному простому форматі, 

бо знаєш, як це виходить. Я скажу, це таке глобальне зарадство, а в цьому плану 

на місяць, як це робити люди і тоді і таке. Є що сказати, тоді постимо, нема то й 

не постимо. Тобто заклад буде працювати навіть, якщо ми повністю припинемо 

показувати все. Нічого, ну, якось це не змінить глобально, якщо люди, яких ти 

знаєш, що приходять, вони продовжать приходити. 

 

Модератор: а такі речі, як наприклад, публікації під час обстрілів в Києві 

або в інших містах, в час якихось масових терактів, ви публікуєте щось в 

такі дні? 

 

Респондент: Ні, я навіть сторіс не роблю. Ми працюємо, але ми, ну, типу, в 

постити борщ, коли летять ракети, таке собі.  

 

Модератор: А які для вас особисто були найбільші виклики в діджитал 

комунікаціях, зважаючи на цей рік повномасштабної війни? 

 

Респондент: Напевно, писати про щось у діджитал комунікаціях. Складно. 

Глобальна ситуація погана. Більше того, коли ти знаєш ще там деталі, які 

приховують в публічних медіа. А ти маєш зараз про щось хороше писати. Але 

потрібно це робити, тому що, як кажу, люди не потрібно це зробити. 

 

Модератор: А які з ваших комунікаційних дій за оцей рік ви вважаєте 

успішними? 

 

Респондент: Так, в принципі, я не можу сказати, що я робив якісь там прям 

сильні комунікаційні дії. Тобто я зараз не займаюся теж саме цією діяльністю, 

так як я займався тим раніше. Зараз, якщо я пишу пост, він іде на, хоча б не 

валичку, але рекламу. Бо я їх не чекаю, ми просто пишемо, я не знаю, в останній 

час, коли є щось, я не виділяю, там, топ-5 про югу, топ-5 досяжного, ніхто не має, 
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не має ні того, ні того. Є просто комунікація бренду під час війни, наскільки це 

було. 

 

Модератор: А от які, можливо, уроки з комунікації ви особисто для себе 

винесли за рік вторгнення? Що добре, що погано, що краще робити чи не 

робити, особисто для вас? 

 

Респондент: Я ж кажу про те, що треба більше думати і аналізувати ситуацію. Я 

розумію, якому він випаде, і я пам'ятаю, як він вийде на війну. Так само мене 

бістить, що купіть наш таблетки і ми гривні відправимо на ЗСУ. Ну, ребят, не 

потрібно прикриватися ЗСУ і піарити на цьому свої таблетки. Я ж кажу, що це 

апріорі має бути, що ви маєте допомагати в цей час. Але не потрібно це 

зав'язувати на тому, що я для цього у вас маю щось купити. Це маніпуляція, 

комунікаційна маніпуляція. 

 

Модератор: Окей, дякую. І останнє вже таке заключення питання. Які ви 

можете виділити хвилі або етапи, до яких закладу потрібно було 

адаптуватися протягом року війни, і як ви це показували комунікаційно? 

 

Респондент: Волонтерство, да, нічого не постили. Потім сказали, що відкрилися. 

Звісно, потім був дуже складний етап. Ну в принципі, для всіх людей, а особисто 

для бізнесу це особливо з відключеннями світла. Ми не купували генератор, одні 

з небагатьох, не купували, тому що, власне, заклад ж малий, але дуже велика 

кухня. Генератор теж треба десь поставити і тим самим всі сусіди тебе 

проклянуть. Плюс я не можу сказати, що це фінансово цікаво, навіть беручи його 

в оренду. Купуючи, на той момент він коштував не менше мільйона гривень, 

якщо брати в оренду, це теж було дорого.  

 

Модератор: І як ви впоралися з цим? 
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Респондент: Добре, що у нас маленький заклад ми купили дуже багато свічок і 

таких LED-ламп на батарейках. Дуже велика кількість батарейок в LED-лампах, 

які ми постійно змінювали. А готували на газовій плиті. Ми купили не дешевий 

балон, але він максимально якісний. Готовили на ньому, коли зникало світло, 

десь спочатку 50% меню, а потім вийшли на те, що ми могли готувати 80% меню. 

 

Модератор: Як ви про це комунікаційно подавали людям в соцмережах? 

 

Респондент: Ми написали один пост що ми працюємо, скорочене меню і так 

далі. Грубо кажучи те, що він зараз у вас, і про це, що висів, це і все. Ми 

працюємо, всім важко, але все буде добре. Тобто нам важливо було розказати все 

чесно, що коли нема світла, ви не зможете зарядитися, бо немає генератора. Але 

поїсти, попити, погрітися вийде. 

 

Модератор: Коли закінчилися всі відключення світла під кінець зими, вже 

ніби все налагодилося, то ви помаленько вийшли на комунікацію довоєнну 

чи все ще вона трохи відрізняється? 

 

Респондент: Ні, вона не вийшла такою, яка була, в принципі, з моменту 

відкриття. Я стараюся писати цікаво. Я це вміню робити. Раніше у нас були 

шаблонні пости, зараз я люблю написати щось таке, що може зачепити 

користувача і він прочитає пост, яким би довгим той не був. 

 

Інтервʼю №8 

Респондент: Сергій, маркетолог, ресторан «Моменти» 

 

Модератор:  Розкажіть, будь ласка, про себе, на якій посаді ви працюєте, в 

яких закладах, як довго, які ваші обов'язки? 
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Респондент: Мене звати Сергій. Я є маркетологом і паралельно СММ 

менеджером в закладах «Моменти», «Паштет» і  «Трішки більше» в Києві. 

А також паралельно є маркетологом мережі Cappodimonte, це заклади Passenger, 

Zagorami, Cappodimonte, власне, і Baiteli. Маємо також заклади цієї ж мережі в 

Одесі, воно називається Овочевий, на Деребасівський, раніше там був всім 

відомий компот. Він якраз закрився через війну, до речі. 

А інший заклад, Італія і море Просеку, він знаходиться в Горсаду. Це 

центральний парк Одеси і там така специфічна публіка, яка якраз гуляє по парку. 

 

Модератор: Чим ви займаєтеся на своїй посаді? 

 

Респондент: Я веду соціальні сторінки, я спілкуюся з гостями. Ми разом з 

дизайнером розробляємо графічний візуальний ряд, це постери, публікації, будь-

яка фізична продукція від коробочок до флайерів, плакатів, тобто такі речі, які 

візуальні. Плюс налаштовуємо рекламу в інтернеті, особисто я працюю з 

лідерами думок, це маються, на увазі, блогери, великі-маленькі блогери, теж 

залежно від специфіки підходу. Шо там іще? Проведемо різного роду заходи, 

якщо мається, на увазі, під банкетом. Банкет сам по собі приходить, ми просто 

налаштовуємо рекламу для того, щоб його було більше. Якщо це заходи якісь 

специфічні, по типу, там, якоїсь стилістики, там, наприклад, День народження в 

стилі 90-х або весілля в грецькому стилі. Відповідно, я займаюся організацією 

цих заходів, тому що хто інший, як не маркетолог. 

 

Модератор: Дякую. Розкажіть більше про заклад «Моменти», як давно він 

працює, на чому спеціалізується і які можливо його особливості, які його 

відизняють від інших на ринку? 

 

Респондент: Моменти вже, якщо я не помиляюсь, сім, здається, років чи шість. 

Не можу точно сказати, тому що не я їх, не при мені їх відкривали. Там були різні 

моменти, оскільки їх було колись три заклади, навіть чотири технічно. Потім від 
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мережі моментів відщепилася мережа Кухня полі. Може  знаєте, такі є на 

Голосіївській, буквально біля озера Голосіївського, і інші заклади Кухня полі на 

Лук'янівці. Оце ці два заклади, вони відщепилися від моментів, лишились лише 

два, то що на Росанівці і то що на Хрещатику, два заклади. Це сімейні кафе, які 

спеціалізуються на сім'ї. Тобто, основна наша центральна аудиторія, 

центральний наш гість, це сім'я, це люди сімейного типу. Тобто, ті, які вже 

можуть, можна так сказати, фінансово дозволити собі мати дітей, більш 

орієнтуємося ми на банкети. Але, звичайно, так як це сімейне кафе, тому під кафе 

мається, на увазі, страви, кухня, кафетерійні всі речі, десерти. В принципі, 

орієнтуємося на тих, хто просто ходить, гуляє, можна так сказати, тому що 

Русанівка – це прогулочна зона, так само і Хрещатик – це прогулачна зона, 

здебільшого багато туристів, і можу зауважити, що навіть поправі туристів, ми 

називаємо їх туристами, тому що вони говорять іншою мовою, а насправді, це 

просто журналісти, і їх насправді дуже багато зараз. Тому офіціанти підтягують 

свою англійську навіть зараз. Специфіка цих загадок в тому, що вони є 

сімейними, тобто ми проводимо ці банкети демократичні, достатньо ціни, І як 

такої фішки, можна так сказати, в цих закладах немає. Тобто це звичайне сімейне 

міське кафе. 

 

Модератор: А якогось конкретного напрямку в їжі, в кухні немає? Тобто 

там італійська чи українська? 

 

Респондент: Немає. Це фьюжин. Наша шефиня доволі талановита шефиня. Ми 

постійно змінюємо меню залежно від сезону. Але в принципі наші позиції, вони 

класичні. Фьюжин в тому, що поєднується і українська, і італійська, і 

французька. Наприклад, класичні пасти, які ви можете зустріти буквально 

всюди. По французькій кухні це класичні салати, які ви можете буквально всюди 

зустріти також з десертами. І українська кухня маємо дуже смачний борщ. 

Пельмені, вареники, всі ці речі. До речі, один з напрямків нашої діяльності – це 

заморожена продукція. Це як диверсифікована діяльність, яка, до речі, з'явилася 



205 

 

під час пандемії, як вона почалася, і ми закрилися, і це був вимушений крок. Тому 

що кухня простою є, люди в нас є, а чому б не почати щось доставляти? І ми 

почали робити ось цю заморожену продукцію, як диверсифікований напрямок. 

Він доволі успішно працював, коли війна почалася оці місяці. Тому що все ж 

таки в Києві люди, які лишалися, і замовляли достатньо багато ресторанної їжі, 

можна так сказати. Заморожена продукція мається наразі вареники, пельменні, 

гравіолі, і все, наразі все. 

 

Модератор: Окей, а розкажіть тоді ще про цей інший заклад, що ви казали 

конкретно відрізняється. Це про який, нагадаєте, йшла мова? 

 

Респондент: Та, що інша мережа. Чи ви маєте наразі іншу мережу, чи в нашій? 

 

Модератор: Інша мережа. 

 

Респондент: Якщо ми говоримо про мережу Капо Ді Монте, нагадую, що це за 

горами, по дімонте, байітелі, песенджер. Ці заклади не працювали під час 

пандемії і не працювали, коли війна почалася. Тобто не було диверсифікованих 

якихось речей, ми просто зачинилися, чекали, поки все стабілізується, якщо ми 

говоримо про війну, і якщо говоримо про пандемію, коли дозволять. Тобто коли 

дозволили, масочки, все, як положено, по правилам працювали, да. Так, що 

відрізняло їх якраз, от як війна почалася, за те, що не працювали, не було ніякої 

варіації, ми не працювали навіть на доставку, нічого такого не було.  

 

Модератор: Окей, хто займається комунікацієм закладу, якщо говорити про 

моменти, чи є у вас якась команда, чи суто ви? 

 

Респондент: Раніше, знову ж таки, говоримо про до військові, до пандемії часи, 

коли ми заробляли доволі непогані гроші. У нас був маркетінг-відділ, як в Капо, 

так і в моментах. Я просто починав працювати з моментів, тому я застав цей 
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маркетінг-відділ. В Капо я його не застав, тому по нього, на жаль, нічого не 

можна сказати. Маркетинг-відділ складався з двох маркетологів. Одна – головна 

маркетолог, її заступниця, два дизайнера і смм-ник. Також вийшло, що в мережу 

я подійшов як смм-ник, і лишився я лише один з дизайнерів, коли почалися усі 

дві історичних етапів нашого життя. Скорочення було зв'язано з тим, що не було 

просто банально грошей на ці речі, тому що, в принципі, обов'язки маркетолога 

і смм-ника у нас поєдналися. Саме така специфіка, до речі, і в Капо мережі. Там 

одночасно в мене і смм, і маркетолог. Складно. Тобто я можу сказати, що 

ресторанам потрібно ці дві посади все ж розділяти завжди, оскільки вони дуже 

трудозатратні, можна так сказати. Через те, що зараз такі обставини і потрібно 

мати менше персоналу в закладі, а як відомо в ресторанах персонал – це 

найбільша стаття затрат, розходів. Тому її скорочували і маркетинг відділу це 

також коснулося і лишився там сам. 

 

Модератор: Дякую. Які канали комунікації ви використовували до 

повномасштабного вторгнення? 

 

Респондент: Це соціальні мережі. Соціальні мережі доволі сильно виросли. Я 

вам скажу, за цей період комунікація в мережах стала більша, це видно у 

принципі по зверненням, це видно по тому, куди люди все ж таки чи пишуть, чи 

дзвонять. Зараз люди все ж більшого пишуть, резервують, бронюють, 

замовляють все через соціальні мережі. 

 

Модератор: Інстаграм, фейсбук і все? 

 

Респондент: Інстаграм, фейсбук і гугл. Тікток ми не ведемо, хоча ми в принципі 

починаємо десь раз заходити через те, що просто треба, тому що є у всіх. Не всі 

маркетологи люблять в тікток, деякі кажуть, що в тікток він зараз і зникне, але 

деякі все ж таки в нього білять і чому б не йти за трендом, якщо всі роблять. 

Тобто, що це велика частина роботи додатково. Канал комунікації у нас був у 
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соціальній мережі, гості безпосередньо в закладі. І якщо ми говоримо про 

рекламу, це візуальна фізична продукція. Ми не займалися там білбордами або 

якимись розносами флайерів, і зараз їм не займаємося. Це візуальна частина. Це 

літня тераса, привходові території, які є фотозонами, відповідно. Зараз через брак 

коштів, все ж таки, ці фотозони іноді бувають або просто використовуються 

попереднього року. Під фотозонами, маю на увазі, ту зону, яка зачепить людину, 

яка просто проходить повз вулицю і змушить її сфотографуватися поряд. І він 

просто чіпляє людей. Неважливо, зашла ця людина чи ні, вона просто є як 

фотозони. Мілкбар — це прекрасний приклад зміни фотозони. Зараз через те, що 

брак коштів, ми використовуємо попереднього року фотозони. Але це, в 

принципі, важлива частина комунікації, тому що люди розносять, як зломаним 

телефоном, по місту, після фото, такі речі. 

 

Модератор: А за якою метою ви використовували ваші канали комунікації? 

Для чого вам інстаграм, фейсбук? 

 

Респондент: Соціальна мережа, інстаграм, фейсбук, здебільшого інстаграм. 

По-перше, для таргетованої реклами. Тобто, якісь певні акції, активності. 

Наприклад, зараз ближче до Пасхи ми продаємо великодні кошики. Паски свої, 

панетони. На новий рік ми пропонуємо, наприклад, кошики до різного року. Для 

того, щоб їх продати, ми не можемо просто спілкуватися з гостями і торгувати 

їм напряму. Ми робимо фізично доставку. Додаємо флаєри з інформацією, і 

робимо тагетовану рекламу через соціальні мережі. Окрім того, ми її 

використовуємо як вітрину нашого закладу. Якщо нас десь запитують, можемо 

сказати, ось дивіться у нас в інстаграмі, як у вас проводяться банкети. Ось 

дивіться, у нас в інстаграмі є приклад, де ви знайти меню, ось дивіться, інстаграм 

у вас є, підписуйтесь, будуть новини, буде класно. До війни були активності, 

типу, сьома кава безкоштовна, відмітка, приходь тобі тирамісу. Тепер такі от 

речі, всякі акційні, вони цікаві, прикольні, але не працюють зараз. Тобто дуже 

великі собівартність і затрата на ці речі, вирішили від них відмовитись. Також 
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працюємо з блогерами, лідери думок, вони на своїх сторінках, неважливо чи це 

інстаграм, фейсбук, тікток, просто ми їх привеземо, вони роблять матеріал і 

публікують у себе на сторінці тегаючи нас. 

 

Модератор: Тобто ви з блогерами співпрацювали і до війни, і зараз? 

 

Респондент: Зараз навіть більше. Тому що ми беремо з найбільшого блогерів в 

мікроблогерів. Це мається на вазі від 5 до 20 і до той суми, від якої почнеться 

розмову про гроші. Тому що фінансова частина на це не виділяється. Ми можемо 

розглядати великих блогерів. Наприклад, від 300 тисяч, якщо там якась розумна 

цифра бути в плані грошей. Мікроблогери нічого за це не просять, просто через 

депозити. І ми з ними зараз більше співпрацюємо, тому що вони дають якусь 

активність невелику. По собівартості, наприклад, я можу сказати, на 1000 

гривень ми пропонуємо блогеру. Собівартість від цієї суми це 300 гривень. Тобто 

заклад платить, по суті, своїми грошима 300 гривень блогеру за те, щоб він 

зробив рекламу на свої 10 тисяч аудиторії. Ми можемо торготувати рекламу в 

себе в Інстаграмі, наприклад, на таку ж суму, і отримуємо, наприклад, 20 тисяч 

переглядів. І не факт, що з цієї аудиторії хтось прийде, все ж таки, що це наша 

цілива аудиторія. Тут з 10 тисяч от цього блогера, ми просто обираємо таких, які 

більш спеціалізований підходять під нас, приходять. Тобто воно навіть працює 

краще, аніж просто таргетована реклама і, по-друге, це бухгалтерські легше, бо 

вони закриваються по собі вартості. Це такий нюанс, якщо б не цікаво сказати. 

 

Модератор: А скажіть, хто був вашою цільвою аудиторією до вторгнення і 

чи змінилися вони зараз? 

 

Респондент: Не змінилися. Скажу вам, що не змінилися практично взагалі. 

Єдиний момент, що в нас зараз менше банкетів і ми більше таргетуємо рекламу 

саме на банкети, що банкети – це цікавіша річ в плані заробітку. 
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Тобто ти можеш прогнозувати, скільки в тебе день прийде гостей, який буде 

виторг за день без банкету – це одне. А якщо у тебе на місяць розписаний на 

кожен день банкет від 20 тисяч – це інше. Так було у нас десь до війни, що ми 

кожні вихідні, зокрема в моментах, а зокрема на Росанівці, до війни. 

Там, наприклад, суббота була там три банкети, неділя – чотири банкети. 

Зараз, тим складніше, по одному, може, банкету на тиждень буде на вихідні. 

І ось наша цільова аудиторія, якщо ми розвідаємо її, як, типу, ціль таргету, вона 

більш основна. Тобто, ми краще витратимо гроші на таргетування цієї цільової 

аудиторії, аніж звичайних наших гостей. Під звичайними нашими гостями це 

люди обох статей 21 року, тобто від того віку, коли вже людина може дозволити 

самостійно прийти в заклад, і до 55 року, оскільки це статистично видно по 

нашим всім рекламам, які ми робили, що після 25-го або до 21-го найменший 

рівень охоплення. Цільова аудиторія всіх статей від 21 до 35-го по інтересам 

залежно від цілі. На наші інтереси це здебільшого сім'ї, якісь розваги, кулінарія, 

кухня. Якщо ми таргетуємо, то це такі речі. Ну, здебільшого сім'ї, сімейні люди. 

Тобто, як я казав, що люди, які вже в віці, які можуть дозволити собі мати дітей. 

 

Модератор: Скажіть, ви згадували що використовували такі інтерактивні 

інструменти, як 7 кава в подарунок, там щось таке, а можливо, були ще 

якісь розіграші чи квізи, наприклад, в сторіс, або якісь тести, ну, якийсь 

інтерактивчик, який би залучав більше вашу ціль в аудиторію? 

 

Респондент: Такі у нас розіграші були, я за них не сказав, тому що вони ніяк не 

змінилися. У нас якщо якась активність, від активністю ми розуміємо Різдво, 

Новий Рік, Пасха, Великдень, Хеллоуін, такі топові речі. 

Ми під ці дні, можна сказати, під ці періоди робимо розігриш, звичайно, 

розігриш – це також невелика собівартість. І вона ніяк не змінилась. Тобто ми 

що робили, що війна почалася, а ми знову продовжуємо робити. Звичайно, коли 

був такий активний етап, тому ми ще не працювали, тому не було ніяких. 

Відкрилися і все, як завжди. Тобто нічого не змінилося. Охоплення теж саме. 
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Тобто люди, в принципі, навіть можна сказати, що навіть фактично ті самі люди 

беруть участь у цих розвивачах. Я маю на увазі, по цільовій аудитої. Тобто вона 

ніяк не змінилась, це в принципі ті ж самі люди. 

 

Модератор: Добре, а яким був ваш tone of voice, як ви комунікували зі своїми 

клієнтами через інстаграм? 

 

Респондент: Добре, тут більше, мабуть, цікавіше було б сказати протрішки 

більше, але все ж скажу про моменти спочатку. Ми спілкуємося ввічливою 

мовою, з великою буквою В. І, в принципі, основне завдання, щоб гість, якщо він 

пише в соціальні мережі, він мінімізував розмову по телефону. Тобто ми 

розуміємо, що якщо людина пише в соціальні мережі, вона значить трішки 

інтровертна. Вона не хоче телефонувати. Ми не змушуємо людину 

телефонувати. Ми приймаємо всі резерви і замовлення «так». Якщо людина 

телефонує, також ми звужуємо цей момент чисто до телефонної розмови і не 

змушуємо її заходити в інтернет або писати в соціальній мережі. Зателефонувала 

людина, ми з нею спілкуємося по телефону. Це такий tone of voice. Офіціанти, в 

принципі, також вічлива мова на Ви. Офіційно більше, тобто немає ніякого 

сленгу. Це така формальна, поважна. Тобто вона не настільки цікава, щоб там 

про неї розказувати. Просто офіційна, поважна мова. Якщо говоримо про трішки 

більше, там поцікавіше. Оскільки трішки більше він заклад такий легкий, тобто 

моднявий, класний, через те там використовується дуже багато таких слів, 

сленгових аляшмаката, гайс, камон, всі по такі речі. Вони, в принципі, вже дуже 

заїжджені, зараз у нас там відбувається трішки ребрендинг, з тим ми будемо 

думати над іншим. Але ця штука працювала, єдиний момент, що там воно не 

сходиться з нашою цільовою аудиторією, та яка по факту і та яка ми хочемо. І 

ще один такий момент трішки більше, що коли людина заходить в заклад, з нею 

вітаються усі, тобто ми навіть штрафуємо за такі речі, якщо не вітаються, тобто 

якщо офіціон стоїть спиною, коли гость заходить в заклад, це може викликати 

штрафну санкцію до нього, якщо так відбувається. Ну, звичайно, що є момент, 
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коли він зайнятий, да, і фізично ти не питаєш, але це, типу, розумідається, тому 

що офіціанти такі просто люди, які вміють нехтувати такими правилами, а це 

частина бренду. І коли ми з усіма перевіталися, офіціант, який буде проводити 

гостя до столику, він, коли проводить, запитує, як у нього справа. Тобто це як 

американська специфіка спілкування, коли ти запитуєш «How are you?», але не 

очікуєш відповіді. Тобто чисто формальний такий. 

 

Модератор: Окей, класно. А на яку тематику ви публікували контент до 

повномасштабного вторгнення? 

 

Респондент: Ну в моменти – це банкети, це сімейні вечори, вино, винотека. 

Вводимо нові страви, вводимо пісне меню, страви, гості. Є момент з тим, як 

публікувати гостей фотографії. Тому що в інстаграмі є така штука, як якщо ти 

публікуєш свою фотку в інстаграмі і відмічаєш сторінку, наприклад, моментів, 

то ти фактично надаєш згоду її репостити. Просто беремо нашу гостю, репостимо 

до себе на сторінку, це один з розділів, ти гайнас і ти обов'язково опинишся у нас 

на сторінці, а клас, тобто це такий один з варіантів спілкування з гостем, також 

захочувати їх робити фото. Персонал, руки персоналу зі стравою, ну ж так 

контент виглядає. Якщо говоримо про трішки більше, там у нас були талісмани, 

окрім спілкування такого жаргонного сленгу, там, типу, гайс, а як у вас сьогодні 

настрій, дивіться, яка погодка на вулиці. Ну, типу, отакі манери розмови. Окрім 

того, що отакий текст є брендові кольори, які використовуються як просто фон 

однотонний на страву. А якщо ми говоримо про талісманів, це у нас Волі, робот 

Волі з мультика. Він уже трішки застарів, і ми його зараз не використовуємо, 

просто була така частина активності. А інший, це у нас був Рокі Пес.  

Він з великої аудиторії достатньо у себе на сторінці. Ми з ними конкунікували, 

ми зробили з ними фотосет спільний. Вони до себе репостили публікації, ми 

репостили їхні публікації. І він був таким нашим талісманом. Це з приводу 

публікацій. 
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Модератор: Як тематика контенту змінилася з повномасштабним 

вторгненням? 

 

Респондент: За війну, да, от, як війна почалася, ми стараємося, звичайно, не 

паразитувати на цій темі, як зараз дуже багато хто робить, типу, там, оціх 

патронів, байрактарів і всього іншого. Ми підтримуємо 41 батальйон, і в нас іноді 

проскакують збори, то на дрони, то на ремонт автівки, то на ремонт автівки. Чому 

ми допомагаємо їм? Тому що в цьому батальйоні дуже багато служить наших 

працівників і їх родичів. І ми йому допомагаємо. Окрім цього ми співпрацюємо 

з сілкою Поруч. Це благодійна організація, яка займається допомогою дітям-

переселенцям. Для них організовують в залежності від того, що вони 

потребують. Але основна активність – це організація свят, які допомагають їм 

відволіктися від реальності, можна так сказати. Вони у нас проводять ці свята, 

окрім того, мережі трішки більше Паштет, всі разом з цьому беруть участь, 

рекламують один одного, можна так сказати. В моментах проводяться ці заходи, 

окрім того, моменти від кожної активності відраховують певну суму грошей як 

на 41 батальйон і так на її спілку поруч. Зараз, зокрема, до великодніх кошиків, 

при купівлі наших великодніх пасок, 49 гривень з кожної паски, на секундочку, 

це майже 10%, ми віддаємо в спілку Поруч, і вони роблять спеціальні бокси, які 

відвозять в села на лінії фронту Донецької області. Ось ми зараз займаємось цією 

активностю. У нас завтра вийде буквально про це в аплікації, що ми займаємось 

такою активностю. Скажу чесно, що люди не дуже активно ведуться на ці речі, 

але не робити їх теж не можна. Чисто морально, тому що ти будеш неправильно 

себе почувати, якщо не допоможеш, коли в тебе є така можливість. З приводу 

інших публікацій у нас, в принципі, не змінилася спеціфіка. Ми стараємося не 

публікувати ні сторіс, ні публікацій в дні, коли є обстріли, або якісь жертви, або 

нещодавно в Краматорську. Тобто в такі пікові дні, мабуть, не дуже правильно 

казати, як ти оцінюєш, що саме є піковим днем, а що ні. Ну, типу, можна сказати, 

якщо людина одна померла десь, чи вважається це піковим днем, або якщо це 

там 10 людей, чи вважається це піковим днем, да. Ну от, треба закривати очі, 
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сіливши зуби, і оцінювати такі речі по тому, наскільки є сильний соціальний 

розголос. Не хочу казати хайп. Розголос відносно того, що сталося. Наприклад, 

як в Дніпрі будівля завалилась, то, звичайно, ми три дні нічого не публікували, 

бо неправильні. Навіть якщо у нас там прям капець над, є такі золоті правила, 

якщо гості тебе тегають, репостнути обов'язково треба, ну, вибачте, на часі. Але 

якщо це звичайні дні, як, наприклад, вчора, ну, спокійно начеба, ніяк не 

змінюється, ми публікуємо все, як є, сніданки, обіди, заходьте, будь ласка, 

банкети. 

 

Модератор: Ясно. Ще повернемося до партнерств. Окрім блогерів, чи були 

у вас ще якісь партнерства до війни? Можливо, з іншими закладами чи з 

іншими брендами? 

 

Респондент: Через те, що ми все ж таки мережа в великій кількості закладів, 

ми з іншими не комунікували. У нас були, проводилися заходи типу стендапу. 

Ну, стендап непогано заходив, різні були стендап-групи, потім ще таке 

заставище. Ну, здається, так все. Навіть такого нічого не прийняло. Ну, стендапи, 

да, ми намагалися зараз повернути стендапи в паштет, але так пішло, що, ну, ви 

ж розумієте, да, стендап на часі дуже багато негативу в цей бік, ми вирішили не 

трогати це питання, побули у нас трішки стендапу, вони не зайшли, на них 

ходили чисто люди їх, самих стандаперів і все. До війни були стандапи активні, 

то есть прямо цілий поверх, я зокрема в моментах, другий поверх на Хрещатику 

займався повністю. А ми ще співпрацювали з фотографами.  До війни ми 

співпрацювали з моментами і трішки більше з якабу-книжками. В нас стояли їх 

полички з книжками під умовою, що вони їм надають нам безкоштовно. Ми, 

типу, як, викупаємо їх і в момент, коли хтось її купує, ми розділяємо просто суму 

на впіл. Тобто їм половина, нам половина. Вартість книжки вона, в принципі, з 

націнкою їхньою, вона так і виходить. Тому для них, в принципі, це було як 

реклама. Тобто, може, це їм не було вигідно, але це було як реклама для них і, в 

принципі, прикольно для нас, тому що книжки. Так, ось ці полички у нас є, на 
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яких ми періодично змінювали продукцію. Тобто, у нас були то гончарі, то 

книжки, то лампочки, то ще там якісь речі. Тобто, ми допомагали, якщо це не 

Якабу, там велика компанія. Ми допомагали малим майстрам, як шоуру, 

реалізацію своєї продукції. Війна почалася, ці активності у нас немає, у них 

полочки стоять досі пусті, ми їх закидали книжками, замальовували російських 

авторів. Це так, тільки тихо, не кажіть нікому. 

Єдине, що трішки більше зараз є стоять на цій поличці лампочки, типу 

світильники, як лампи можна сказати, світильники, які не працюють від батарею, 

а не від розеток, це вже не актуально, але було актуально, коли були блекаути 

двох українських акторів, які знімалися в перших властівках. 

І через це, що я з ними знайомив, ми їм допомогли реалізовувати їх продукці. 

Якраз це була така піковий момент ось цих бликаутів, їх якраз в той час купляли. 

Я думаю, що здебільшого, як чисто, як красиву штуку. 

 

Модератор: Значить, таких колаборацій після вторгнення стало менше? 

 

Респондент: Менше, це можна сказати ще менше, бо здебільшого ці колаборації 

нам пропонували самі компанії. Ось в цьому, до речі, відмінність. Те, що до війни 

нам їх пропонували самі компанії, ми могли вибирати. А зараз ми є ініціаторами 

цих речей і, в принципі, дуже часто ми не сходимося в умовах. В трішки більше, 

до речі, зараз ще у нас іде активність, якої не було до війни. До війни у нас висіли 

на стіні фото гостей. А зараз у нас висять фотографії Києва довоєнного Великі 

А4, А3, А2 фотографії в київських наших. Також з метою їх популяризації. Вони 

публікували у себе на сторінках, ми публікували у себе на сторінці про них 

З продажу цих фотокарток, якщо хтось бажає їх купити на певну суму, ми всю 

суму віддаємо на ЗСУ, на цей 41-й батальйон. Ось, це яка активність зараз, вона 

просто актуальна. До війни вона була б не актуальна, тому що... Зачем? Це якщо 

один спосіб задонатити. Так, так. Тобто ми мотивуємо людей донатити різними 

способами.  
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Модератор: Добренько. Поговоримо трішки про діяльність закладів у 

перший час повномасштабного вторнення. Перше питання, таке досить 

стратегічне. Чи був у вас план кризових комунікацій на випадок чогось, 

чого-небудь кризового? 

 

Респондент: Мабуть, нас навчив ковід, тому що була дуже несподівана ситуація, 

коли він почався, ніхто не очікував. Плюсом то, що ковід стався до війни, і в нас, 

в принципі, працювала оця віддаленість комунікація, якраз коли війна почалася. 

У нас всі, в принципі, наші комунікації вже не проходять там через пошту або 

через офіс. Ми працюємо чисто в соціальних месенджерах. Тобто всі питання в 

нас вирішуються через месенджери. Якщо це комунікація, якщо мається на увазі 

фінансової частини. Я, в принципі, в цьому більш фінансістам розуміюся. Немає 

у нас як такого фінансового багажу, можна так сказати. Але після ковіду почали 

створювати фінансовий резервний фонд на випадок отаких речей, щоб 

продовжувати платити зарплатню. Наша компанія продовжувала платити нам 

зарплатню білу. Ну, звичайно, що є і не біла. Білу зарплатню платили, на 

карточку все скидували. Тобто і ми продовжували працювати в тому плані, що 

була ж доставка, була заморожена продукція і, в принципі, робота 

продовжувалась. Це була така підготовка якраз цими фінансовими подушками. 

А так, в принципі, ніякої підготовки ми не робили. Тобто всі розуміли, що якщо 

щось станеться, це буде так само, як в ковід. 

 

Модератор: Чим заклад займався в перші дні панам штабного вторгнення? 

 

Респондент: Всі роз'їхались. 

 

Модератор: Тобто коли ви закрилися, ви комунікували про це в 

соцмережах? 
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Респондент: Буквально в перший же день, на ранок якось покинулися. Звичайно, 

що всі о 5 ранку були зайняті своїми речами. Ми о 10 ранку, в принципі, в той 

час, який ми відкривалися, мали б. Ми написали, що такий час, почекаємо 

перемоги, воно дуже скоро, до зустрічі. В той момент ми не писали про доставку, 

ми не писали про заморозку, бо, звичайно, що люди, які б займалися цими 

доставками з заморозком, вони теж поїхали. Тобто була достатньо панікова 

ситуація. Але ми всі трималися на зв'язку, тобто всі розуміли, що працювати 

ніхто не буде в найближчий час. Буквально через два тижні вже, як стало 

зрозуміло, що не сталося, як хотілося, то ми вже почали працювати над 

поверненням до доставки, тобто ті, хто були у нас в Києві, лишились, вони 

виходили на роботу. Перші дні ми допомагали ТРО, вся мережа працювала лише 

в одному закладі, в трішки більше, і ми робили обіди. Це нічого тако 

специфічного, всі займалися цими речами, ми про це теж говорили в соціальній 

мережі. 

 

Модератор: Власне, не всі, того я і запитую. 

 

Респондент: Мені здавалося, що мали б всі. Мали б всі. Єдине, що моя робота 

відрізнялася тому, що я теж поїхав і я не міг просто фізично знаходитися в Києві, 

фотографувати, робити матеріал. Для того, щоб про це розказувати. Це робили 

наші працівники, вони публікували собі на сторінку, тегали нас, ми репостили, 

але ми про це не кричали. Я так і подав інформацію своїм керуючим, що я не 

буду писати про те, що ми такі класні, що ми оце робимо, я не буду писати про 

те, що ми донатим, що ми такі, типу, афігені круті. Ми будемо репостити наш 

персонал. Бо вони вважають  за потрібною про це розказати, ми його репостимо, 

да. Але ми не кричимо. 

Це нормально, всі мали робити це. Заклад закрився 24 лютого. Ви волонтерили 

трішки більше. Потім відновилася доставка. Через два тижні, так розумію. 

 

Модератор: А коли відкрилися вже моменти для відвідувачів? 
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Респондент: Всі заклади відкрилися одночасно, буквально з різницю, може в 

один день. З 1 травня вже я був в Києві, відкрилися ми за три тижні після того, 

як втікли вони з Київської області. Це був триггер, коли ми з Київської області 

звільнили, вже тоді стало ясно, що треба повертатися до роботи, що все йде до 

того, що складеться закінчиться, в крайній мірі нас. Київ почав повертатися до 

звичайного життя, і ми відкрилися. Зрозуміло, що в обрізаному форматі у нас 

було обмежене меню. Через те, що потрібно було поновлювати логістичні 

цепочки, через те, що не вся продукція була, ну це звичайно, лосось, той же, ну 

наприклад, він не завозився дуже довго, обмежили просто меню якимись 

позиціям, але люди і зразу хлинули. 

Тобто в чому суть наших людей то, що вони хочуть відчувати нормальність, 

навіть коли повний пі*дец. Тобто коли прям повний такий вот капец то вони все 

одно хочуть відчувати нормальність, через що, до речі, трішки більшої цій 

фотографії у нас не військового Києва, а довійського, довоєнного Києва. 

Щоб люди просто почували нормальність. Ти приходиш в закладу, відчуваєш 

нормальність. Ти виходиш в закладу, ти повертаєшся в реальність.  

 

Модератор: Перед тим, як ви відкривалися, чи була нарада з вашим 

керівництвом, де вирішували, як вам далі комунікувати, чи міняти tone of 

voice, який контент публікувати, загалом про діджитал-комунікації, що ви 

вирішували? 

 

Респондент: Ми спілкувалися, звичайно, що була у нас розмова, зокрема моя з 

керівництвом, через те, в якому тоні ми будемо спілкуватися далі. В принципі, 

ось в цей момент у нас пішла більша частина нашого маркетингового відділу, 

якщо ми говоримо про моменти. І ми, виходить, це обрали, в якому тоні ми 

будемо говорити. Тобто, окрім того, що ми донатимо, збираємо кошти, ну це 

просто як факт. Ми спілкуємося максимально нейтрально. Весна, сонечко, 

класно. Тіпа ми не акцентируємо на те, що відбувається в дні, коли погано. Це до 
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того, до кого ми прийшли, коли все більш-менш публікуємо, вони її 

працюватимуть, дякуємо за свою можливість бачити ваші посмішки і такі от речі. 

Це обов'язково була плашка. Потім вона стала менше використовуватися, але ми 

її теж використовуємо. У нас була окрема рубрика «Дякуємо ЗСУ», коли 

персонал, керуючий, офіціанти, адміністратори.. Ми їх фотографували і 

підписували, що керуюча Альвіна дуже вдячна за СУ. Це я так зараз обгадую, як 

воно було, я не пам'ятаю. Вдячна ЗСУ за можливість прийти на роботу, на свою 

любиму роботу о 10 ранку. Тобто така комунікація, в принципі, нічого за собою 

не несе. Ми не рекламируємо ніяку продукцію, 

але ми просто як данність кажемо дякую. Тобто такі речі. В принципі, люди дуже 

добре реагували на такі речі. вони коментували і лайкали, такі публікації набрали 

багато активності, можна сказати. Якщо ми так говоримо, до більш-менш 

нормальної роботи повернулися вже в червні, то в червні у нас вже були банкети 

от травень, ще перше травня, десь до кінця травня ще так було, непонятно. Але 

вже в червні, вже була прям стабільна робота, вже у нас були всі позиції, вже 

було все меню, ми вже комунікували з гостями, в принципі, як до війни, не 

враховуючи. 

 

Модератор: А чи з'явилися у вас якісь нові правила, чи політики в 

джіджітал-комунікаціях після понамасштабного вторгнення? 

 

Респондент: Ну да, звичайно, що ми не згадуємо, навіть не так. Ми говоримо 

про війну, як вона є, якщо нас там запитують гості. Наприклад, інша мережа, от 

ті заклади, які у мене в Одесі. Одеса спеціфічна тим, що там все ж таки люди 

говорять російською мовою. Тут ми признаємо цей факт, він є. Зараз вони 

називають російською мовою, одеською мовою, ну і бог з ним. До війни, якщо 

до тебе пише або дзвонить людина і говорить російською, ти говориш 

російською. Типа відповідаєш на мові гостя, як в банку, на мові клієнта. До війни, 

звичайно, що це все змінилося, була дуже велика дискусія з власницьою. 

Власниця просто вона сама одеситка і вона, типу, ну, як ти можеш, ну, це же 
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Одеса, це же обычна, це же Одеса. Ну, тобто, ну, я розумію, що це Одеса, 

звичайно. Але ми перейшли повністю на українську мову, на комунікацію 

повністю українською мовою. Ну, звичайно, що в публікації ми писали і до того 

українську мову. З приводу моментів, в принципі, як так комунікація з гостями 

не змінилася. Ну, знову ж таки, щоб люди відчували нормальність, тобто по 

максимуму лояльно. 

В текстах все те ж саме, в публікації все те ж саме, що люди відчувають 

нормальність і це добре.  

 

Модератор: Ну і ви сказали, що не публікуєте контент під час обстрілів та 

терактів. 

 

Респондент: Ну це якраз частина, що якщо щось таке відбувається, то ми нічого 

не робимо. Просто так, коли маркетолог створює контент-план, я базуюсь на, які 

є свята, які дні більше може бути активність, коли можна запускати рекламу, 

коли краще започекати, то такі речі. Коли наші йо*нуті сусіди сходять з розуму, 

звичайно, що в нас відтягується контент-план, або ми щось взагалі не 

публікуємо, тобто день у смішок пройшов і пройшов. Хоча у мене була 

заготована публікація або якась активність на день по смішок. У нас був день 

обіймів у лютому, здається, і ми мали дарувати, кавою прикращати гостей за 

обійми. Якщо ти знаєш про те, що ми в інсті написали, ти приходиш, обіймаєш 

офіціянта і просто гарантовано отримуєш каву. Це була у нас така активність, ми 

її не змогли зробити через те, що був у обстріл. Я не пам'ятаю, що тоді сталось, 

я пам'ятаю, що там три дні ми нічого не публікували. І контент-план здвігається, 

наш маркетинг здвігається. Звичайно, що да, адаптуємося. 

 

Модератор: А які для вас, як для маркетолога і для SMM-ника, були 

найбільші виклики в діджитал-комунікаціях за цей рік війни? 
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Респондент: Найбільші виклики. Ну, мабуть, перелаштуватися на той факт, що 

пропонують не тобі, а маєш пропонувати ти. Блогери, наприклад, до війни. 

Блогери, в принципі, до нас входили самостійно. Ну, тобто, які такі заклади, яких 

блогерів було багато, наприклад, момент на Хрещатику, там до війни, хоч кожен 

день, публікації, репости, сторіс, що хочеш. Після війни ми мали все ж таки 

робити більш активні дії, щоб їх захочувати, щоб вони до нас приходили. Зараз, 

в принципі, якраз з цим займаємося. Перелаштимати роботу свою на те, що тобі 

доведеться закидувати. Потім які ще виклики. Окрім того, що війна почалася, 

стала більш активна самовивіз доставка. Ми робили більше рекламу саме на це. 

Ми таргетували під час таких активних бойових дій, коли вони не закінчилися, 

що ми почали працювати на доставку. Ось. Просто це така спеціфічна робота. 

Коли таргетуєш рекламу на доставку, вона трішки відрізняється. Якраз від нас в 

той час пішла Ракета, сервіс доставки Ракета. Тобто так співало, що вони якраз 

пішли через війну, збанкрутували. Тільки те, що роботи стало більше, через 

скорочення персоналу, можна так сказати, як один з пунктів. 

Спілкування з гостями те ж саме, через те, що ми, в принципі, і до того не 

конфліктували на ці питання. І так, в принципі, все і всім понятне, все ясно. 

 

Модератор: А які з ваших комунікаційних дій в цілому за рік ви вважаєте 

успішними, які, можливо, класно залетіли, або ви цією комунікаційною дією 

гарно представили заклад в очах ваших клієнтів? 

 

Респондент: Ну, просто оці всі збори, можна хвастатися зборами, донати збори, 

співпрацю поруч спілкою цією благодійною, тут хвалитися немає чим. Вони, в 

принципі, непогано набирають активності, але щоб порівнювати з іншими, я не 

сказав би, що вони так сильно відрізняються. Мабуть, найбільш класною 

активністю і в принципі, яка дала нам такий доволі буст непоганий, це кошики, 

великодні, різдвяні і зараз пасхальні. Через те, що вони подаються як 

демократична ціна за ваш святковий стіл. І ми економимо ваш час. Наприклад, 

от там, що там було таке, от різдво, що не всі можуть це різдво зустріти зі своїми 
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рідними. Або не всі там можуть знайти час, щоб приготувати страви на різдво, і 

ми опитуємо ці кошики, і вони, в принципі, непогано розходилися тоді. Потім, 

що у нас такого було непоганого. Ну, оця комунікація, коли персонал дякує ЗСУ, 

теж вона непогано захотила. Я думаю, що, на принципі, брендову частину свою 

виконала, коли було треба. Тобто, коли ми звільняли Херсон, ми також там з 

кавунами, з цими всіма речами. Тобто, ми це все про це казали, звичайно. І 

персонал також там дякували, там херсонським кавунам, всі речі. А інші 

активності, в принципі, як були, як були. Тобто страви і страви, нове меню і нове 

меню, там зміна персиків на баклажани. 

 

Модератор: А є може якісь комунікації, які не виправдали себе, не зайшло і 

все? 

 

Респондент: Ну, отакі свята, як Хеллоуін, перше бересня, дитячі такі речі, 

банкети на Новий Рік, можу зразу сказати, що там, наприклад, через те, що, по-

перше, у нас же комендантська година. По-друге, корпоративи новорічні. Ми їх 

рекламували з той ж самою активністю, як до війни. Але в нас було дуже мало 

корпоративів. Звичайно, що ми розуміємо, що не всі були в Києві на той час. Ну 

і плюс люди просто роз'їжджалися, тому що нам там обіцяло на Новий Рік, прям 

капець, зараз буде Армагеддон, і просто через те, що люди... До речі, да, це 

хороший фактор, ІПСО, коли дуже сильно працює, і це видно по закладу. Ну от 

Новий Рік дуже активно розкачували ми тему банкетів-корпоративів, а Рашисти 

активно розкачували тему. Тобто, якщо просто оцінювати суму, витрачену на 

рекламу, і суму тих банкетів, які до нас прийшли, вона менша, дуже набагато, 

ніж була довідні. Кошики навпаки. Тобто, от такі речі, які, типу, забрав і пішов, 

додому приніс, навпаки вони виросли. Ну, мабуть, така специфіка зараз у нас 

існує.  

 

Модератор: І скажіть ще, які можливо ви для себе виділили уроки з 

комунікацією за цей рік повномасштабної війни? 
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Респондент: Особисто, якщо я роблю прямо особистий висновок з приводу 

комунікації, бували такі речі, коли можна жартувати в спілкуванні з гостем, і ти, 

в принципі, не боїшся його образити. Тобто ти, в принципі, знаєш, що ця людина 

в неї все норм, максимум, знаєте, буває, що там хтось з рідних загинув, буває так, 

що ти бачиш, що людина, я просто комунікую смм-ник або маркетолог в закладі. 

Коли він бачить, що людина від тебе відноситься агресивно, твій квест змушити 

його взяти в твою сторону, тобто щоб він зразу останув, щоб все було класно, і 

це квест. Якщо ти його виконуєш, ти гарний маркетонг. Хороший маркетолог. 

Якщо ти не виконуєш, ти хіровий маркетолог. Можеш звіднятися. Коли війна 

почалася, я зрозумію особисто, що ми багато чого в людях не знаємо. Ми не 

знаємо, яку війну особисто людина може бвести за спиною. Тобто ми цього не 

знаємо. І тому потрібно якомога більше делікатно з людьми спілкуватися. 

Зокрема, якщо вони відносяться агресивно або так депресивно, тобто в закладі 

бувають, що люди там депресивно, то ти бачиш, що в людині щось не таке. До 

війни офіціантів заохочували навпаки до цих людей підходити і заплутувати. 

Якщо говорити про комунікації в соцмережах? В соціальних мережах в принципі 

теж саме, тобто найбільш нейтральний підхід м'який. Знову ж, трішки більше 

дозволяє тобі спілкуватися вальярно в соціальних мережах. Зараз ми трішки 

більше прибрали ці всі речі. У нас там вийшло чисто «хеллоу», «як справи», 

тобто «якся маєш» такі речі. Але ми не копаємося, ми не уточнюємо, якщо 

моменти, наприклад, бронюють і банкет. Раніше там гості могли відмовитись під 

банкету буквально за день, таке буває. І ми там починали, що «наступного ж разу 

обов'язково приходьте». Мабуть, щось у вас там сталося, я навіть не можу такі 

привести приклад, але просто можна на ці теми жартувати. Зараз, якщо банкет 

відмінився, краще не запитувати у людей, що у них сталося. Тому що ти ніколи 

не знаєш відповіді, і вона, в принципі, буде більше агресивна. Змінилася 

комунікація тут в тому, що ти просто кажеш, шкода, що так сталося, але 

обов'язково до наступного разу. Оце в принципі, в мене навіть в закладинках, оце 

я ця відповідь. Шкода, що так сталося. Але до наступного разу обов'язково. І 
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люди просто, так, обов'язково, до наступного разу, але вже видно по смайликах, 

що щось, ну тіпа, може буде так або не так.  

 

Модератор: Окей, зрозуміло. І буде таке вже останнє питання, заключне, яке 

допоможе поскладати по поличках все, про що ми говорили раніше. Які ви 

можете виділити хвилі, до яких хвилі чи етапи, до яких закладу потрібно 

було адаптовуватись протягом року повномасштабної війни? І як ви це 

показували комунікаційно? 

 

Респондент:  Мабуть, тоді перша хвиля, перший етап – це до 24-го, коли було 

накручування теми наступу, то 22, то 21. Тіпа ми не знали коли, і ніхто не вірив, 

що станеться. І дозволяли собі все, що жарутвати на ці теми. Тіпа там, бронюєте 

банкет на 22, не переживайте, просто класна дата, такі речі. І в принципі люди 

дуже активно на це реагували, просто я тоді помітив, що все ж таки ІПСО 

працює, і навіть в Києві стало людей менше. Тобто ці дні, тиждень до вторгнення 

у нас гостей було менше, це було видно навіть по витягам, це було видно по 

персоналу, тому що всі якісь такі були на шухері. Звичайно, що ми намагалися 

підтримувати донорного психологічно і все нажати зводити, але все ж таки всі 

були на шухері. Друга хвиля – це от якраз починається наступ, ніхто не знає, що 

робити. і у нас зразу моментально падає активність, все спілкування з гостями. 

Ми просто сказали по факту, дочекаємося, поки гадину виб'єм, дочекаємося 

перемоги і повернемось. Мабуть, гучно було тоді казати, дочекаємося перемоги, 

ну а хто ж знав, як воно буде, тому ми тіпа... Та, що це буде дуже швидко. Так, 

чекали перемоги швидко і тому ми казали сюди, дочекаємося перемоги і 

повернемось. І все, оце була єдина комунікація наша з гостями. Гості, до речі, 

бронювали у нас до початку війни, бронювали столики, робили якісь замовлення, 

і це максимальна комунікація наша була з гостями, це якраз закривати оці 

питання, коли люди вносили якийсь задаток за банкет і повернути їм гроші. 

Тобто ми зводили, ну, через мене проходила ця комунікація, щоб ми скидували 

їм гроші назад. Ну, тобто це чисто такі технічні моменти, але на соціальній 
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мережі ніяк більше не комунікували. От чисто от в таких питаннях закривати оці 

прогалини, які сталося. Третій етап, третя хвиля, це коли ми почали займатися 

благодійністю на ТРО, тому що нам самі гості почали приносити продукцію, 

деякі блогери наші підкорлені приносили нам коробочки, стаканчики купляли. 

Для них це був хайп своєобразний, якщо можна так сказати.  У нас є такий 

момент, ми про нього теж ніяк не розказували, тут комунікація з гостями була 

взагалі на мінімумі, тому що всі слідкували за новинами, читали телеграм, їм 

було не до цього, і ми нічого не публікували. Це, в принципі, було видно навіть 

по переглядам тих репостів, що ми робили про нашу благодійність від гостей, від 

персоналу. Наступна хвиля – це вже відкриття на доставку. Ми розказуємо всім, 

що доставка відновлюється, як Фенікс відродилися, все, давайте, замовляйте 

такі-таки речі, мені обмежені, звичайно ми чекаємо перемоги, мені обмежені, 

починає працювати доставка, і в принципі ми так іноді собі дозволяли казати, що 

Ковід нас закалив, а зараз справимося. Тобто в кавід ми працювали теж на 

доставку, двіться отак, теж продовжуємо працювати, ми не скорені і все. 1 

травня, ну там 1 чи 25 квітня, я не пам'ятаю, все ці дати, вже ми почали говорити 

про те, що ми відкриваємся. Відкривалися поступово і це буквально одна-дві 

публікації, чисто сторіс про те, що ми відкрились. Тому що немає ні матеріалу 

весна, а останні наші публікації були зимою. У нас немає страв, у нас немає 

нічого. У нас обмежене меню, ми публікували чисто там перелік страв, які у нас 

є. Зробили в меню, в QR-кодах особливе меню на час військових дій. Ну і гості 

потихеньку почали запитувати, типу, а ви працюєте, який графік роботи? Графік 

роботи, звичайно, був обмежений до 18-ми, здається, працювали тут. Ну, гості 

почали ходити потихеньку, бронювати навіть столики. Тобто, така активність 

вже з'явилася в соціальних мережах, по телефону. Але ми в той момент не робили 

ніякої фізичної продукції, тобто, ми не робили ні плакатів, нічого. Тобто, чисто 

через соціальні мережі була наша єдина спілкування. І вже наступна хвиля — це, 

скоріш за все, вже відновлення повноцінної роботи, повноцінного меню. От як у 

нас знайшлося повноцінне меню, так, в принципі, і гості все повернулося, це десь 

червень. І дивишся, що це момент, коли ви викидали ми з контент-плану в 
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публікації тривожні. Ще, мабуть, наступна хвиля — це світло. У нас були 

генератори. Так, у нас були генератори, але деякий час ми все ж були без 

генераторів. Один з наших закладів, через те, що він знаходиться на гілці з СБУ, 

то там взагалі не вимикали. І ми, в принципі, так і подавали його. Тепер ще це 

трішки більше. У них є мінус перший поверх, який слугує укриттям. І у нас було 

постійно світло. Ми не казали, через що воно є, просто воно є, ну, як факт. 

Є інтернет, є постійне світло. 

 

Модератор: Ви комунікували про це в соцмережах і казали, що можна 

проквалити, заряджати, згорітися, так? 

 

Респондент: Так. Ми про це говорили дуже багато. Буквально кожна публікація 

була про це, що у нас є світло постійно, у нас тепло, у нас є мінус перший поверх, 

де ви пересидіти тривогу. Складніше було, наприклад, з Паштетами і з 

Моментами, тому що в них генератори з'явилися трішки вже пізніше, ніж у 

наших конкурентів. І деякий час ми все ж працювали, ну, тоді коли могли. Тобто 

там по дві години, два через два, там чотири через чотири, як воно там 

вимикалося, вже навіть не пам'ятаю. Ну і звичайно, що да, поки було без графіків, 

було складно, як з'явилися графіки, ми під них адаптувалися. Ми не писали про 

це в соціальних мережах, гості в нас іноді запитували, телефонували і просто 

заходили в заклад, як у вас буде світло чи не буде. Ти не можеш ніколи 

гарантувати, і ми, в принципі, нікому ніколи не гарантували, ніколи, типу, не 

давай якихось обіцянок, якщо ти не можеш, від тебе не залежить. Бо буде 

більший скандал. Якщо людина буде розраховувати, що вона в шостій годині 

приде повечеряти, а вона не повечеряє, то вибачте, що тоді ти обіцяв. Як 

з'явилися генератори, стало, в принципі, полегше. Але ж ви розумієте, що 

генератори жеруть по 10 тисяч в день. Ну, ми старалися, все ж якщо там світло, 

наприклад, вимикалося о шостій, то вже до дев'яти, до закриття, ми вже, в 

принципі, не вмикали генератори. Знову ж таки, ми про це не говорили у 

соціальних мережах, тому що це б тоді була наша, ну, такий мінус перед нашими 
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конкурентами, міи про це не говорили. Якщо когось запитують напряму, пишуть 

там, або там дзвонять, то тоді, да, можна нам поговорити, ну, ви ж знаєте, що у 

нас тут не постійно, ну, хрен його знає, як воно буде. І світло з'явилося, і це, 

мабуть, уже от зараз основна наша от ця от хвиля, це повернення до 

нормальності. Ми так називаємо цей етап «Вернись до нормальності», тобто 

задача, що гість, приходив і відчував нормальність. Можливо, що ти нікого не 

здивуєш постійним світлом, але в принципі... Не здивуєш, слава богу, не 

здивуєш. 

 

Інтервʼю №9 

Респондент: Яшві, власник і СЕО, кавʼярня «Samsara» 

 

Модератор: Розкажіть про себе. Чим займаєтеся, як довго і які ваші 

обов'язки? 

 

Респондент: Мене звати Яшві. Мені 30 років. Я не знаю, чи можна використати 

таке слово як ресторатор. Я працюю в ресторанній сфері. Я є власником чотирьох 

закладів і паралельно CEO. Отже, я по факту керую процесом роботи всіх 

закладів, втручаючися в роботу десь трохи менше, десь трохи менше. 

 

Модератор: Які саме заклади? 

 

Респондент: Я почну з старіших до новіших. Це ресторан «Гімалаї» перш за все. 

Можу сказати, що це наш флагман, якому в травні 26 років вже закладу. Це 

сімейна справа, яку я підхватив 10 років назад, одразу під час Євромайдану. Ще 

є Балу, азійський заклад на золотих, йому 5 років, в травні, виповнюється. Ще 

Самсара на Голосіївській, добре вам знайома. І ще в Броварах, це останній 

заклад, ми його забрали під своє керівництво в серпні минулого року, вже під час 

війни. 
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Модератор: Дякую. Давайте тоді детальніше, бо там буде багато питань 

конкретно по закладу. Беремо один, я думаю, що найкраще Самсару, а вже 

потім можна взагальному виокремити якісь відмінності, або якісь спільні 

штуки в комунікаціях між всіма іншими закладами, але буде простіше поки 

що на одному зупинитися. Тоді розкажіть про Самсару, як давно він працює, 

на чому конкретно спеціалізується, і які може його особливості, які 

відрізняють його від інших закладів на ринку? 

 

Респондент: Так, Самсара. Самсара з'явилася півтора роки назад, в листопаді 

2021 року. Концепція закладу вона досить проста, я б навіть сказав мейнстрімна, 

в тому плані, що це кафе, який закриває досить великий спектр послуг у гостей. 

Це смачна кава, це сніданки весь день, це основні страви, салати, супи. І це все 

запаковане в дуже простий, зрозумілий формат для повсякденного відвідування. 

Самсара, взагалі концепція закладу, вона формувалася також дивлячись на 

локацію. Отже, навпроти, ми маємо дуже красивий, фантастичний парк і ліс. І 

тому мені і нам в команді хотілося, щоб заклад став, нібито, продовженням того, 

що ти бачиш через вікно. Отже, вписати заклад в локацію дуже гармонічно. Тому 

в закладі всередині використані здебільшого натуральні кольори, натуральні 

матеріали, це дерево, це камінь і це дуже багато рослин. Таким чином ми 

продовжили Голосійський парк, Голосійський ліс і зробили саму локацію 

максимально комфортною для того, щоб людина там провела як 10 хвилин, так і 

весь день. 

 

Модератор: Дякую. А хто зіймається комунікаціями закладу? Це PR-

агенція, штатні працівники чи позаштатні? І чому так? 

 

Респондент: Наразі це штатні працівники. В нас команда з маркетингу, 

невеличка поки що, це три людини. В нас є маркетолог, в нас додатково до 

маркетолога є ще контентмейкер-відеограф, можна так сказати, і є маркетінг-

менеджер. Звичайно, я, як керуючий, також приймаю певну участь у тому, щоб 
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задавати тон роботи нашого маркетінгу. Чому так? Так вийшло, ми розглядали 

різні варіанти, але через те, що є певний обсяг роботи по 4 закладам, інколи нам 

треба, щоб це було максимально персоналізовано. Інколи треба, щоб маркетінг 

приймав активну участь офлайн, на локації, передавав певну інформацію 

командам на закладах. Тому нам зручніше було в такому форматі працювати, 

аніж агентства. 

 

Модератор: Окей, я зрозуміла. Давайте тепер трішки поговоримо про 

власне комунікацію закладу до повномасштабного вторгнення. Це такий 

буде блок до і потім буде блок після. І ми собі зможемо порівняти. Скажіть, 

які канали комунікації ви використовували? 

 

Респондент: Канали комінікацій, які ми використовували до війни, це інстаграм, 

трошечки фейсбук, так, тіктока не було. Інстаграм, Фейсбук, це в онлайні. В 

офлайні були ще, досить рідко використовувалися комунікації через якісь 

креативи роздруковані в доставках. 

 

Модератор: А Гугл відгуки або TripAdvisor такого не було? 

 

Респондент: Трип-адвайзер не використовували, навіть не моніторили, тому що 

десь останній, може, рік півтора до початку повномасштабного вторнення ми 

побачили дуже знижену активність на Трип-адвайзері. По-перше, це так, це по 

нашим закладам. По-друге, здебільшого TripAdvisor працює для експатів і 

міжнародної аудиторії. Отже, наприклад, Гімалаї вони досить активно в 

TripAdvisor отримували відгуки, ми щось від себе могли комунікувати. У 

Самсари такої аудиторії майже не було. Вона з'явилася зараз, але її майже не 

було. Здебільшого це локальна історія. Серед моїх знайомих і серед нашої 

аудиторії те, що ми бачили, тут TripAdvisor  майже ніхто не користувався. Гугл 

відгуки були. 
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Модератор: А з якою метою ви використовували всі перераховані канали 

комунікації? 

 

Респондент: Ну, перш за все, для поширення нашої аудиторії. По-друге, це 

робота на покращення нас як закладу, враховуючи коментарі від наших гостей. 

 

Модератор: А хто, власне, був вашою цільвою аудиторією? Які в них були 

потреби, на вашу думку? 

 

Респондент: Якщо ми говоримо про Самсару, то цільова аудиторія діапазон 

досить широкий, знову ж таки через універсальність самого закладу. Ми для себе 

визначили, що це 20-40, це наша основна цільова аудиторія. Це активні по життю 

люди, які мають певну динаміку в житті і це наш заклад, який міг додавати 

комфорту в житті, покривати потреби у вигляді quick bite, швидко перекусити, 

не заморачуватися з сніданком або вечерією, плюс захватити каву по дорозі для 

тонусу. 

 

Модератор: Окей, чи використовували ви якісь інтерактивні інструменти 

для залучення цільової аудиторії власне онлайн? Можливо, якісь квізи, 

конкурси, розіграші чи було щось таке? 

 

Респондент: Мені здається, що ми встигли зробити, може, один розіграш на 

початку роботи. Я одразу уточню, що з відкриття закладу ми пропрацювали не 

повних 3 місяці до повномасштабного вторгнення. Отже, в кінці листопаду ми 

почали відкриватися, тестовий період, отже ми пропрацювали з грудня, ну і там 

виходить 2,5 місяці фактично. Тому, да, в нас були розіграші, особливо під час 

вечірки запуску. Типа, запости нас і виграєш вечірю на двох, чи щось таке було. 

 

Модератор: А який ваш Tone of Voice був раніше, як ви спілкувалися з 

своїми користовачами? 
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Респондент: Tone of Voice Самсари ми оприділили як максимально кежуал, але 

не переходячи на Ти. Все-таки через мій бекграунд, через те, з чого я починав. 

Зараз я бачу, що багато закладів дозволяє собі більш відкритий стиль комунікації. 

Але мені все-таки важковато, тому здебільшого ми могли собі дозволити тіпу 

інтергарувати якісь смайлики в комунікацію, але це все, все що було нове. 

 

Модератор: Тобто і онлайн, і офлайн з відвідувачами те саме? 

 

Респондент: Так, так, так. У нас не було такої історії ніколи, що там типу 

офіціант може сісти за сусідній стілет, щоб прийняти замовлення і так далі. 

Ми в цьому плані намагаємося завжди бути дуже френдлі, але зберігати оцю 

комфортну відстань, не залазити в особистий простір. Це, перш за все, напевно, 

відображення мого ставлення до таких питань. Не дуже люблю, коли люди 

спілкуючись, підходять отак впритик. 

 

Модератор: Я зрозуміла. На яку тематику контент ви публікували до 

вторгнення? 

 

Респондент: Так, тематика контенту в основному – це страви, наш продукт, 

це атмосфера, і це люди. Люди в плані гості, або команда, або собачки, в такому 

плані, це напевно основні три напрямки були по контенту. 

 

Модератор: А які формати найчастіше? Чи це були сторіз, пости, якісь відео 

такі гарненькі? 

 

Респондент: Ну сторіз стовідсотків набагато частіше. В нас по контент-плану 

було 15-20 постів на місяць. І сторіз кожен день по декілька штук. Отже сторіз 

частіше. І останнім часом все більше і більше переходили на відеоформат. Так 

як бачили, що в цілому відеоконтент набирає обертів, 
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має кращий відгук і більше чіпляє людей. Тому, да, тому здебільшого ми 

переходили на відеоформат. 

 

Модератор: А чи використовували ви різного виду партнерства? 

Наприклад, якісь співпраці з блогерами або з іншими закладами, з іншими 

брендами, чи було щось таке? 

 

Респондент: На жаль, в Самсарі до повномештабного втурнення ми не встигли 

зробити ніяких колаборацій. З блогерами дуже мінімально, може, там один-два 

візити було, але не дуже активно. Це не було пріоритетим напрямком. 

 

Модератор: Але колаборації ви планували якісь робити, просто не встигли? 

 

Респондент: Так-так-так. В нас було заплановано декілька колаборацій, не дуже 

гучних. Ми планували ставити попап на вихідні з чизкейками, з дуже крутими 

чизкейками, від знайомої людини. Отже, це перевірений продукт був, от от 

такого плана.  

 

Модератор: Тепер трішки поговоримо про діяльність закладу на початку 

повномасштабного уторгнення в перші дні. Перше питання більш 

стратегічне. Чи був у вас підготовлений план кризових комунікацій? На 

випадок, якщо щось стане, про війну, звичайно, ніхто не міг тоді подумати. 

Але, можливо, у вас був взагалом план, який ви могли б використати? 

 

Респондент: Ні, ні, ні. План у кризовій комунікації у нас не було. В нас, тільки 

коли ситуація трошки нагніталася, у нас був певний план комунікації з 

командою. Отже, це внутрішня комунікація. Вона була запланована. І основні 

цілі вони були зрозумілі за декілька тижнів до початку повномасштабного 

вторнення. 
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Модератор: І працівники теж були з цим ознайомлені, так? 

 

Респондент: Це був чисто план дій для адміністрації, який був узгоджений з 

двома-трьома людьми найбільше. 

 

Модератор: Чим заклад займався в перші дні втортнення? 

 

Респондент: 24-го числа ми не відкрились жодним закладів. І в цей день основна 

задача наша була зрозуміти взагалі шо коїться і провести певну комунікацію з 

командою, з нашим персоналом, що ми і зробили. Звичайно, перша цінність була 

людське життя, власне, сім'ї, команди, і перші дні ми займалися тільки цим. Далі, 

як тільки трохи оговтались, зрозуміли що і як, було питання, чим ми можемо 

допомогти, посприяти в цій ситуації. І тоді прийшла думка, що, звичайно, перш 

за все це їжа, продукти, то, чого в той момент поступово ставало дефіцитом. І, 

так, ми почали розвозити їжу на різні потреби. Це були в цех готовки для ТРО, 

ЗСУ. Частина продукції пішла туди, а частина продукції пішла в розподільчі цех 

наших друзів, це компанія Mixmart, які пакували їжу для пенсіонерів. 

 

Модератор: Тобто ви готували цю їжу перед тим, а потім розвозили? 

 

Респондент: Ми просто розгозили наші товарні залишки, тому що вже на той 

момент було декілька спотів, де зібралися люди і готували. Тому нам не було 

сенсу займатися цим. Ми просто збирали наші продукти. у нас досить великі 

залишки по продуктам були, тому що ми працювали до початку 

повномасштабного вторгнення в штатному режимі, і це досить велика кількість 

продукцій на залишку постійно у нас операційної, і ми її розвозили. 

 

Модератор: Як довго тривало волонтерство? 

 

Респондент: Як довго що? 
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Модератор: Як довго ви волонтерили? Скільки часу? 

 

Респондент: Саме цей процес розвозки тривав декілька тижнів, два тижні. Два 

тижні розвозили продукти, і там фізично, точечно, де була потреба допомогти. 

 

Модератор: А через скільки часу заклад відкрився знов у звичайному 

режимі? Ну, можливо, спочатку був якийсь інший режим, а потім вже 

звичайний. 

 

Респондент: Заклад відкрився 7 квітня. Отже, трошки більше місяця пройшло. 

Цього часу знадобилось, щоб... Ну, ми почали десь з кінця 20 березня планувати 

запуск. Бо на той момент вже було видно, як працювати, для кого працювати, і 

ми почали поступово збирати команду з людей, які залишились або були готові 

повернутися до Києва і розпочати працювати. 

Я думаю, що важливе уточнення, що на той момент в Києві було дуже напряжно 

і далеко не всі, навіть більшість команди, не була готова їхати працювати все для 

своєї безпеки. Отже, ми збирали перш за все команду з різних закладів наших, з 

людей, які залишились в Києві або були поруч і дуже хотіли вже починати, 

розпочинати щось робити, працювати. 

 

Модератор: Скажіть, як комунікаційно ви були активні у соцмережах, коли 

24 лютого ви не відкрились, чи ви щось постили, потім коли відкрились, 

коли волонтерили, різні такі етапи? 

 

Респондент: Коли ми зачинилися, і найближчий певний період ми не були 

активні. Ми цей момент відверто прогавили. І я б сказав, що і в мене, і в команди 

стояв пріоритет на діях таких, знаєте, фізичних. І ми не дуже сильно акцентували 

увагу на розповсюдження цієї інформації, як я і при особистій зустрічі сказав, що 

ні в якому разі ми не хотіли використовувати це як метод активного піару. Тому 
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ми цей період абсолютно не були активні, ми почали комунікувати тільки от з 

моменту, як ми відкривалися. 

 

Модератор: І до вас повернулася вся комунікаційна команда? 

 

Респондент: Так, хтось фізично, хтось дистанційно, але вже починаючи з 

початку квітня, вся команда почала працювати. 

 

Модератор: Перед відкриттям, чи була у вас якась нарада з маркетинговим 

відділом, де ви вирішували, як ви далі будете комунікувати, як 

спілкуватися, про що говорити вже в часі війни? 

 

Респондент: Якщо чесно, мені зараз трошки важко згадати повноцінну якусь 

нараду, знаєте, там, типу, міт на декілька годин. Але це більше, я б сказав, що в 

режимі реального часу ми узгоджували певні моменти, які нам треба 

комунікувати з нашими гостями. Отже, ну, перш за все, це інформативність про 

те, що ми відкриваємось і які саме послуги ми готові надати зараз в порівнянні з 

попереднім переліком страви, послуги. Звичайно, в військовий час трошки все 

змінилося і ми про це спочатку почали комунікувати. Будь-які моменти з 

приводу або нашої роботи, або волонтерства це все вирішувалося досить 

хаотично, не було ніяких планів, в тому числі контент-планів, на перший місяць 

після відкриття, так точно. 

 

Модератор: Цікаво, дякую. Тепер будемо говорити трішки про комунікації 

закладу вже після повномасштабного вторгнення. Перше питання, чи 

змінилися ваші канали комунікації, що були раніше, які почали 

використовувати, які можливо перестали? 
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Респондент: Комунікація в Гуглі майже зупинилася, в плані Google відгуків і так 

далі. Решта каналів і комунікацій залишилась такою ж. Єдине, що додався 

активніше тікток. 

 

Модератор: До всіх закладів? 

 

Респондент: До всіх закладів. Це було по плану і до повномасштабного 

вторгнення, але ми не встигли повноцінно реалізувати, ми тільки запустили цей 

проект. І вже після відкриття в квітні ми почали впроваджувати тікток активно в 

нашу роботу. Це здебільшого був контент дуже легкий, дуже простий і з великим 

акцентом на гумор. 

 

Модератор: А чи з'явилися у вас якісь нові правила, політики для онлайн-

команікації? 

 

Респондент: Напевно, що ні. Ми продовжили комунікувати так само. Єдине, що 

ми, звичайно, старалися інтегрувати більше інформації з приводу нашого 

волонтерства. Отже, саме про якісь там факти, деталі війни або репости ми не 

робили, тому що, по-перше, цього в інфопростері і так було досить багато. По-

друге, ми розуміли, що нам дуже важко перевіряти інформацію, яку ми хотіли б, 

наприклад, репостити, бо це такий шмат роботи і нам дуже не хотілося, щоб ми 

щось або некоректне, або там недовірно особу, якийсь там неперевірений збір 

грошей, або неперевірною організацією перепостили і тим самим підставили 

нашу цільову аудиторію. 

Тому от нас єдине правило, що ми не репостили тільки у вигляді виключень 

супер перевірених людей або організацій. Контент-план показали, перший 

місяць не було, потім вже почали наперед продумувати. 
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Модератор: Якщо були випадки масових обстрілів або трагічних подій в 

Україні, чи ви відкладали, чи переносили, чи скасовували те, що ви 

задумалися? 

 

Респондент: Так, так, звичайно. Тому я кажу, що в цілому контент був досить 

хаотичний, бо постити матча лата на терасі не дуже було актуально, в дні 

масованих обстрілів. Тому цей план був, були пости заплановані, певна кількість 

на певний період, але саме по дням трошки могли ці пости регулюватися і, 

звичайно, команда про це також знала. 

 

Модератор: А які для вас, що ви помічали, були найбільші виклики в 

діджитал комунікації, як можна, на прикладі всіх закладів? Що для вас було 

найскладніше? 

 

Респондент: Я б сказав, що найскладнішим була комунікація в ті часи, коли 

вона, я скажу відверто, нахрен нікому не потрібна. Це погано звучить, але вона 

просто була неактуальна в певний час. В мене є бачення, що людям актуальні 

скрембли і тістечка, коли в них покриті певні базові потреби в житті. Звичайно, 

в інфопросторі це зараз було дуже сухо звучати, але твій капучіно конкурує з 

зборами і інформацією, яка є важливою, критичною. Тому якраз в перші два 

місяці після відкриття нам було трошки важкувато зрозуміти, як саме і коли нам 

комунікувати з людьми, наскільки їм це потрібно і наскільки серед сторіс про 

війну, про якісь актуальні новини, оця твоя інформація, про твій заклад, 

наскільки вона актуальна. Але трошечки згодом, я б так сказав, що напевно десь 

ближче до кінця травня, вже коли було зрозуміло, що до Києва не дійдуть, що 

Київська область більш-менш в безпеці, ми зрозуміли, ми побачили таку певну 

потребу у нашій цільової аудиторії мати можливість кудись вийти за межі того 

життя, яке ти проводив останні два місяці, наприклад. Бо, звичайно, здебільшого 

всі сиділи по домам, хто де, і цього руху на вулиці було дуже мало. І ми побачили, 

що перші люди, які почали виходити в заклади, просто повертали собі довоєнні 



237 

 

звички. Те, що в тебе до початку повномасштабного вторгнення було нормою, 

зайти вранці на чашку кави, посидіти просто з видом, подивитися на природу, 

дерева і так далі. От люди почали до цього повертатися, люди почали 

повертатися до якихось зустрічей з близькими людьми. І в цей момент ми почали 

трошки активніше комунікувати, трошки більше показувати людей, трошки 

більше акцент робити на те, що от, звичайно, що життя повністю в норму не 

поверталося ще в той момент, але натяки на це, вони є, і в тебе є можливість, 

якщо ти відчуваєш себе безпечно заходити. 

 

Модератор: А чи змінилася ваша цільова аудиторія, вже з початку війни? 

 

Респондент: Ні, наша ціліва аудиторія була незмінна, це все так само, були 

локальні люди, все було абсолютно так само. Просто її стало майже менше цієї 

аудиторії. Так, і звичайно ми підлаштовували нашу роботу під попит, який був 

на той момент. Але воно в цілому досить органічно розвивалося в тому плані, що 

і не вся команда мала можливість працювати одразу. Отже, ми не мали 100% 

нашої потужності, але ми так само не мали 100% нашої аудиторії. І ми поступово 

нарощували нашу команду з тим, як збільшувався попит. 

 

Модератор: Чи використовуєте зараз якісь інтерактиви, типу квізів, 

конкурсів і так далі? Можливо, подарунок за донат, як часто роблять, чи 

щось в цьому дусі? 

 

Респондент: Я скажу максимально чесно, в нас останній місяць, може навіть 

більше, не дуже активно працює маркетінг у зв'язку з певними змінами 

зсередини. Ми трошки перелаштовуємося, ми бачимо, що ми вже втрачаємо 

якусь ефективність і рефлектати від нашої роботи. Наразі ми в цьому плані не 

маємо активності, в нас активність більше тільки на якісь оновлення в меню або 

оновлення якихось страв. Взимку через проблеми з відключенням світла ми були 

трошки обмежені в плані наших можливостей роботи. Зараз це все ОК, плюс 
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починається активний сезон, і ми трошки комунікуємо в цю сторону. Показуємо, 

що проєкти живуть, вони щось роблять, змінюють, створюють нове. Тому зараз 

поки що основний акцент на цьому. 

 

Модератор: А на яку тематику контенту ви почали публікувати? Можливо, 

тут щось змінилося? Можливо, щось перестали публікувати, а щось 

новеньке з'явилося? 

 

Респондент: Мені, я б сказав, що плюс-мінус так само базово, як це було. І до 

початку штабного вторнення так воно і залишилось. Це сам продукт, сама 

атмосфера і трошки люди. Ми дуже обережні зі зборами, тому що особисто 

стикалися, і в цілому бачимо наскільки багато неперевірених зборів і нескільки 

багато фінансових махінацій в цьому напрямку. Знаємо інформацію через друзів-

волонтерів, які реально волонтери, які людей з Бахмуту нещодавно вивозили. 

Тому це максимально довірені для нас істочники. Тож ми з цим дуже обережно. 

Що ми робили, це якщо в нас якісь перевірені фонди, або ми знаємо якусь 

конкретну потребу. Наприклад, у нашій пекаря Ірини чоловік з ЗСУ і йому треба 

каска, умовно. То ми, коли робили якісь заходи, я зараз скажу більше про всі 

заклади, тому що саме в Самсарі десь формат, десь локація не дуже сильно для 

цього підходили, але, наприклад, ми там за зиму робили благодійний стендап. 

Ми збирали коміків, і з ними домовлялися за якусь таку лайтову ціну, щоб ми 

мали можливість з проданих квітків, плюс проданих наших там страв за вечір, 

збирати гроші і передавати кудись точечно якісь суми. Звичайно, ми заклади 

невеличкі досить, у нас нема можливостей якимось чимось збирати, і генерувати 

великі суми, але по 5-10 тисяч гривень ми збирали і передавали на потреби. 

Плюс-мінус зараз під будь-який івент ми обов'язково підв'язуємо благодійність. 

Звичайно, коли зараз думаєш про будь-що веселе і масове, якісь заходи 

збираються багато людей, то це все важко уявити без донатів і без допомоги 

наших збройних сил, які це все гарантують. Тому ти морально відчуваєш, що це, 
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по-перше, можливість людям нагадувати, що все-таки війна триває, що нічого не 

закінчилося, і ми маємо продовжувати допомагати. 

 

Модератор: А в яких самих закладах у вас проводяться події? 

 

Респондент: Події більше за все в нас проводилися в Балу на Великій 

Житомирській. В нас там була благодійна мафія, благодійний стендап, чайна 

церемонія. Можливо, ще щось зараз так не згадається. Останні такі три заходи, 

які досить успішно пройшли. Ми зібрали багато людей, зібрали певні суми 

грошей. 

 

Модератор: І це вже після повномасштабного вторгнення, а до були якісь 

події там? 

 

Респондент: Так, так, до були події також. Сам формат такий він з активною 

барною стойкою, плюс локація сама по собі така. Так, ми там проводили різні 

заходи, вечірки, діджеї, жива музика, все, що завгодно. 

 

Модератор: А чи змінилася спочатку війна кількість партнерського 

контенту, можна загалом, за всі заклади? Чи почали більше колаборації 

робити, щось таке? 

 

Респондент: Так, 100% я скажу, що почали набагато більше колаборації робити. 

Перш за все, напевно, через те, що в цілому ринок рестораний знаходиться в 

такій досить стресовій ситуації і колаборація – це щось саме по собі не дуже 

дорого в плані інвестиції, але досить результативне. В нас досить багато 

колаборацій пройшло. Це були колаборації по типу наш поп-ап, виїзд, якийсь 

інший заклад.Балу нещодавно виїжджав в кіса-бар на Пушкинській. Вони 

створили під нас тематичний азійський коктейль. Ми привезли свою їжу, це все 

звичайно з інформативністю онлайн. Наразі в нас прикольна колаборація 
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працює. Ми від Himalaya разом з Ponchik Boy створили пончик з смаком чаю 

масала. І вже два-три тижні цей пончик і у пончик бой, і в нас в Гімалаях в певні 

дні. 

 

Модератор: Зрозуміло. Вже підходимо близько до кінця, які з ваших 

комунікаційних дій можна взяти загалом зі всіх закладів ви вважаєте 

успішними? Що у вас вдалося так класно прокомунікувати? 

 

Респондент: Мені здається, я визначу два напрямки. Перше це волонтерство. От 

я казав, що ми завжди старалися не дуже багато про це кричати, але все одно, 

якісь мінімум має бути, просто хоча б, щоб люди розуміли, бачили твою позицію, 

твою діяльність в ці складні часи. Ми цей контент виставляли, коли ми 

виставляли, ми це робили не для цього, а просто може своїм прикладом показати 

людям, що от можна там щось таке робити. І, наприклад, в нас влітку, на початку 

літа, був виїзд з Гімалаєми в Бучу, разом з одним благодійним фондом ми 

виїжджали до людей, які втратили своє житло і жили в модульних будиночках 

тоді. Перша основна задача цього виїзду була в тому, щоб, по-перше, показати 

людям, що вони не одні, і що ми поруч. По-друге, в ці стресові часи привнести 

трошечки різноманіття в їх життя. Щось особливе, щось цікаве. Тому ми обрали 

саме, там, гімалай, наприклад, самсару, яка теж працювала в той час. Ми 

приготували такий великий казан індійського плову бір'яні. І повезли його до цих 

людей, там на місці розсипали, годували і спілкувалися, вислуховували їхні 

історії, хтось, що пережив. Така прикольна душевна комунікація в нас вийшла. 

Є відео з цього приводу в нас засняти в інсаграмі «Himalaya». 

 

Модератор: Це дуже круто. Ви молодці. 

 

Респондент: Він прикольно спрацював не в плані результату нашої роботи, а 

перш за все репутації нас як закладів серед людей. Люди бачили, що ми щось 

робимо в межах своїх можливостей. А другий напрямок – це заходи, це івенти, 
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які проходили активно в Балу. Ця комунікація теж круто спрацювала. Ми завжди 

робили великий акцент на тому, що це благодійний стендап або благодійна 

мафія. І ми бачили, що люди відгукувалися на такі події більш активно. Я по собі 

також знаю, що якщо в тебе є можливість сходити на якийсь концерт, або на 

якийсь виступ, і при цьому ще й допомогти, тіпу, дивісь справу в одному, то це 

дуже круто. Тому, так, ця штука теж прикольно спрацювала. І я дуже радий, що 

виходило реально збирати певні кошти і відправляти їх в фонди. 

 

Модератор: А чи були комунікації, які не виправдали себе? 

 

Респондент: Звичайно, були певні заходи, які не спрацьовували, напевно, перш 

за все, через не дуже крутий таймінг. Ну, а таке могло траплятися абсолютно 

хаотично. Наприклад, ви там запланували якийсь івент, і в цей час трапляється 

щось досить погане, якась трагедія локальна, якийсь прилет. І, звичайно, таке не 

спрацьовувало, і ми не боялися відміняти заходи, якщо ми бачимо на прикладах, 

що зараз це не актуально. Ми просто відміняли, і прикольно, що і люди 

абсолютно з розумінням до цього ставились. А ми цю ідею залишали на кращі 

часи.  

 

Модератор: І тепер, якщо подивитися на рік, вже найбільше року, 

комунікації в часі війни і на початку, які уроки ви для себе можете винести 

з цього періоду? 

 

Респондент: Один з уроків – це те, що не треба боятися розказувати про свою 

діяльність, особливо в сторону волонтерства, допомоги і так далі, бо це не завжди 

хизування, це може навпаки бути гарним прикладом, це може бути мотивацією 

для інших людей, це може бути мотивацією для твоєї ж команди. Це також 

досить великий фактор, якщо твоя команда бачить, що ти працюєш на благо 

країни, то в них також більше з'являється мотивації. Це напевно один з основних 

великих уроків. 
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Модератор: І вже останні питання таке заключене, які дозволять це 

поскладати по поличках, які ви можете виділити хвилі або періоди протягом 

повномасштабної війни, до яких закладу треба було адаптуватися і як ви це 

показували комунікаційно? 

 

Респондент: Воно таке було 24 лютого, закриття закладів на певний період, 

місяць більше, запуск закладів, дуже обережний поступовий. Навіть називав цей 

період прощупуванням грунту почвою, як люди будуть сприймати зараз 

інформацію про твою каву чи про твої скрембли. Потім наступний етап був, це 

десь, напевно, середина кінець літа, коли не було довгий час обстрілів, якихось 

масових точечні прилети, і було видно, що поступово люди вже адаптувалися, 

Ті, хто залишився в країні, ті, хто залишився по містам, вони вже адаптувалися і 

вже повернули попередній образ життя. Ходили в заклади, ходили на якісь івенти 

і так далі. Потім, звичайно, наступний етап – це масовані обстріли починаючи з 

10 жовтня. Це новий етап, новий виклик, більш за все виклик з точки зору 

безпеки команди, безпеки твоїх гостей і з технічної сторони, як працювати без 

світла, як адаптувати заклади, щоб ми все-таки могли продовжувати працювати, 

не зачинятися. І це, напевно, якщо брати рік вторгнення, то це найцікавіший 

момент з точки зору комунікації, бо, наприклад, саме Самсара в цей момент мала 

найбільшу відвідуваність за весь час роботи, оце цей рік. Тому що, по-перше, 

відключали світло не так багато. Саме в тому будинку якось так вийшло, що ми 

були на певній лінії і нас не дуже часто вимикали. Потім згодом ми купили собі 

генератор досить потужний. І в потужність цього генератора ми одразу вкладали 

можливість для людей заряжати свої гаджети. У нас на наші потреби 7 кВт треба 

було, ми взяли генератор на 8 кВт, щоб 20 розеток, які в нас в залі є, люди мали 

заряжати свої гаджети. І от починаючи з жовтня місяця, найближчі три-чотири 

місяці, Самсара стала таким пунктом незламності на районі, у нас було дуже 

багато людей. В нас не було жодної комунікації з приводу обмежень по часу 

роботи, чи робота за ноутбуком. Звичайно, десь нам це було не дуже вигідно з 
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фінансової сторони. Але ми розуміли, що у людей є потреби, і ми хотіли бути 

місцем, де вони ці потреби можуть закрити. 

 

Модератор: Коли приходило багато людей, займали місця, сиділи там 

цілими днями сидіти, а інші не мали доступу того, щоб зарядитись. Як ви це 

вирішували? 

 

Респондент: По-перше, в нас подовжувачі стояли таким чином, щоб ми створили 

більше місць для зарядки. По-друге, ми взагалі не обмежували людей, але ми 

домовлялися з гостями, що при потребі чи не проти вони, щоб ми до них 

підсажували людей. І це вийшло дуже круто, бо жодного разу жодна людина не 

сказала, що вона хотіла побути сама, чи вона проти. Якщо приходить одна 

людина і сідає за великий стіл, бо він єдиний вільний, то ми завжди підсажували 

людей і це могли бути абсолютно різні компанії за одним столом. Такі природні 

комунальні столи в нас виходили хаотично робити. 

 

Модератор: Круто. Тож і, напевно, знайомилися між собою. 

 

Респондент: Так і було. Люди сиділи, потихеньку починали десь знайомитись. 

Тому це реально дуже круто вийшло обіграти в нас, не обмежуючи людей. 

 

 

 

 

 

 

 


