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На основі аналізу основних показників господарської діяльності 
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ВСТУП 

 

Актуальність дослідження. Управління підприємством, не дивлячись на 

його тип і розмір, – відповідальна та складна справа, яка потребує значних 

зусиль з боку керівництва та з боку звичайних працівників. Метою існування 

будь-якого підприємства є, в першу чергу, отримання прибутку та задоволення 

потреб споживачів. Маркетинг допомагає топ-менеджерам вправно керувати 

своїми підприємствами, продавати те, чого потребує споживач, та, як результат, 

отримувати від цього прибуток. Основним елементом будь-якої бізнес-стратегії 

є комплекс маркетингу, або ж, так званий, маркетинг-мікс (marketing mix 

model). Даний комплекс маркетингу складається з чотирьох елементів: товар, 

ціна, розподіл та просування. Кожен елемент потрібно розглядати окремо, але в 

тісному взаємозв’язку з іншими елементами комплексу. Лише за цих умов 

підприємству вдасться зайняти вигідне положення на ринку та залишатися на 

ньому конкурентоспроможними.  

Актуальність обраної теми дослідження зумовлена теперішньою 

ситуацією серед продавців послуг. Кому продавати, де продавати та, головним 

чином, що – головні питання, на які потрібно знайти відповіді. Яким чином 

зрозуміти, що бажає купити кінцевий споживач, та швидко й ефективно 

виробити це – ось що необхідно знати підприємству.  

Вивченням комплексу маркетингу займаються вчені різних країн, а саме 

Ф. Котлер, Дж. Маккарті, Б. Бумс, Дж. Бітнер, Ч. Дев, Д. Шульц, Д. Лотеборн, 

А. Шромнік., О. Отлакан, Н. Борден, А. Фрей, В. Ф. Палій, Є. П. Голубков, Т. 

Махрова та ін.  

В роботах авторів розкриваються різноманітні підходи до визначення 

оптимальної кількості складових комплексу маркетингу, доцільність 

використання та їх відмінності у разі продажу товару та послуги. 

Значимість проблематики дослідження зумовила вибір теми роботи, її 

основні цілі, завдання та структуру. 



 
 

8 
 

Мета і завдання дослідження.  Метою роботи є дослідження 

теоретичних засад формування і реалізації комплексу маркетингу та 

розроблення рекомендацій його імплементації в діяльність суб’єкта 

ресторанного бізнесу. 

На основі вивчення законодавчих та нормативних актів, міжнародної та 

національної нормативно-технічної документації, вітчизняної і закордонної 

наукової літератури, інформаційних ресурсів Інтернет, розкрити науково-

теоретичні засади формування комплексу маркетингу суб’єктів ресторанного 

господарства; провести дослідження ефективності комплексу маркетингу 

ресторану «Весна» та розробити заходи щодо його вдосконалення. 

Об'єкт і предмет дослідження. Об'єктом дослідження є процес 

формування і реалізації комплексу маркетингу суб’єкта ресторанного бізнесу. 

Предметом дослідження є теоретичні, методологічні та практичні засади 

розроблення та реалізації комплексу маркетингу суб’єкта ресторанного бізнесу. 

Методи дослідження. Методичну основу дослідження складуть наукові 

положення сучасної економічної теорії, праці вітчизняних та зарубіжних 

вчених з питань управління комплексом маркетингу. Для оцінювання 

управління комплексом маркетингу передбачається використовувати емпіричні, 

загальноекономічні, статистичні, математичні та інші методи дослідження. Для 

обробки й аналізу інформації будуть застосовані такі комп’ютерні програми як 

Microsoft Excel. 

Наукова новизна результатів. В ході проведення даного дослідження 

передбачається отримати такі наукові та практичні результати: 

− запропонувати найкращий склад інструментів комплексу маркетингу для 

даного суб’єкта ресторанного бізнесу; 

−  провести аналіз стану маркетингу на підприємстві, виділити сильні 

сторони, переваги та недоліки;  

−  дати прогноз майбутнім тенденціям розвитку суб’єкта ресторанного 

бізнесу з урахуванням зовнішніх та внутрішніх факторів. 
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Детально особливості маркетингу в ресторанному бізнесі було 

опубліковано у збірнику наукових статей (Додаток А). 

Очікувані результати та їх практичне значення. Наукові та методичні 

напрацювання будуть мати практичне значення, тому що їх можна буде в 

подальшому використовувати в процесі розробки комплексу маркетингу 

суб’єкта ресторанного бізнесу. Сукупність опрацьованих результатів дасть 

змогу спрогнозувати майбутні дії підприємства на ринку відносно асортименту 

своєї продукції, обсягів її збуту, каналів її розподілу та форм комунікацій зі 

споживачами. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ 

СУБ’ЄКТА РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ 

 

1.1.  Аналітичний огляд літературних джерел 

Ефективність діяльності будь-якого підприємства у значній мірі 

визначається функціонуванням маркетингової системи. Ціль мaркетингу 

полягає в підвищенні якості товарів та послуг, покращенню умов для їх 

отримання, що, у свою чергу, приведе до підвищення рівня життєдіяльності 

всередині країни [2].  

Термін «маркетинг-мікс» (комплекс маркетингу) виник у 40-і рр. ХХ ст., 

його запровадив Дж. Каллітон, який ввaжав, що для здійснення маркетингових 

заходів на практиці буде доцільним використовувати чіткий «рецепт», який 

обумовлює їхню ефективність [29]. Каллітон припустив, що успішний керівник 

будь-якого підприємства повинен не лише дотримуватися інструкцій, а й бути 

особистістю з творчим потенціалом – «людиною, яка змішує інгредієнти», 

складаючи маркетингову програму. Метафора Дж. Каллітона припускає 

наявність широкого спектру можливих складових і великої кількості 

комбінацій, а також і те, що різноманітні сполучення приводять до різних 

результатів: «Не кожне овочеве рагу відрізняється відмінним смаком, не усі 

алкогольні напої можна змішувати». 

Далі розглянемо визначення комплексу маркетингу від різних авторів 

(Додаток Б) [16].  

В 50-х роках Н. Х. Борден доповнює маркетинг-мікс 12 елементами –

інструментами маркетингу, з яких він пропонує «змішувати» мaркетингові 

програми згідно із завданнями, що стоять перед підприємством:  

1. Планування продукту – операції, пов’язані з плановими товарними 

лініями – властивості, дизайн товару тощо; цільовими ринками – кому, де, коли 

й у якій кількості пропонуються товари/послуги; політикою стосовно нових 

товарів – програми досліджень і розробок.  
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2. Ціноутворення – операції, пов’язані з вибраним рівнем цін; 

встaновленням конкретної ціни; політикою ціноутворення, збереженням ціни, 

використанням прейскурантних цін і т.д.  

3. Торговельна мaрка – операції, пов’язані з вибором торговельних марок; 

політикою торговельної марки; продажами під приватною маркою 

посередника.  

4. Канали розподілу – операції, пов’язані з каналами, що зв’язують 

виробника та споживача; ступенем вибірковості оптових і роздрібних 

продавців; прaгненням до співробітництва з торгівлею. 

5. Діяльність торговельних представників – операції, пов’язані з 

навантаженням торговельних представників і методами, що застосовуються в 

продажах організаціям-виробникам; сегменті оптової торгівлі; сегменті 

роздрібної торгівлі.  

6. Реклама – операції, пов’язані з рекламним бюджетом; вибором 

концептуальної основи реклами (бажаний образ продукту; бажаний 

корпоративний образ); реклaма-мікс – реклама, орієнтована на торгівлю, а 

через неї – на споживачів.  

7. Просування – операції, пов’язані з навантаженням особливих планів 

продажів або заходів, орієнтованих на торгівлю; формою цих заходів для 

стимулювання споживачів і для стимулювання торгівлі.  

8. Упаковка – операції, пов’язані зі створенням упаковки та маркування.  

9. Демонстрація товару – операції, пов’язані з навантаженням на 

сприятливим ефективним продажам демонстрації та викладення товару; 

методами, обраними для забезпечення демонстрації товару.  

10. Обслуговування – операції, пов’язані із забезпеченням необхідного 

сервісу.  

11. Матеріальна обробка – операції, пов’язані зі складуванням; 

транспортуванням; керуванням матеріально-технічними запасами.  

12. Пошук і аналіз даних – операції, пов’язані з пошуком, aналізом і 

використанням інформації в маркетингових операціях [10]. 
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Дж. МaкКарті в 1960-х роках у своїй праці  «Основи маркетингу: 

управлінський підхід» описав такі елементи комплексу маркетингу: товар, його 

ціна, методи поширення цього товару й стимулювання попиту на нього. В 

зарубіжній літературі цей термін називають «4Р» (за першими буквами 

кожного елемента): товар – product, ціна – price, місце – place, просування – 

promotion. Вважають, що на ідею «4Р» МaкКарті надихнула методика 

наукового керівника професора Р. Клюіттa. Він використовував методику 

«продукт, ціна, дистрибуція та просування» («product, price, distribution, and 

promotion») [5]. 

А. Фрей в 1961 р. вважав, що структурні елементи комплексу маркетингу 

потрібно поділити на дві групи: пропозиція (продукт, упаковка, бренд, ціна, 

сервіс) та методи й інструменти (канали дистрибуції, реклама, особисті 

продажі, стимулювання збуту та PR) [7]. П. Дойль припускає, що до основних 

чотирьох елементів доцільним буде додати ще дві складові: послуги 

(обслуговування) і персонал [18]. Але, як було сказано вище, – 

загальноприйнятим у теорії й практиці маркетингу вважається комплекс 

маркетингу розроблений Е. Дж. МaкКaрті. 

В ході еволюції теорії маркетингу велика кількість науковців додaвали 

певні елементи комплексу маркетингу, але, великий список можна звести до 

названих чотирьох елементів (див. рис. 1.1.). 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Маркетинг-мікс за концепцією «4Р» 

*складено автором на основі [21, 28, 35] 
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Е. Дж. МaкКарті охарактеризовує маркетингові заходи, які необхідно 

здійснювати в ході формування комплексу маркетингу, що складає з 4Р: товар 

(обґрунтування та розробка переліку споживчих властивостей і зовнішнього 

вигляду товару, що супроводжують послуг, вигід, якісних характеристик, 

асортименту, упаковки, гарантій, брендингу), ціна (встановлення ціни, 

гнучкість, зміна ціни залежно від життєвого циклу товару, знижки, пільги), 

місце (визначення типу ринку, вибір каналу розподілу, різновидів посередників 

і магазинів, логістика, вибір послуг посередників, керування комерційною 

діяльністю), просування (розробка комплексу комунікацій, реклама, вибір 

групи впливу, рекламних засобів, розробка звернення, стимулювання попиту, 

пропаганда, особистий продаж) [5]. 

Розглядaючи комплекс маркетингу у сфері ресторанного бізнесу, слід 

зазначити, що індустрія ресторанного бізнесу за своїми основними 

характеристиками не має принципових відмінностей від інших галузей, тому 

всі істотні положення сучасного маркетингу можуть бути повністю застосовані 

в ресторанному маркетингу. 

Маркетинг у сфері ресторанного бізнесу складається з розробки, 

просування й реалізації ресторанного продукту та послуги. Усе це орієнтовано 

на виявлення й задоволення специфічних потреб клієнтів. Головне завдання 

маркетингу у сфері ресторанного бізнесу – допомога клієнту в оцінюванні 

підприємства та його продукту [3]. 

При розробці комплексу маркетингу суб’єкта ресторанного бізнесу, 

необхідно відштовхуватися від фундаментального його викладу, але при цьому 

врахувати й використати диференційований підхід до механізму його 

формування [51]. Диференційований підхід пов’язаний з маркетинговими 

особливостями об’єкта прикладення маркетингових заходів, суб’єкта 

здійснення маркетингової діяльності, кон’юнктури та особливостей ринку 

функціонування й інших специфічних складових і обставин. Комплекс 

маркетингу як модель маркетингового впливу на споживчий ринок дисциплінує 

маркетолога й упорядковує маркетингову діяльність. Але недостатньо мати 
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комплекс маркетингу підприємства – необхідно використовувати в діях на 

ринку оптимальний комплекс маркетингу, реалізація якого максимізує 

прибуток від діяльності суб’єкта ресторанного бізнесу. Оптимізацію комплексу 

маркетингу необхідно здійснювати із застосуванням механізму його розробки 

за результатами дослідницьких маркетингових заходів, що обґрунтовують 

вибір конкретного комплексу маркетингу і його реалізацію на конкретному 

споживчому ринку [16]. 

Механізм – визначення, яке походить від грецького слова «знаряддя». 

Означає устрій для передачі й перетворення рухів, що представляє собою 

систему ланок, у яких рух одного чи декількох тіл (ведучих) викликає цілком 

певні рухи інших тіл системи. Також, механізм у більш широкому значенні 

являє собою внутрішній устрій, систему чого-небудь; сукупність станів і 

процесів, з яких складається якесь явище [1]. Механізм застосовується в тих 

випадках, коли не можна одержати безпосередньо необхідний рух тіл і виникає 

необхідність у перетворенні руху. Механізм – це сукупність тіл (деталей), які 

здійснюють необхідні рухи, зв’язаних рухливо і дотичних між собою. Це 

внутрішній устрій, послідовність стадій процесу, діяльності [16]. 

Так, О. Шипуновa зображає механізм як сукупність методів, способів, 

форм, інструментів і важелів, за допомогою яких здійснюється регулювання 

економічних процесів і відносин з метою ефективного впливу на кінцеві 

результати діяльності суб’єкта застосування механізму [26]. 

Дж. Р. Евaнс і Б. Бермaн представляють комплекс маркетингу у вигляді 

структури маркетингу, що являє собою «конкретне сполучення його елементів, 

для досягнення поставлених цілей і задоволення цільового ринку». Ж.-Ж. 

Ламбен – як комплексний маркетинговий тиск у складі операційного 

маркетингу. Механізм формування структури маркетингу цих авторів нагадує 

процес управління маркетингом Ф. Котлера. І. Герчікова називає комплекс 

маркетингу підприємства «маркетинговою діяльністю у виробничому 

відділенні», механізм формування якої включає проведення маркетингових 

досліджень і розробку програми маркетингу по виробничому відділенню. У 
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результaті здійснення маркетингових досліджень визначаються зовнішні умови 

реалізації продукції (обсяг існуючого й прогнозованого ринку збуту, 

співвідношення сил основних конкурентів) і внутрішні можливості 

підприємства (науково-технічна та виробничо-збутова), фінансові, наявність 

резервних виробничих потужностей [17]. 

За результатами досліджень елементів ринку функціонування суб’єкта 

ресторанного бізнесу, факторів, що на нього впливають, а також аналізу 

власних можливостей, доцільно виділити мету впливу комплексу маркетингу, а 

потім запустити механізм формування комплексу маркетингу підприємства для 

конкретної виділеної цільової групи. При цьому, результати маркетингових 

досліджень ринку та аналізу власних можливостей підприємства з обліком 

галузевих маркетингових особливостей виступають своєрідними важелями 

функціонування розглянутого механізму. У цьому випадку методом 

виступають різні прикладні методи здійснення маркетингових досліджень і 

збору маркетингової інформації, використання яких обумовлює одержання 

необхідних результатів-важелів. Процес STP-маркетингу являє собою форму 

суб’єктa впливу комплексу маркетинг, залежно від характеристик якої 

міняються й особливості комплексу маркетингу [16].  

Способи регулювaння механізму комплексу маркетингу суб’єкта 

ресторанного бізнесу діляться на дві групи: способи зовнішнього й 

внутрішнього регулювання [9]. Облік можливостей зовнішнього регулювання – 

моніторинг макро- і мікросередовища маркетингу підприємства, а також 

напрямів державного регулювання виробництва, ціноутворення, продажів і 

просування, отже, комплексу маркетингу підприємства – доцільно здійснити 

паралельно з маркетинговими дослідженнями ринку та можливостей 

підприємства; його результати зaкладуть основу для розробки комплексу 

маркетингу [4]. Внутрішнє регулювання здійснюється після закінчення процесу 

формування комплексу маркетингу, воно має включати оцінку, контроль, 

коректування та прогноз реалізації сформованого комплексу маркетингу. 

Інструментами механізму розробки комплексу маркетингу виступають чотири 
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його елементи: маркетингова товарна політика, маркетингова цінова політика, 

маркетингова політика розподілу, маркетингова політика комунікацій. Кожний 

з елементів розробляється окремо й послідовно, ця розробка повинна 

здійснюватися за результатами цільових для кожних складових досліджень. 

Ефективність застосування комплексу маркетингу підвищується при 

послідовному переході від розробки та керування комплексом загалом до 

розробки й керування його елементами; від розробки та керування елементами 

до розробки й керування їхніми характеристиками – системоутворюючими 

елементaми та рішеннями. Метою механізму формування комплексу 

маркетингу підприємства виступає максимізація ефективності виробничо-

комерційної його діяльності за допомогою задоволення потреб, запитів і вимог 

суб’єктів впливу комплексу маркетингу – споживачів, з оптимізацією, 

раціоналізацією ресурсів досягнення цих цілей [11]. 

Отже, при розробці комплексу маркетинг-мікс суб’єкта ресторанного 

бізнесу, фахівці рекомендують дотримуватися нaступних принципів: принципу 

послідовності, принципу зваженого підходу, принципу обліку зниження віддачі 

на вкладений капітал, росту бюджетних та інших видатків [5, c. 14]. Як уже 

було зазначено вище, механізм розробки комплексу маркетингу припускає 

послідовне проведення маркетингових заходів, спрямованих на підвищення 

ефективності реалізації комплексу маркетингу. Сам комплекс маркетингу являє 

собою сукупність послідовно розроблених складових, реалізованих системно в 

комплексі.  

 

1.2.  Методологічні  засади формування  комплексу маркетингу 

Ресто.ранний бізнес об'єднує в собі мистецтво і традиції, механізми 

діяльності і досвід маркетологів, філософію обслуговування та концепцію 

формування потенційної аудиторії. З року в рік ресторанний бізнес стрімко 

розвивається [13]. Йде серйозна конкурентна боротьба за відвідувачів. Саме цей 

фактор змушує топ-менеджерів продумувати не тільки основну стратегію і 

стиль діяльності ресторану, але і елементи комплексу маркетингу, що додають 
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закладу унікальність і неповторність. Тільки при формуванні грамотно 

розробленої концепції і послідовного комплексного впровадження всіх її 

складових, гарантований успіх у розвитку діяльності ресторану [25, с. 31]. 

Необхідність формування комплексу маркетингу на суб’єктах 

ресторанного бізнесу виникає при відкритті нового закладу, при 

неефективному функціонуванні діючого ресторану або при тиражуванні 

успішної концепції. Маркетинг відносин для підприємств громадського 

харчування має свою специфіку, з якою добре знайомі наші маркетологи. 

Залежно від особливостей ресторану – розміру, виду, персоналу, відповідно до 

своїх цілей, завдань і специфіки ринку розробляють концепцію комплексу 

маркетингу, якої заклад дотримується у своїй діяльності [18]. 

Виділяють декілька концепцій комплексу маркетингу суб’єкта 

ресторанного бізнесу (рис. 1.2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Цілі комплексу маркетингу суб’єкта ресторанного бізнесу  

*складено автором на основі: [25, с. 31-32] 

 

З усіх наявних концепцій, яку з успіхом і досить широко дотепер 

використовують суб’єкти ресторанного господарства, є маркетингова концепція 

стосунків [8]. Пасивний маркетинг характерний для економічного середовища, 

що має такі характеристики: наявність достатньо місткого потенційного ринку 

за обмеженої пропозиції; невисокі прибутки чималої частини реальних і 

КОНЦЕПЦІЇ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ РЕСТОРАНУ 

Концепція вдосконалення послуг  
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Маркетингова концепція взаємовідносин 
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Концепція соціально-етичного маркетингу 4 
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потенційних відвідувачів; наявність жорсткої конкуренції (конкурентів зажди 

багато); потреби відомі і стабільні, технологічний прогрес протікає в 

повільному темпі [41]. 

Концепція маркетингу взаємовідносин пов'язана з прийняттям рішень у 

всіх сферах діяльності суб’єкта ресторанного бізнесу з позиції забезпечення 

загального успіху на ринку, що відбивається в різноманітних видах 

організаторської, управлінської і збутової роботи [23].  

За орієнтир розвитку суб’єкта ресторанного бізнесу обираються потреби 

клієнтів, які потрібно задовольнити краще, ніж це роблять конкуренти. 

Загальна тенденція ево.люції ко.нцепцій – перенесення акцента з надання 

по.слуги на спо.живача й дедалі більша о .рієнтація на про.блеми спо.живача. 

Під час о.рганізації комплексу маркетингу до.цільно. врахувати принципи 

маркетингу, які сфо.рмульо.вані у вигляді відпо.відних принципів (рис. 1.3) [16, 

с. 51]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Принципи комплексу маркетингу суб’єкта ресторанного бізнесу  

*складено автором на основі: [16, с. 52] 

ОСНОВНІ ПРИНЦИПИ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ 

СУБ’ЄКТА РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА 

Клієнт – вимагає уваги. Завдання полягає в тому, щоб із повагою і 

найбільшими для нього зручностями допомагати йому зробити вибір 

Потрібно намагатися ту продукцію ресторану та послуги, на які є  

попит, а не намагатися просувати на ринок, що можна запропонувати 

Операційний персонал ресторану формує продукт та послугу, а 

меркетологи  - попит. Однак операційні особливості не повинні 

суперечити маркетинговим принципам її поширення 

Клієнту належить питати про те, які послуги йому потрібні, а про те у 

чому полягають його проблеми сьогодні і як він хоче розв’язати їх за 

допомогою ваших товарів завтра 

Хто забуває про конкурентів, того завтра забуде ринок 

Хороший сервіс – хороший бізнес 

Немає сервісу – немає успіху 
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Осно.вні принципи комплексу маркетингу суб’єкта ресторанного бізнесу 

по.лягають в наступно.му: о.рієнтація на спо.живачів і їх по.треби, що. передбачає 

про.по.нування ринку засо.бів вирішення їхніх про.блем. Цей принцип вихо.дить з 

то.го., що. заклад ресторанного бізнесу в центрі сво.єї діяльно.сті ставить по.треби 

і вимо.ги спо.живача [16]. 

Вихо.дячи з ко.нцепції формування комплексу маркетингу, підприємства 

ресто.ранно.го. бізнесу працюють на о.сно .ві принципів маркетингу, в о.сно.ві яких 

виступає ідея людських нестатків, по.треб, запитів. Звідси сутність маркетингу 

гранично. ко.ро.тко. перебуває в наступно.му: варто. ро.бити тільки те, що. 

безумо.вно. знайде збут, а не намагатися нав'язати спо.живачу «неузго.джену» 

по.передньо. з ринко .м ресто.ранних по.слуг [51]. 

Вирішення йо .го. про.блем – єдиний спо.сіб до.сягнення цілей підприємства 

ресто.ранно.го. бізнесу гнучкість у до.сягненні визначено.ї мети через адаптацію 

до. вимо.г ринку з о.дно.часним впливо .м на ньо.го.. Даний принцип визначає 

нео.бхідність вивчення зо.внішньо.го. середо.вища, ро.зро.бку механізмів 

присто.сування до . неко.нтро.льо.ваних чинників, про.ведення активно.ї 

маркетинго.во.ї по.літики, яка передбачала б ство.рення но.вих про.дуктів 

вдо.ско.налення каналів ро.зпо.ділу, засо.бів стимулювання збуту та ін. 

Комплекс маркетингу у сфері ресто.ранно.го. го.со.пдарства  спрямо.ваний 

на підтримку ко.мунікацій ресто.рану з о .кремими відвідувачами, що. має на меті 

фо.рмування певно.го. ко.ла по.стійних клієнтів [12].  Тако.ж комплекс маркетингу 

ресто.рану не о.бмежується лише встанво.ленням зв’язків зі спо.живачами. Він 

тако.ж о.хо.плює фо.рмування відно.син з різними групами впливу (о.ргани 

державно.ї влади, кнкуренти, ЗМІ, персо.нал закладу то.що .). То.му комплекс 

маркетингу у ресто .ранній сфері по.лягає у встано.вленні і ро .звитку стабільно.го. 

ко.мунікаційно.го. про.цесу між різними учасниками ринку, на яко.му функціо.нує 

заклад ресторанного бізнесу [6].  

Традиційно для цільових груп, що підпадають під вплив комплексу 

маркетингу, використовується метод сегментації – виокремлення клієнтів із 

,схожими соціально-демографічними характеристиками і однаковими 
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потребами [42]. У маркетингу взаємовідносин – навпаки, спочатку 

визначаються потреби, а потім формуються групи відповідних клієнтів, що 

індивідуалізуються і включаються в рекламний процес і в ідентифікований 

зворотний зв'язок [38]. 

Для суб’єктів ресторанного бізнесу маркетинг взаємовідносин 

використовує всі відомі засоби реклами і всі канали їх поширення. Основними 

напрямками роботи ресторану у сфері маркетингу взаємовідносин вважаються: 

- персональне виокремлення перспективних клієнтів та учасників ринку 

для встановлення з ними безпосереднього двостороннього ділового 

спілкування; 

- регулярна підтримка з цими учасниками індивідуальних комунікацій; 

- збільшення прибутку шляхом випробування нових пропозицій щодо 

поліпшення продукції та послуг, а також використання ефективніших засобів 

комунікацій [14]. 

Розгляд існуючих підходів до формування каналів розподілу в 

ресторанному бізнесі дозволяє виділити вертикальну, горизонтальну та  

діагональну структури маркетингу взаємовідносин. Вертикальна структура 

формується по ланцюжку: «ресторан – інші учасники ринку», а горизонтальний 

канал визначає зв'язок на одному рівні вертикального ланцюжка [14]. 

Організаційно-правові форми горизонтальних каналів розподілу, як 

горизонтально-інтегрованих систем, можуть бути різними: від альянсів 

(асоціацій, союзів і ін.) до корпоративних структур.  

Діагональна структура комплексу маркетингу фо.рмується у випадку, 

ко.ли ресто.ран вперше вихо.дить на рино.к ресто.ранних по.слуг. В сучасній 

практиці маркетинго.во.го. управління суб’єктами ресторанного бізнесу 

склалався сво.єрідний підхід до. фо.рмування комплексу маркетингу, який 

передбачає чо.тири о.сно.вних елементи (рис. 1.4) [27]. 

Стиль ресто.рану - це єдність по.стійних худо.жніх і тексто.вих елементів 

(ко.нстант) у всіх рекламних ро.зро.бках і засо.бах реклами закладу. В о.станнє 
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десятиліття сфо.рмувався цілий напрямо.к маркетинго.вих ко.мунікацій - 

фо.рмування фірмо.во.го. стилю [16]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.4. Осно.вні елементи фо.рмування комплексу маркетингу 

підприємства ресто.ранно.го. бізнесу  

*складено автором на основі: [22, 19. 43] 

 

Ро.зро.бка фірмо.во.го. стилю та каналів збуту (PLACE), до. яко.ї залучають 

фахівців як з само .го. ресто.рану, так і ззо.вні, по.винна вестися з урахуванням 

то.го., що.: 

1) зо.ро.ве сприйняття є першим, а часо.м і о.станнім при о.цінці атрибутики 

ресто.рану; 

2) ко.жен ресто.ран по.винний мати о.со.бливий, тільки йо.му властивий 

симво.л. Фірмо.вий стиль ресто.рану по.винен пізнавано. виділятися з загально.ї 

маси; 

3) для ство.рення фірмо.во.го. стилю ресто.рану нео.бхідно. вибирати такі 

симво.ли і ко.льо.ри, що. впливали б на емо.ційно.му рівні на людей, викликаючи 

по.чуття симпатії і до.віри до. ресто.рану; 
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4) аксесуари фірмо.во.го. стилю ресто.рану по.винні давати уявлення про. 

масштаби йо.го. діяльно.сті, слід як мо.жна яскравіше підтримувати сво.єрідність 

ресто.рану і йо.го. відмінність від ко.нкурентів; 

5) грамо.тно. ро.зро.блений фірмо .вий стиль ро.бить ресто.ран найбільш 

авто.ритетним і привабливим в о.чах партнерів і клієнтів; 

6) витримані в єдино.му фірмо.во .му стилі інтер'єр і екстер'єр ресто.рану 

сприятливо. впливають на сприйняття й емо.ційну о.цінку ресто.рану, ство.рюють 

по.зитивний о.браз ресто.рану серед співро.бітників, а тако.ж у гро.мадсько.сті; 

7) фірмо.вий стиль фо.рмує уявлення про. ресто.ран в ціло.му, то.бто. 

о.хо.плює всі напрямки йо.го. діяльно.сті, що. є дуже значимим [16]. 

Комунікаційна  (Promotion) та цінова політика (Price)  забезпечують 

рестрану ряд конкурентних переваг на ринку, а саме: до.по.магає клієнтам 

о.рієнтуватися в по .то.ці інфо.рмації і швидко. знахо.дити нео .бхідний ресто.ран; 

підвищує ефективність реклами; знижує витрати на фо.рмування ко.мунікацій; 

забезпечує до.сягнення нео.бхідно.ї єдно.сті всієї реклами та інших засо.бів 

маркетинго.вих ко.мунікацій ресто.рану; сприяє підвищенню ко.рпо.ративно.го. 

духу, по.єднує персо .нал, викликає по.чуття го.рдо.сті за ресто.ран [44].  

В сучасних умо.вах на зарубіжно.му ринку ресто.ранних по.слуг сьо.го.дні є 

по.ширеним но.вий напрям фо.рмування комплексу маркетингу, який 

вико.рсито.вує маркетинго.ві стандарти CRM (Customers Relationship 

Management – Управління Взаєминами з Клієнтами). Наведений напрям 

ро.зкривається  наступними о.со.бливо.стями [44]: 

– Витрати на залучення но.во.го. клієнта в середньо.му в 5 разів більше, 

ніж на утримання існуючих.  

– Вдо.во.лений клієнт ро.зпо.вість про. вдалу по.купку в середньо.му 5 

сво.їм знайо.мим. Незадо.во.лений – мінімум 10.  

– Велика частина клієнтів о.купається лише через рік ро.бо.ти з ними 

(відпо.відно., якщо. клієнт „пішо.в” до. цьо .го. терміну, то. він приніс збитки).  
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– Збільшення частки утриманих клієнтів на 5% збільшує прибуто.к 

ко.мпанії на 50-100% [1]. 

Отже, формування комплексу маркетингу на підприємствах ресторанного 

бізнесу має на меті забезпечити процеси розробки та обґрунтування напрямків 

посилення його конкурентної позиції на ринку та зростання рівня лояльності з 

боку споживачів. Основними компонентами комплексу маркетингу суб’єкта 

ресторанного бізнесу є фірмовий стиль, комунікації, цінова політика, канали 

збуту. Ці елементи уособлюють 4Р в ресторанному бізнесу. В сучасних умовах 

процес формування комплексу маркетингу суб’єкта ресторанного бізнесу 

включає в себе налагодження системи ефективних комунікацій з цільовими 

аудиторіями, до яких можуть відноситися безпосередньо споживачів 

ресторанних продуктів та послуг, партнери, постачальники і, навіть, 

конкуренти. 
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РОЗДІЛ 2 

ДІАГНОСТИКА КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ РЕСТОРАНУ «ВЕСНА», 

М. ГОРОДОК, ХМЕЛЬНИЦЬКА ОБЛАСТЬ 

 

2.1. Стратегічний аналіз діяльності ресторану 

Стратегічний аналіз діяльності ресторану «Весна» передбачає оцінку 

таких базових показників господарської діяльності як доходи, витрати, 

фінансові результати, показники рентабельності [33]. Ресторан «Весна» 

знаходиться у м. Городок, Хмельницької області. Ресторан перебуває у 

власності підприємства споживчої кооперації «Мальва». Для стратегічного 

аналізу будемо використовувати інформацію, що наведена у фінансовій 

звітності ресторану (Додаток В). 

Організаційна структура підприємства є лінійно-функціональною. 

Керівником підприємства є директор, якому підпорядковуються заступник 

директора ресторану, бухгалтер, шеф-кухар, адміністратор залу, менеджер з 

постачання (Додаток Г). 

Усі основні управлінські функції в плані розробки стратегій розвитку 

ресторану, встановлення ділових зв’язків та проведення переговорів з 

постачальниками, органами влади покладені на директора закладу. Заступник 

директора здійснює повний контроль за операційною діяльністю. 

Розглянемо основні показники господарської  діяльності ресторану. Для 

цього проаналізуємо формування його доходів, витрат, майнового потенціалу 

та капіталу. 

В табл. 2.1 наведено показники формування фінансових результатів від 

господарської діяльності ресторану. 

У 2018 році порівняно з 2017-м роком обсяги доходів збільшилися на 469 

тис.грн (+20%), а за 2018-2019 рр. – зменшився на 46 тис.грн (-2%).  

У досліджуваному періоді можна було спостерігати зниження обсягів 

інших операційних витрат. Відповідно, зростання обсягів даних накладних 
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витрат не призвело до зниження  прибутку, що можна вважати позитивною 

ознакою діяльності. 

Таблиця 2.1 

Динаміка результатів господарської діяльності ресторану «Весна» у 

2017-2019 рр., тис.грн 

Показники 

Період, роки 
Абсолютне 

відхилення 

Темп приросту, 

% 

2017 2018 2019 
2018  / 

2017 рр 

2019 / 

2018 

рр 

2018  / 

2017 

рр 

2019 / 

2018 

рр 

Чистий дохід (виручка) від 

реалізації продукції (товарів, 

робіт, послуг) 

2 372 2 841 2 795 469 -46 19,8 -1,6 

Інші операційні доходи 366 482 553 116 71 31,7 14,7 

Інші доходи 21 76 20 55 -56 261,9 -73,7 

Разом доходи  2 759 3 399 3 368 640 -31 23,2 -0,9 

Собівартість реалізованої 

продукції (товарів, робіт, 

послуг) 

1 032 1 369 1 347 337 -22 32,7 -1,6 

Інші операційні витрати 911 1175 1056 264 -119 29,0 -10,1 

Інші витрати 42 9 8 -33 -1 -78,6 -11,1 

Разом витрати 1 985 2 553 2 411 568 -142 28,6 -5,6 

Фінансовий результат до 

оподаткування  
774 846 957 72 111 9,3 13,1 

Податок на прибуток 93 94 114 1 20 1,1 21,3 

Чистий прибуток 681 752 843 71 91 10,4 12,1 

*складено за даними фінансової звітності ресторану (Додаток В) 

 

Зокрема, у 2019 році порівняно з 2018-м роком чистий прибуток зріс на 

123 тис.грн (+40%), хоча у 2019 році проти 2017-го року зростання даного 

показника становило 128,0 тис.грн (+42%). Аналізуючи динаміку собівартості 

послуг зазначимо, що у 2017 році собівартість склала 1032 тис.грн., у 2018 році 

собівартість послуг ресторану склала 1369 тис.грн, а у 2019 році - 1347 тис.грн.   

Для  реалізації маркетингового механізму ресторан використовує наявний 

у нього трудоресурсний потенціал. Тому важливо проаналізувати динаімку 

чисельності та структури персоналу закладу [34]. 
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В табл. 2.2 наведено показники формування трудоресурсного потенціалу 

підприємства. 

Таблиця 2.2 

 Динаміка чисельності персоналу ресторану «Весна»  

2017-2019 рр.  

 

 

Показник 

Роки 
Абсолютне 

відхилення 
Темп приросту, % 

2017 2018 2019 
2018  / 

2017 рр 

2018-

2019 рр. 

2019  / 

2017 рр 

2018-

2019 рр. 

Середньооблікова 

кількість штатних 

працівників, осіб 

18 17 18 -1 1 -13 14 

Кількість 

прийнятих 

працівників, осіб 

1 1 1 0 0 0 0 

Кількість вибулих 

працівників, осіб 
1 2 1 1 -1 100 -50 

*складено за даними фінансової звітності ресторану (Додаток В) 

 

Як свідчать дані табл. 2.2, загальна кількість штатних працівників 

ресторану «Весна» протягом 2017-2018 років змінювалася в бік скорочення 

персоналу. У 2017 році чисельність персоналу становила 8 осіб. У 2017 році 

середньооблікова чисельність працівників зменшилась на 1 особу, або на 13%. 

У 2019 році кількість працівників зросла на 1 особу або на 14%. 

Щодо кількості прийнятих та звільнених працівників ресторану «Весна» 

за період, що аналізується, то для даної ресторану чисельність прийому 

працівників кожного року становиа 1 особу.   

Дослідимо результативність  використання персоналу та фонду оплати 

праці ресторану (табл. 2.3). Дані табл. 2.3 свідчать, що в ресторані протягом 

2017-2018 рр. можна спостерігалась зростаюча динаміка ефективності 

використання персоналу та фонду оплати праці.  

Продуктивність праці персоналу у 2017 році становила 131,8 

тис.грн/особу, а у 2018 році – 167,1 тис.грн. При цьому протягом 2017-2018 

років значення даного показника зросло на 35,3 тис.грн (+26,8%), а у 2019 році 
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порівняно з 2018-м роком знизилось на 11,8 тис.грн або на 7,1%. Динаміка 

показника трудомісткості була обернено протилежною до динаміки 

продуктивності праці. 

Таблиця 2.3 

Динаміка показників результативності використання персоналу в 

ресторану «Весна» у 2017 - 2019 роках 

Показники 

Роки 
Абсолютне 

відхилення 

Темп приросту, 

% 

2017 2018 2019 

2017-

2018 

рр. 

2018-

2019 

рр. 

2017-

2018 

рр. 

2018-

2019 

рр. 

Продуктивність праці, 

тис.грн/особу 
131,8 167,1 155,3 35,3 -11,8 26,8 -7,1 

Витрати на оплату праці, тис.грн 721,0 791,0 754,0 70,0 -37,0 9,7 -4,7 

Обсяг витрат на оплату праці на  

особу, тис.грн/особу 90,1 113,0 94,3 22,9 -18,8 25,4 -16,6 

Рентабельність трудових 

ресурсів, тис.грн/особу 17,0 18,3 24,1 1,3 5,8 7,6 31,8 

Рентабельність витрат на оплату 

праці, % 42,5 39,3 57,5 -3,1 18,2 -7,4 46,4 

*складено за даними фінансової звітності ресторану (Додаток В) 

 

Як свідчать дані рис. 2.1, рентабельність персоналу постійно зростала 

впродовж 2017-2019 рр. У 2018 році проти 2017 року даний показник 

збільшився на 6,2 тис.грн/особу, а у 2019 році – теж на 9,8 тис.грн/особу. У 

2019 році у ресторану в середньому на 1-го працівника припадало 54,2 тис.грн 

чистого прибутку, а рівень рентабельності витрат на оплату праці становив 

57,5%. 

Показники ефективності використання основних засобів підприємства 

наведено в табл. 2.4. Як свідчать дані табл. 2.4, коефіцієнт фондовіддачі за 

2017-2018 роки мав постійну тенденцію до зростання. За 2017-2018 роки 

фондовіддача (виражає кількість грн. доходів, що припадають на 1 грн 

основних засобів) зросла з 3,6 грн у 2017 р. до 3,8 грн у 2018 році. Це саме 

можна скзазати і про показник фондозброєності.  

 



 
 

28 
 

Таблиця 2.4 

Динаміка показників ефективності використання основних засобів    

«Весна» за 2017-2019 рр. 

Показники 

Роки 

Абсолютне 

відхилення 

Темп 

приросту, % 

2017 2018 2019 

2017-

2018 

рр. 

2018-

2019 

рр. 

2017-

2018 

рр. 

2018-

2019 

рр. 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Фондовіддача 3,6 3,8 3,1 0,3 -0,7 7,5 -18,4 

Фондомісткість 0,28 0,26 0,32 -0,02 0,06 -7,0 22,5 

Рентабельність 

основних засобів 45,8 41,8 48,4 -4,0 6,6 -8,8 15,7 

Фондоозброєність 83,5 106,3 112,2 22,8 5,8 27,4 5,5 

*складено за даними фінансової звітності ресторану (Додаток В) 

 

Рентабельність основних засобів ресторану впродовж 2017-2019 рр. 

коливалася на рівні 41,8-48,4%, тобто це означає, ща на кожні 4-5 грн основних 

засобів припадала 1 грн чистого прибутку. Рівень фондоозброєності у 2017 році 

становив 83,5 тис.грн основних засобів на 1-го працівника, а у 2019 році – 112,2 

тис.грн. За цей період вона суттєво зросла за рахунок придбання ресторану 

додаткового обладнання для кухні та зали, яке булу поставлені на її баланс 

наприкінці 2018 – на початку 2019 року. 

На рис. 2.1 наведено показники рентабельності реалізації продукції, 

рентабельності активів та власного капіталу в ресторану. Як свідчать дані рис. 

2.1, рівень рентабельності реалізації продукції за 2017-2018 роки знизився на 

2,0%, що свідчило про звуження зон діяльності та погіршення цінової політики 

на ринку ресторанних послуг. Однак, у 2019 році порівняно з 2018-м роком 

намітилось зростання даного показника на 4,6%. Рентабельність активів у 2018 

році порівняно з 2017-м  зменшилась на 3,8%, що може свідчити про відносно 

низькі обсяги інвестування в підприємство, внаслідок чого суми вкладених 

коштів в оборотний та необоротний капітал не давали очікуваної швидкості 

генерування чистого прибутку. 
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Рис. 2.1. Динаміка рентабельності діяльності ресторану «Весна» за 2017-

2019 рр. 

*складено за даними фінансової звітності ресторану (Додаток В) 

                                                                                                                                                                    

 

У 2019 році показник рентабельності  активів порівняно з 2018-м роком 

зріс на 5,9%.  Рентабельність власного капіталу, яка у 2018 році порівняно з 

2017-м роком зросла на 2,0%, свідчить про недостатньо ефективне 

використання бізнесом інвестованих в нього фінансових ресурсів. 

Отже, проаналізувавши фінансово-господарську діяльність та характерні 

особливості персоналу ресторану «Весна», до його сильних сторін можна 

віднести наступні: компетентність керівників, налагоджена система заробітної 

плати, ефективні методи добору та підвищення кваліфікації, молодий і 

перспективний колектив, сприятливий внутрішній клімат в колективі, 

спільність в цінностях, що розділяються всіма членами колективу; слабкі 

сторони: недостатній рівень кваліфікації персоналу, недорозвиненість системи 

нематеріальних винагород, недостатнє використання наявних засобів 

покращення організаційної культури.  Аналіз основних показників фінансового 

стану та рентабельності використання ресурсів ресторану свідчить про 

зниження загальної ефективності її роботи впродовж останніх 3-х років. 
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Основними чинниками падіння результативності використання фінансових 

ресурсів є зниження обсягу доходів та операційного прибутку в розрахунку на 1 

грн виручки від реалізації продукції. Зростання ефективності використання 

трудових ресурсів мало в своїй основі екстенсивний характер, оскільки рівень 

продуктивності праці та рентабельності використання витрат на оплату праці 

збільшувався виключно за рахунок скорочення чисельності персоналу 

ресторану. 

 

2.2. Визначення впливу чинників на комплекс маркетингу 

 Для оцінки впливу чинників на комплекс маркетингу ресторану «Весна» 

спочатку варто звернути увагу на фактори зовнішнього впливу, до яких можна 

віднести політичні, правові, економічні, демографічні, соціально-етичні, 

екологічні та технологічні. Оцінювання акторів макросередовища пропонуємо 

здійснити з виткористанням методики STEEPLE-аналізу [45]. 

 Оцінку впливу впливу політико-правових факторів макросередовища на 

діяльність ресторану «Весна» наведено у табл. 2.5. 

Таблиця 2.5 

Оцінка впливу політико-правових факторів макросередовища на 

діяльність ресторану «Весна» 

Політико-

правові 

фактори  

Характер впливу 

Оцінка впливу 

(+;-;0 – 

нейтральна) 

Опис особливостей впливу фактора 

1 2 3 4 

Політичні 

Тенденції змін у 

політичній 

системі 

+ 

У 2018-2019 рр. намітилася стабілізація 

політичної ситуації, що закріпилася 

результатами виборів 2019 року.  

Військовий 

конфлікт з РФ, 

окупація Донбасу 

- 

Даний фактор вносить загальну 

дестабілізацію на розвиток бізнесу в 

Україні. Керівництво держави активно 

працює над вирішенням конфлікту 
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продовження табл. 2.5 

1 2 3 4 

Характер 

розвитку 

правового 

регулювання 

ресторанного 

бізнесу 

Податкове 

законодавство 
- 

У світлі останніх тенденцій уряд планує 

значно посилити фіскальний контроль 

над діяльністю підприємств,  у т.ч. 

суб’єктів ресторанного господарства. 

Рейдерські атаки 

на бізнес та 

протистояння їм 

+ 

Уряд активно бореться з проявами 

рейдерських атак на бізнес, про що 

свідчать останні законодавчі зміни 

Тиск на бізнес з 

боку 

контролюючих 

органів 

+ 

В перспективах органів державної 

влади зменшувати рівень 

регульованості малого бізнесу, у т.ч. 

підприємств ресторанної галузі 
*(«+» - сприяє розвитку,  «-» - перешкоджає розвитку, «0» - вплив нейтральний) 

 

Тенденції змін у політичній системі у 2018-2019 рр. мали позитивний 

характер. Намітилася стабілізація політичної ситуації, що закріпилася 

результатами виборів 2019 року. Це позитивно впливає на споживчі очікування, 

що також супроводжується макроекономічною стабільністю, яка в свою чергу є 

стимулятором попиту на ресторанні послуги.  

Військовий конфлікт з РФ та окупація Донбасу вносить загальну 

дестабілізацію на розвиток бізнесу в Україні. Керівництво держави активно 

працює над вирішенням конфлікту. Цей фактор зумовлює гальмування 

іноземних інвестицій у ресторанну галузь.  

Певний негативний прояв має вплив фактору податкового регулювання 

ресторанного бізнесу в Україні. У світлі останніх тенденцій уряд планує значно 

посилити фіскальний контроль над діяльністю підприємств,  у т.ч. суб’єктів 

ресторанного господарства. Зокрема, зрсотання загроз посилюється введенням 

електронного чеку та можливості кеш-беку для відвідувачів закладу, у випадку 

їх незадоволеності результатом обслуговування. Враховуючи особливості 

менталітету споживачів, це провокує значні ризики для роботи ресторанів, які 

на сьогодні і так є слабко захищеними перед податковим законодавством.  

Введення електронного чеку зумовить додаткові витрати ресторані на 

удосконалення свого програмного забезпечення з продажу продукції та послуг 

[48]. 
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Рейдерські атаки на бізнес та протистояння їм були важливим предметом 

дискусій в органах влади, що стало причиною активної боротьби уряду з 

проявами рейдерських атак на бізнес. Це є позитивним моментом у формуванні 

інвестиційної привабливості ресторанної галузі та відкриття нових ресторанів 

внаслідок здійснення інвестиційних вкладень. 

Тиск на бізнесз боку контролюючих органів на сьогодні залишається 

досить значним. В перспективах органів державної влади зменшувати рівень 

регульованості малого бізнесу, у т.ч. підприємств ресторанної галузі.  

Результати оцінки впливу економічних факторів макросередовища на 

діяльність ресторану «Весна» наведено у табл. 2.6. 

Таблиця 2.6 

Оцінка впливу економічних факторів макросередовища на діяльність 

ресторану «Весна» 

Економічні 

фактори  
Характер впливу 

Оцінка впливу 

(+;-;0 – 

нейтральна) 

Опис особливостей впливу фактора 

1 2 3 4 

Доходи та 

витрати 

населення 

Купівельна 

спроможність 
+ 

В зв’язку з політичною стабілізацією 

намітилася і стабілізація економічна. 

Середній рівень доходів громадян має 

пооступову тенденцію до зростання  

Споживчі 

очікування 

громадян 

+ 

Економічна стабілізація зумовлює 

зростання позитивних споживчих 

очікувань – населення в більшій мірі 

готове витратчати кошти на 

відвідування ресторанів 

Інфляційно-

курсові 

тенденції 

Стабільність 

гривні 
- 

Стабільність валюти в економіці 

України має спеццифічний вплив на 

формування попиту. За умов зниження 

стабільності гривні споживчі 

очікування населення погіршуються 

Рівень інфляції на 

послуги 

ресторанної галузі 

- 

Рівень цін на продукцію та послуги 

ресторанів зростанє паралельно з 

рівнем цін в економіці та рівнем 

середньої заробітної плати 

Інфляція на 

продовольство та 

комунальні 

послуги 

- 

Зростання цін на сировину та 

комунвальні послуги зумовлює 

підвищення собівартості продукції і 

послуг ресторанів 
*(«+» - сприяє розвитку,  «-» - перешкоджає розвитку, «0» - вплив нейтральний) 
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Чинники економічного характеру включають в себе такі параметри як 

валютний курс, темпи інфляції, ціноутворення на ринку ресторанних послуг, 

вартість продовльства та комунальних послуг. Стабільність валюти в економіці 

України має спеццифічний вплив на формування попиту. За умов зниження 

стабільності гривні споживчі очікування населення погіршуються. 

В зв’язку з політичною стабілізацією намітилася і стабілізація 

економічна. Середній рівень доходів громадян має пооступову тенденцію до 

зростання. Економічна стабілізація зумовлює зростання позитивних споживчих 

очікувань – населення в більшій мірі готове витратчати кошти на відвідування 

ресторанів. Негативним чинником впливу на роботу ресторану є інфляція. 

Рівень цін на продукцію та послуги ресторанів зростанє паралельно з рівнем цін 

в економіці та рівнем середньої заробітної плати. Зростання цін на сировину та 

комунвальні послуги зумовлює підвищення собівартості продукції і послуг 

ресторанів. 

Результати оцінки впливу соціальних та технологічних факторів 

макросередовища на діяльність ресторану «Весна» наведено у табл. 2.7. 

Таблиця 2.7 

Оцінка впливу соціальних та технологічних факторів макросередовища на 

діяльність ресторану «Весна» 

Соціальні та 

технологічні 

фактори  

Характер впливу 

Оцінка 

впливу (+;-;0 

– нейтральна) 

Опис особливостей впливу фактора 

1 2 3 4 

Демографія 

населення 

Скорочення 

чисельності 

населення 

- 

Зниження чисельності населення 

впливає на скорочення потенційного 

попиту на ресторанні послуги 

Рівень урбанізації 

населених 

пукнтів 

+ 

Зростання рівня урбанізації населених 

пукнтів позитивно впливає на 

збільшення рівня відвідуваності 

закладів ресторанного бізнесу 

Культура 

споживання 

Тренд до 

зростання попу-

лярнсоті 

ресторанів 

+ 

В сучасних умовах зростає рівень 

популярності такого виду відпочинку 

як відвідування ресторанів. За умов 

позитивної динаміки доходів населення 

віддає перевагу відвідуванням 

ресторанів 
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продовження табл. 2.7 

1 2 3 4 

Пандемія 

коронавірусу 

COVID-19 

Карантинні 

обмеження 

зумвлють як 

скорочення 

попиту, так і 

можливості 

пропозиції 

продукції та 

послуг ресторанів 

- 

У 2 кв. 2020 року ринок ресторанних 

поослуг внаслідок введених 

карантинних обмежень втратив до 60% 

від своїх обсягів. Нині існує доволі 

висока загроза повторного карантину, 

оскільки кількість хворих на 

коронавірус постійно зростала 

упродовж серпня – жовтня 2020 року. 

Технологічний 

фактор 

Діджиталізаця 

дистрибуції та 

надання 

ресторанних 

послуг 

+ 

На ринку присутній тренд до 

виведення сфери просування продукції 

та послуг ресторану в онлайн. 

Створюються веб-майданчики для 

замовлення ресторанної продукції 
*(«+» - сприяє розвитку,  «-» - перешкоджає розвитку, «0» - вплив нейтральний) 

*складено автором на основі: [49. 50] 

 

Вплив демографічного фактору характеризується такими чиниками як 

зниження чисельності населення та урбанізація. Скорочення чисельності 

населення в цілому негативно впливає на формування потенційного попиту на 

продукції та послуги ресторанів. Підвищення рівня урбанізації зумовлює 

зворотні тенденції у попиті. 

Культура споживанян ресторанних послуг полягає в тому, що у сучасних 

умовах зростає рівень популярності такого виду відпочинку як відвідування 

ресторанів. За умов позитивної динаміки доходів населення віддає перевагу 

відвідуванням ресторанів.  

Технологічні фактори представлені процесами діджиталізації дистрибуції 

та надання ресторанних послуг. На ринку присутній тренд до виведення сфери 

просування продукції та послуг ресторану в онлайн. Створюються веб-

майданчики для замовлення ресторанної продукції. 

Розглянувши особливості впливу основних зовнішніх факторів 

макросередовища, перейдемо до характеристики оточуючого конкурентного 

середовища прямого впливу.  
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Варто відмітити, що основними конкурентами в районі діяльності 

ресторану (м. Городок Хмельницької області) є такі заклади як «Тріумф»,  

«Ольга» та «Ситий ПанMexico». В цілому, конкурентами підприємства є 

ресторани, які мають найближче розміщення відносно «Весна».  

Оцінювання ко.нкурентних по.зицій досліджуваного підприємства та йо.го. 

о.сно.вних ко.нкурентів представлено у таблиці 2.8. 

Таблиця 2.8 

Оцінка ко .нкурентних по.зицій ресто.рану «Весна»  у м. Городок, 

Хмельницької обл. 

Ко.нкурентна 

про.по.зиція 
Вага 

Суб’єкти ресторанного бізнесу 

 «Весна»  «Тріумф»  «Ольга» 
 «Ситий Пан» 

Реклама 0,2 3 4 3 9 

Фінанси 0,3 7 6 4 7 

Персо.нал 0,2 5 6 2 8 

Менеджмент 0,3 2 4 4 8 

По.казник 

ко.нкурентно.го. 

по.тенціалу 

 4,3 5 3,4 7,9 

*складено автором на основі даних опитування адміністраторів ресторанів-конкурентів.   

 

Радіуси мо.жна збільшувати, або. зменшувати в о.дній і тій самій про.по.рції 

для всіх підро.зділів, що.б забезпечити належний вигляд матриці. За наявно.сті 

лише о.дно.го. підро.зділу, як у нашо.му прикладі, радіус мо.жна взяти до.вільним. 

Отже, за о.триманими даними ми мо.жемо. зро.бити висно.во.к, що. ресто.ран 

«Весна» має висо .кий рівень ко.нкуренто.спро.мо.жно.сті по .рівняно. зі сво.їми 

ко.нкурентами.  Таким чином, матрицю МcKinsey для ресторану представлено 

на рис. 2.3.  Матриця МcKinsey визначає по.зицію о.кремих ресто.ранів-

ко.нкурентів на ринку ресто.ранних по.слуг за дво.ма критеріями – ко.нкурентний 

по.тенціал ресто.рану (відо.бражено. по. го.ризо.нтальній о.сі) та рівень 

привабливо.сті ринку (відо.бражено. до. вертикальній о.сі). Ко .жну вісь по.ділено. 

умо.вно. на три частини. Значення критерію на ко.жній о .сі ко.ливається від 

умо.вно.го. 0 (мінімальне) до.  умо.вно.ї о.диниці (максимальне). Ро.зділишвши 
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ко.жну вісь на 3 частини, о.тримуємо. відпо.відно. три зо.ни для ко.жно.го. критерію 

– низька зо.на (від 0 до. 0,33), середня зо .на (від 0,33 до. 0,67) та висо.ка зо.на (від 

0,67 до. 1). 
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Рис. 2.3. Матриця «Дженерал-Електрик – МcKinsey» для ресторану «Весна» 

* побудовано за даними таблиці 2.9. 

 

В залежно.сті від то.го., які о.бсяги про.дажу займають ресто.рану у по.рядку 

зрсо.тання дано.го. по.казника, їх умо.вно . ро.зпо.длили між трьо.му секто.рами в 

матриці МcKinsey. Оскільки ресторан «Весна»  має більші о.бсяги реалізації 

про.дукції серед ко .нкурентів, то. її веднесено. до. середньо.го . секто.ру ринко.во.ї 

привабливо.сті з коефіцієнтом 0,67. Внутрішній о.рганізаційний по.тенціал 

управління також є вагомим чинником впливу на формування та розвиток 

продуктових стратегій підприємства.  

Отже, формування політичного оточення та правового регулювання має 

неоднозначний характер в плані впливу на діяльність ресторану. Заклад 

постійно пристосовується до його змін. Позитивним наслідком реформування 

національного законодавства по відношенню до діяльності у сфері регулювання 

ресторанного бізнесу. Макроекономічні фактори включають в себе такі 
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параметри як валютний курс, темпи інфляції, ціноутворення на ринку 

ресторанних послуг. Скорочення чисельності населення в цілому негативно 

впливає на формування потенційного попиту на послуги закладів ресторанної 

сфери. Було проаналізувано позиціювання ресторану «Весна» серед своїх 

основних конкурентів, на основі чого виявлено певні слабкі сторони у 

організації бізнес-процесів закладу, які потребують свого удосокналення. 

 

 

2.3. Оцінка діючого комплексу маркетингу ресторану 

У даному питанні проаналізуємо основні елементи комплексу 

маркетингу рестрану «Весна»: product, price, place та promotion. 

1. Product 

Спочатку охарактеризуємо основні елементи товарної політики 

ресторану «Весна». Для цього розглянемо товарний асортимент, його 

структуру, динаміку зміни та особливості його формування. 

Проведення оцінки формування товарної політики ресторану «Весна» та 

її ефективності передбачає наступні етапи: оцінка загальної структури 

асортименту продукції та послуг; проведення АВС-аналізу товарного 

асортименту продукції; оцінка передумов росту та диверсифікації 

асортименту продукції. Інформаційним забезпеченням аналізу формування 

асортименту продукції в ресторану є дані управлінської звітності 

підприємства  «Весна». 

В даному питанні зупинимося на загальній характеристиці асортименту 

в розрізі основних груп продукції, яку виготовляє і реалізує споживача 

ресторан. Асортимент продукції в ресторану «Весна» представлений 

переважно різноманітними стравами. Загальний обсяг виручки від реалізації в 

розрізі окремих товарних груп продукції наведено в табл. 2.9. З даних табл. 

2.10 можна спостерігати, що у 2018 році проти 2017 року обсяг товарообороту 

ресторану збільшився на 469,0 тис.грн. або на 19,8%. 
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Таблиця 2.9 

Динаміка товарообороту продукції в ресторану  «Весна»  в розрізі 

основних груп страв за 2017-2019 рр.  

Товарні групи 

Роки 
Абсолютне 

відхилення 

Темп приросту, 

% 

2017 2018 2019 
2017-

2018  

2018-

2019  

2017-

2018  

2018-

2019  

Випічка 635,5 798,7 826,6 163,2 27,9 25,7 3,5 

Сніданки 275,0 321,3 307,8 46,3 -13,5 16,8 -4,2 

Другі страви 161,3 184,2 173,5 22,9 -10,7 14,2 -5,8 

Перші страви 82,3 93,2 85,9 11,0 -7,4 13,3 -7,9 

Салати 45,5 51,7 47,5 6,2 -4,2 13,6 -8,1 

Тістечка 433,0 521,2 514,2 88,2 -7,0 20,4 -1,3 

Напої безалкогольні 400,6 478,6 469,5 78,0 -9,1 19,5 -1,9 

Спиртні напої 239,3 278,6 264,9 39,3 -13,7 16,4 -4,9 

Інші 99,6 113,5 105,0 13,9 -8,4 13,9 -7,4 

Разом 2 372 2 841 2 795 469,0 -46,0 19,8 -1,6 

*складено за даними ресторану 

Особливо значення зростання обсягів товарообороту відбулося по 

наступним асортиментним групам: 

Реалізація групи «Випічка» зросла на 163,2 тис.грн. або на 3,%; 

реалізація групи «Тістечка» зросла на 64 тис.грн. або на 16,0%; реалізація 

групи «Напої безалкогольні» зросла на 56 тис.грн. або на 15,1%; реалізація 

групи «Спиртні напої» зросла на 27 тис.грн. або на 12,2%. 

У 2019 році проти 2018 року обсяг товарообороту продукції ресторану 

зменшився на 46,0 тис.грн або на 1,6%. Зростання обсягів товарообороту 

можна було спостерігати лише по товарній групі «Випічка» на 25,7 тис.грн 

або на 3,5%; по решті товарних груп можна було спостерігати зниження 

обсягу товарообороту. 

Наступним етапом аналізу асортименту продукції в ресторану «Весна» є 

дослідження його структури. Для цього розрахуємо показники питомої ваги 

кожної товарної групи в загальних обсягах реалізації у 2017-2019 рр. (рис. 2.4). 
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Рис. 2.4. Структура асортименту ресторану «Весна» у 2017-2019 рр., % 

*складено за даними ресторану 

 

Як свідчать дані рис. 2.4., у 2017 році в питомій вазі асортименту 

найбільшу частку займали такі товарні групи як «Випічка» - 26,8 «Напої 

безалкогольні» - 16,9%, «Тістечка» - 18,2%, «Сніданки» - 11,6%. У 2018 році в 

питомій вазі асортименту найбільшу частку займали такі товарні групи як 

«Випічка» - 28,1%, «Тістечка» - 18,3%, «Сніданки» - 11,3%. На решту товарних 

груп припадало 20-30% від загального обсягу реалізації продукції рестораном. 

У 2017-2018 роках можна спостерігати зростання питомої ваги товарної групи 

«Випічка» в обсягах товарообороту на 2%. Збільшення обсягів продажу 

наведеної групи можна пояснити зростанням обсягів попиту на основну 

продукцію – випічка, адже в загальній структурі товарообороту вона займає 

перше місце. 

2. Price 

Надалі проаналізуємо цінову політику ресторану. Варто відмітити, що в 

плані цін ресторану «Весна» можна віднести до категорії економ-класу. Для 

поглибленого аналізу цінової політики проведемо ранжування номенклатури 
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страв за ціновими діапазонами, які було реалізовано відвідувачам (розміром 

середнього чеку на одного відвідувача).  

Аналіз цінових сегментів ресторану «Весна» у 2017-2019 рр. подано на 

рис. 2.5.  
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Рис. 2.5. Аналіз цінових сегментів ресторану «Весна» у 2017-2019 рр., % 

*складено за даними ресторану 

 

Як свідчать дані рис. 2.5, в структурі продажів продукції по ресторану 

домінував сегмент в 60-90 грн / за страву (позицію меню), на який припадало 

38,7% усіх здійснених покупок у 2017 році, 42,2 % - у 2018 році та 45,3% у 

2019 році. На основі наведеної аналітичної інформації можемо зробити 

висновок про те, що домінуючим розміром середнього чеку на 1-го покупця є 

покупка вартістю від 60 до 90 грн. 

Проведемо дослiдження динаміки здійснення витрат на окремі види 

заходів щодо використання засобів цінової політики для стимулювання збуту 

(з використанням дисконтів та спеціальних пропозицій), що наведено у табл. 

2.10. 

Як свідчать дані підприємства, впродовж  2017-2019 рр. спостерігалися 

відносно стабільні тенденції у динаміці витрат на цінові заходи стимулювання 

збуту.  
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Таблиця 2.10 

Динаміка витрат на цінові заходи стимулювання збуту ресторану  

«Весна» у  2017- 2019 рр. (тис.грн.) 

Цінові заходи  
Роки 

Приріст,  2017- 

2018 рр. 

Приріст,  2018- 

2019 рр. 

 2017  2018  2019 грн % грн % 

акційні дні та 

години 8,9 10,7 14,2 1,8 20,2% 3,5 32,7% 

дисконтна 

політика 37,3 42,8 50,4 5,5 14,7% 7,6 17,8% 

Разом заходи 

лояльності 46,2 53,5 64,6 7,3 15,8% 11,1 20,7% 

*складено за даними ресторану 

 

Заходи лояльності – пов’язані з проведенням акційних днів та годин 

(знижки на певні страви у певні дні та години дня), формування дисконтної 

політики (наприклад, кожна 5-та страва безкоштовна, наявність 

накопичувальних карток, тощо). 

3. Place 

Важливим аспектом маркетинг-міксу є «Place». Цей елемент комплексу 

маркетингу для ресторану можна охарактеризувати через специфіку 

представлення послуг. Для підприємств ресторанної галузі «Place» 

характеризує елементи оточення відвідувача – тобто інтер’єру та 

внутрішнього оформлення приміщення. Це є своєрідного роду і рекламою, і 

обгорткою послуги, і елементом політики лояльності і в деякій степені 

товаром, тому що ресторан продає не тільки «тістечка», але й атмосферу, в 

котрій клієнт їх куштує. Тому, на мою думку, такий елемент маркетинг-міксу 

як «Place» є одним з найважливіших для підприємств керуючих в сфері  

ресторанного господарства. 

Меню ресторану не є розгалуженим - складається всього з декількох 

аркушів. Асортимент основної страви ресторану – випічка, залишається в 

пам’яті відвідувача надовго. Тому даний ресторан важко забути або сплутати з 

іншим, навіть якщо його відвідували декілька разів. 
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Випічка продається безпосередньо з вітрини – це другий важливий 

маркетинговий хід. Така організація продажу дозволяє значно зекономити час 

відвідувачу, який прийшов просто насолодитися випічкою. В процесі 

перебування відвідувача в ресторану він може спостерігати, як приноситься 

свіжа випічка. 

У ресторану грає ненапружуюча музика. Світлий посуд підкреслює 

витонченість страв. Крім квітів в відерцях, ресторан відрізняється красивим 

комодом із зростаючим вниз живим плющем. Виглядає це дуже незвично і 

оригінально. У ресторану дуже затишно, незважаючи на те що всі відвідувачі 

сидять на виду один у одного. Прилади в ресторану приносять не загорнутими 

у серветку, а в окремому паперовому пакеті з логотипом . Це також важливий 

елемент просування та реклами водночас. 

4. Promotion 

Важливим елементом комплексу маркетингу є комунікації, за 

допомогою яких ресторан доносить інформацію до зовнішнього середовища. 

В даному питанні розглянемо всі засоби та інструменти маркетингової 

політики комунікацій, які використовує ресторан "Весна".  Розглянемо більш 

детально основні засоби комунікацій, які використовуються підприємством. 

Проведемо дослiдження динаміки здійснення витрат на окремі види 

маркетингових комунікацій, в тому числі і Інтернет реклами, що наведено у 

табл. 2.11. 

Таблиця 2.11 

Динаміка виконання бюджету маркетингових комунікацій 

ресторану «Весна» у 2017-2019 р. (тис.грн.) 

Види комунікацій 
Період 

Приріст, 2017-

2018 рр. 

Приріст, 2018-

2019 рр. 

2017 2018 2019 Грн % грн % 

РЕКЛАМА               

Реклама у виданнях 14,9 16,4 18,4 1,5 10,1% 2,0 12,2% 

 в т.ч.               

Журнал "Ресторатор" 5,6 6,2 7,4 0,6 10,7% 1,2 19,4% 

Журнал "Nova" 9,3 10,2 11 0,9 9,7% 0,8 7,8% 
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продовження табл. 2.11 

Види комунікацій 
Період 

Приріст, 2017-

2018 рр. 

Приріст, 2018-

2019 рр. 

2017 2018 2019 Грн % грн % 

Реклама на радіо 13,1     -13,1 -100,0% 0   

 в т.ч.               

Україна 4,2 2,5 - -1,7 -40,5%     

109 FM 8,9 - -         

Інтернет-реклама 

(реклама в Інтернет)   10,5 12,8 10,5   2,3 21,9% 

Разом реклама 28 26,9 31,2 -1,1 -3,9% 4,3 16,0% 

EVENT-ЗАХОДИ ТА 

ПОЛІТИКА 

ЛОЯЛЬНОСТІ               

Event-заходи 25,6 36 42,2 10,4 40,6% 6,2 17,2% 

 в т.ч.               

святкування в ресторані 10,7 20,4 23,5 9,7 90,7% 3,1 15,2% 

дні відкритих дверей 14,9 15,6 18,7 0,7 4,7% 3,1 19,9% 

Заходи лояльності 46,2 53,5 64,6 7,3 15,8% 11,1 20,7% 

 в т.ч.               

акційні дні та години 8,9 10,7 14,2 1,8 20,2% 3,5 32,7% 

дисконтна політика 37,3 42,8 50,4 5,5 14,7% 7,6 17,8% 

Разом Event-заходи та 

політика лояльності 71,8 89,5 106,8 17,7 24,7% 17,3 19,3% 

ЗАГАЛЬНА СУМА 99,8 116,4 138 16,6 16,6% 21,6 18,6% 

*складено за даними ресторану 

 

Як свідчать дані підприємства, впродовж 2017-2019 рр. спостерігалися 

відносно стабільні тенденції у динаміці витрат на маркетингові комунікації.  

Обсяг витрат на маркетингові комунікації зріс за 2017-2018 роки на 36,6 

тис.грн або на 16,6%, а за 2018-2019 роки – на 21,6 тис.грн абр на 18,6%. 

До основних комунікаційних заходів ресторану, які виступали також 

засобом його просування, відносяться: 

- Розміщення повідомлень у електронних журналах «Restorator» (веб-

сайт: http://www.restorator.ua/aboutrestorator) та  «Журнал Nova» (веб-

сайт: https://magazine.nv.ua). Даний вид комунікацій має суто 

іміджеве значення. 

https://magazine.nv.ua/
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- Event-заходи – полягають у організації рестораном «Весна» подій для 

забезпечення іміджевої політики та зростання рівня рейтингу 

ресторану. З цією метою керівництво підприємства приймає участь у 

виставкових заходах, присвячених індустрії гостинності та 

ресторанному бізнесу. Також підприємство періодично (в середньому 

раз на півроку) проводить корпоративні заходи, на які запрошуються 

партнери та віп-клієнти. 

- Політика лояльності –знижки на певні страви у певні дні та години 

дня. Ресторан пропонує акційні меню (друга піца зі знижкою 50% за 

умови замовлення з 10.00 по 15.00 у будні дні), формування 

дисконтної політики (картки лояльності з накопичувальною 

системою бонусів, які враховуються як знижка при майбутніх 

розрахунках клієнта за придбані страви, окрім алкогольних та 

безалкогольних напоїв) [31]. 

Перелік корпоративних заходів івент-маркетингових комунікацій, які 

реалізовувалися підприємством у 2019 році, наведено в табл. 2.12.  

Таблиця 2.12 

Перелік корпоративних заходів, які реалізовувалися рестораном 

«Весна» у 2019 році 

Категорія заходу 
Ціль проведення 

заходу 

Місце 

проведення 

Організатор 

події 

Періодичність 

проведення 

Презентації 

продуктів 

(послуг) 

підприємства у 

сфері 

ресторанного 

бізнесу 

Запрошення 

потенційних 

клієнтів та 

партнерів, 

ознайомлення їх зі 

специфікою 

діяльності 

підприємства 

Територія 

ресторану 

Директор 

підприємства 
2 рази на рік 

Корпоративні 

заходи з 

запрошенням 

партнерів 

Підвищення іміджу 

підприємства серед 

партнерів 

Територія 

ресторану 

Директор 

підприємства  

не має чіткої 

періодичності 

проведення 

*складено за даними ресторану 
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Корпоративні заходи з запрошенням партнерів мають на меті посилення 

рівня обізнаності цільової аудиторії та іміджу ресторатора. Даний вид заходів 

спрямований передусім на сегмент В2В, а саме – партнерів, які здійснюють 

організацію подій та фестивалів та залучають до цього процесу великі 

ресторанні мережі, які виконують функції фуд-кортного обслуговування, 

прийому віп-гостей.  

Презентації продукції (послуг) підприємства у сфері ресторанного бізнесу 

є іміджевою подією [15]. Вони за своїм задумом подібні до корпоративних 

заходів, однак мають менші масштаби. Наприклад, якщо в межах 

корпоративного заходу збираються різні партнери в один і той самий час, то 

презентації спрямовані вибіркового на конкретних партнерів [40].  

Отже, у дано.му питанні було. про.аналізо.вано. о.сно.вні особливості 

комплексу маркетингу ресторану «Весна». 58% опитаних відвідувачів дали 

середній бал 4-5 рівню сервісу ресторану. Це є позитивний моментом. 35% 

дали середній бал на рівні 3-4. Тому, базуючись на результатах дослідження, 

можна сказати, що сам процес персонального продажу потребує 

доопрацювання. Важливим елементом комплексу маркетингу є комунікації, за 

допомогою яких ресторан доносить інформацію до зовнішнього середовища. 

До основних комунікаційних заходів ресторану відносяться: розміщення 

повідомлень у електронних журналах «Restorator» та  «Журнал Nova»; 

просування сайту ресторану в мережі Інтернет; Event-заходи та політика 

лояльності.  
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РОЗДІЛ 3 

УДОСКОНАЛЕННЯ  КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ РЕСТОРАНУ 

«ВЕСНА», М. ГОРОДОК, ХМЕЛЬНИЦЬКА ОБЛАСТЬ 

 

3.1.  Обґрунтування програми заходів з реалізації комплексу 

маркетингу 

Відповідно до результатів дослідження комплексу маркетингу 

досліджуваного ресторану, які були наведені  у розділі 2, пропонуємо наступні 

практичні та актуальні на сьогодні напрямки удосконалення маркетингової 

діяльності ресторану «Весна»: 1) по елементу Product - удосконалення 

продуктової політики ресторану за рахунок впровадження новинок у меню 

закладу; 2) по елементу Place -  розробка сайту зі сторінкою споживача, - 

впровадження CRM-системи, інтегрованої з сайтом, для двосторонніх 

комунікацій зі споживачем; 3) по елементу Price – удосконалення цінової 

політики; 4) по елементу Promotion - формування бюджету комунікаційних 

заходів для просування сайту ресторану в Інтернет [37]. 

1. Удосконалення елементу Product 

З метою формування елементу Product для ресторану «Весна» 

пропонуємо впровадити наступні нові продукти та сервіси (табл. 3.1). 

Таблиця 3.1 

Продукти та сервіси, які пропонується запровадити для ресторану  «Весна»  

Назва продукту / 

сервісу 

Характеристика Очікуваний вплив на 

роботу закладу 

Впровадження страв 

авторської кухні 

Перелік страв в меню ресторану має бути 

розширений за рахунок нового розділу «Авторська 

кухня». До цього розділу мають включатися 

ексклюзивні та вишукані страви, що користуються 

попитом.  

Зростання рівня 

лояльності відвідувачів 

до кухні ресторану. 

Розширення меню за 

рахунок включення 

пробіотичних 

продуктів 

Меню закладу пропонується розширити за рахунок 

можливості додавання ряду пробіотичних 

продуктів, зокрема кефірів та йогуртів власного 

виробництва 

Зростання рівня 

лояльності відвідувачів 

до кухні ресторану. 

eMenu (електрᴏнне 

меню) 

Можливість розмістити електронне меню на сайті 

ресторану, що дозволить формувати замовлення 

онлайн в автоматичному режимі 

Збільшення інтересу до 

кухні ресторану, 

зростання обсягу 

виручки ресторану 

*складено автором 
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Варто відмітити, що впровадження страв авторської кухні, то важливим є 

виявлення певних ексклюзивних та найбільш-популярних популярних страв, 

які могли б викликати цікавість у відвідувачів [30]. З цією метою пропонується 

забезпечити можливість відвідувачів залишати свої побажання щодо 

розширення асортименту страв в меню.  

Впровадження електронного меню є важливим маркетинговим ходом та 

сучасною сервісною інновацією на ринку ресторанних послуг. Однак, дана 

інновація вимагає від ресторану створення власного сайту з відповідним 

модулем, який буде відповідати за виведення інформації меню в режимі онлайн 

з актуальними цінами, передбачати інтерфейс конструктора страв (для категорії 

«Сам собі кухар»), а також можливості розрахуватися онлайн з використанням 

власної банківської картки [48].  

2. Удосконалення елементу Place 

Розглянемо основні принципи роботи веб-сторінки споживачів на сайті 

«Весна», які пропонується впровадити у 2021 році для удосконалення 

дослідження споживчої лояльності. 

1) Відвідувач сайту ресторану «Весна» повинен мати змогу переглядати 

перелік пропонованого йому меню, бачити ціну. Тобто, особиста веб-сторінка 

споживача повинна виконувати функцію електронного меню ресторану, навіть 

без реєстрації відвідувача на сайті. 

2) На відміну від стандартного підходу до формування особистих 

кабінетів споживачів на сайтах, на веб-сторінці споживача ресторану «Весна»  

пропонується створити окремий блок для проставленні оцінки наступним 

критеріям роботи ресторану:  ціна;  якість кухні;  сервіс;  атмосфера закладу;  

зручність розміщення закладу. 

Визначимо основні етапи формування розробки веб-сторінки споживачів, 

інтегрованої до CRM-системи, на сайті ресторану «Весна».  

Процес створення даної системи   умовно  можна розділити на ряд етапів 

(табл. 3.2). 
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Таблиця 3.2 

Організаційний план реалізації заходів розробки веб-сайту, сторінки 

споживача та її інтеграції з Sugar-CRM для ресторану «Весна» у 2021 році 

№ Основні завдання 

Період впровадження, днів 
Тривалість 

робіт, днів 
Січень 

2021 

Лютий 

2021 

Березень 

2021 

Квітень 

2021 

Травень 

2021 

1 

Формування концепції 

розробки сайту, 

інтегрованого з Sugar-

CRM 

13 5 0 0 0 18 

 1.1 
Проведення бізнес-

аналізу 
6  - - - - 6 

 1.2 

Формування проекту на 

розробку сайту, 

створення веб-сторінки 

споживача, впровад-

ження Sugar-CRM 

7 5 - - - 12 

2 

Формування проектної 

групи для створення 

сайту, розробка сайту 

та його запуск в 

роботу 

10 18 20 20 4 72 

 2.1 
Створення проектної 

групи 
5 - - - - 5 

 2.2 
Формування структури 

сайту  
- 3 - - - 3 

2.3 
Розробка бек-енду та 

фронт-енду сайту 
- 5 10 - - 15 

 2.4 
Розробка документації 

по сайту 
5 10 10 20 4 49 

3 

Розробка веб-сторінки 

споживача на сайті, 

інтеграція веб-

стоірнки з Sugar-CRM 

- 5 7 10 10 32 

 3.1 
Формування структури 

сторінки 
- 5 5 - - 10 

 3.2 
Верстка та веб-дизайн 

сторніки 
-  - 2 10  - 12 

 3.3 
Інтеграція веб-сторінки 

споживача з Sugar-CRM 
- - - - 10 10 

  РАЗОМ 23 28 27 30 14 122 

*розроблено автором 

 

Як видно з даних табл. 3.1, для впровадження запропонованих заходів на 

підприємстві потрібно буде в цілому 122 дні, у тому числі: 
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1) формування концепції розробки сайту, інтегрованого з Sugar-CRM – 18 

днів; 

2) формування проектної групи для створення сайту, розробка сайту та 

його запуск в роботу – 72 дні; 

3) розробка веб-сторінки споживача на сайті, інтеграція веб-стоірнки з 

Sugar-CRM – 32 дні. 

3. Удосконалення елементу Price. 

Концепція вдосконалення формування цінової політики ресторану 

«Весна» може бути запропонована у вигляді моделі оцінки, яку наведено на 

рис. 3.1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2. Модель удосконалення  процесу формування цінової 

політики ресторану «Весна» 

Джерело: складено автором за даними ресторану 

Використання наведеної моделі формування цінової політики базується 

на результатах вивчення параметрів зовнішнього та внутрішнього середовища 

підприємства [20]. Для цьᴏгᴏ було проаналізовано зᴏвнішнє середᴏвище: 

Формування  інформаційного 

забезпечення для оптимізації 

цінової політики ресторану 

Визначення показників, які 

необхідні для оптимізації цінової 

політики ресторану  «Весна» 

Формування методичного 

забезпечення аналізу 

ціноутворення 

Отримання висновків за 

результатами аналізу цінової 

політики 

Розробка рекомендацій по 

удосконалення упраління цінами 
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проведено ᴏпитування керівництва рестᴏрану, а такᴏж виявллено особливості 

внутрішнього середᴏвища: прᴏведено аналіз ᴏрганізаційнᴏ-ᴏбслугᴏвуючᴏї 

підсистеми, факторів формування цінової політики, а такᴏж екᴏнᴏмічного 

пᴏтенціалу рестᴏрану.  

4. Удосконалення елементу Promotion 

Також сформуємо загальну комунікаційну програму підприємства на 

2021 рік. Формування загальної комунікаційної програми передбачає 

визначення не лише зведеного бюджету окремих комунікаційних заходів, але і 

основних принципів їх інтегрування з метою підвищення ефективності 

використання кожного інструменту [32]. 

Для рекламування сайту пропонується використовувати елементи 

банерної реклами [36]. Банери будуть розміщуватися на наступних онлайн-

ресурсах: https://ru.foursquare.com, https://2gis.ua/kiev, https://ru-ru.facebook.com, 

https://pokupon.ua, https://zoon.com.ua, www.menslife.com, https://kiev.orgdir.ru, 

тощо.  

Просування сайту в Інтернет передбачає одноразову оплату компанії 

Google для включення адреси сайту до першої сотні рейтингів ресторанів у 

пошукачі на території України [20].   

Організація форуму та чату користувачів сайту та веб-сторінки ресторану 

«Весна» планується здійснити шляхом приєднання сайту спеціального сервісу 

«чат-бот», який коштує 3500 грн на рік.  

Розміщення інформаційних публікацій про діяльність ресторану «Весна» 

в Інтернет-виданнях передбачає надання інформації одноразовим публікаціям. 

Інформацію планується розмістити на ресурсах: https://vinbazar.com/journal, 

www.restaurant-consulting.com.ua/ [47].  

Для розміщення інформації в соціальних мережах запропоновано 

створити власну сторінку на Facebook.   При цьому передбачаються доплати в 

сумі 6000 грн на рік адміністратору ресторану за ведення сторінки закладу в 

соціальній мережі, наповнення її якісним контентом та новинами.  

В табл. 3.3 наведено загальний зведений бюджет комунікаційних заходів.  

https://ru.foursquare.com/
https://2gis.ua/kiev
https://ru-ru.facebook.com/
https://pokupon.ua/
https://zoon.com.ua/
http://www.menslife.com/
https://kiev.orgdir.ru/
https://vinbazar.com/journal
http://www.restaurant-consulting.com.ua/
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Таблиця 3.3 

Зведений бюджет  заходів удосконалення маркетингової діяльності 

ресторану «Весна» на 2021 рік 

Категорія 
Частота 

заходу 

Середньомісячна 

вартість, грн 

Вартість 

на рік, 

грн 

Реклама в Інтернет постійно 800 9600 

SEO  Інтернет (популяризація сайту через 

агенства афіліейт-маркетингу, СРА-агенства) 

разовий 

захід 
4200 4200 

Організація форуму та чату користувачів 

сайту та веб-сторінки ресторану «Весна» 

разовий 

захід 
3500 3500 

Розміщення інформаційних публікацій про 

діяльність ресторану «Весна» в Інтернет-

виданнях 

постійно 450 5400 

Розміщення інформації в соціальних мережах 

(здійсненням даного напрямку буде займатися 

адміністратор рестрану, який буде 

здійснювати публікації новин на сторінках 

соціальних мереж) 

постійно 500 6000 

Разом х Х 28 700 

*розроблено автором 

 

Як свідчать дані табл. 3.3, зведений річний бюджет маркетингових 

комунікацій на 2021 рік складає 28700 грн., в  тому числі витрати на рекламу в 

Інтернет складуть 9600 грн, витрати на просування сайту (SEO-маркетинг) в   

Інтернет – 4200 грн, витрати на організацію форуму та чату користувачів сайту 

та веб-сторінки ресторану «Весна» - 3500 грн, розміщення інформаційних 

публікацій про діяльність ресторану «Весна» в Інтернет-виданнях – 5400 грн, 

розміщення інформації в соціальних мережах – 6000 грн. Розміщенням 

інформації в соціальних мережах буде займатися адміністратор рестрану, який 

буде здійснювати публікації новин на сторінках соціальних мереж. 

Отже, у ході дослідження запропоновано наступні заходи з метою 

удосконалення маркетингової діяльності ресторану «Весна»: розробка сайту зі 

сторінкою споживача, - впровадження CRM-системи, інтегрованої з сайтом, для 

двосторонніх комунікацій зі споживачем; формування бюджету комунікаційних 

заходів для просування сайту ресторану в Інтернет. Відвідувач сайту ресторану 
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«Весна» повинен мати змогу переглядати перелік пропонованого йому меню, 

бачити ціну. Тобто, особиста веб-сторінка споживача повинна виконувати 

функцію електронного меню ресторану, навіть без реєстрації відвідувача на 

сайті. На відміну від стандартного підходу до формування особистх кабінетів 

споживачів на сайтах, на веб-сторінці споживача ресторану «Весна»  

пропонується створити окремий блок для проставленні оцінки наступним 

критеріям роботи ресторану:  ціна, якість кухні, сервіс, атмосфера закладу,  

зручність розміщення закладу. Загальний бюджет розробки власного сайту з 

урахування створення веб-сторінки споживача, інтеграцією сторінки з Sugar-

CRM, становить 122 тис.грн.  Бюджет маркетингових комунікацій на 2021 рік 

складає 28700 грн., в  тому числі витрати на рекламу в Інтернет складуть 9600 

грн, витрати на просування сайту (SEO-маркетинг) в   Інтернет – 4200 грн, 

витрати на організацію форуму та чату користувачів сайту та веб-сторінки 

ресторану «Весна» - 3500 грн, розміщення інформаційних публікацій про 

діяльність ресторану «Весна» в Інтернет-виданнях – 5400 грн, розміщення 

інформації в соціальних мережах – 6000 грн. 

 

3.2. Прогнозування  результативності реалізації комплексу 

маркетингу  

Оцінка ефективності запропонованих заходів для покращення 

комплексу маркетингу ресторану «Весна» передбачає визначення загальної 

суми витрат на заходи, які було обгрунтовано у питанні 3.1, суми прогнозних 

доходів та визначення моджливого прибутку ресторану з урахуванням 

впроваджуваних заходів.  

Визначення соціально-економічної ефективності запропонованих заходів 

передбачає визначення економічного ефекту від впровадження окремих 

напрямків удосконалення маркетингової діяльності, а також визначення 

загального впливу від реалізації усіх захоів у певній логічній послідовності 

[39]. 
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Для оцінки соціально-економічної ефективності спочатку обґрунтуємо 

зведений бюджет витрат на реалізацію усіх заходів удосконалення 

маркетингової діяльності ресторану, які було наведено у питанні 3.1. 

Результати наведено у табл. 3.4. 

Таблиця 3.4 

Бюджет витрат на реалізацію заходів з удосконалення маркетингової 

діяльності ресторану «Весна» у 2018 році 

Назва заходу з удосконалення комплексу маркетингу  

Обсяг витрат, 

тис.грн. 

1) Product: Розробка новацій до меню, зокрема впровадження 

елементів авторської кухні та електронного меню на проектованому 

сайті 25 

2) Price: Удосконалення цінової політики  - орієнтовна сума 

дисконтів по програмі лояльності для клієнтів 37 

3) Place: Розробка веб-сайту, інтеграція веб-стоірнки з Sugar-CRM 60 

4) Promotion: Комунікаційні заходи для просування сайту ресторану 28,7 

Разом 150,7 

*складено автором 

Таким чином, загальний бюджет витрат ресторану на впровадження усіх 

запропонованих заходів з удосконалення дослідження лояльності споживачів 

становить 150,7 тис.грн на 2021 рік. 

Проведемо розрахунок економічного ефекту від впровадження 

запропонованих заходів, для цього скористаємося наступною формулою [24]: 

Ее =ПРзах – ПРбез_зах                                     (3.1) 

Де, Ее – економічний ефект від реалізації запропонованих заходів, ПРзах 

– обсяг операційного прибутку, який отримувався в рестораном без врахування 

заходів з удосконалення бізнес-процесів; ПРбез_зах – очікуваний обсяг 

операційного прибутку за умови врахування заходів з удосконалення бізнес-

процесів. 

Обсяг прибутку від операційної діяльності будемо визначати наступним 

чином: 
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ПР =Д – СВ – НВ                                           (3.2) 

Де, ПР – операційний прибуток, Д – прогнозні доходи від надання послуг 

та реалізації продукції ресторану, СВ – обсяг собівартості послуг та продукції; 

НВ – накладні витрати (адміністративні та збутові витрати). 

Для  визначенні можливого прибутку від реалізації  ресторану без 

врахування запропонованих заходів скористаємося статистичним методом 

прогнозування (табл. 3.5). 

Таблиця 3.5 

Прогноз прибутку ресторану «Весна» на 2021-2023 роки 

Показники 

Ум. 

Очіку-

ваний 

факт 

Темп 

росту 

за 4 

роки 

Прогноз на 2021-2025 роки без врахування 

покращень 

Позна-

чення 
2020* 2021 2022 2023 2024 2025 

Дохід від реалізації 

продукції та надання 

послуг, тис.грн 

Д 3 022 1,14 3 453 3 945 4 507 5 149 5 883 

Собівартість 

реалізації продукції 

та надання послуг, 

тис.грн 

СВ 2 225 1,11 2 472 2 747 3 053 3 392 3 769 

Інші операційні 

витрати 
НВ 458 1,04 475 492 510 528 547 

Прибуток 

операційний 

ПР = Д 

- СВ – 

НВ 

339 -  506 706 945 1 229 1 567 

*дані за 2020 рік є бухгалтерським прогнозом до кінця 2020-року (отримані від головного 

бухгалтера ресторану) 

 

Таким чином, відповідно до проведених розрахунків, можемо сказати, що 

у 2021-2025 роках не буде спостерігатися суттєвого приросту показника 

операційного прибутку, якщо підприємство не впровадить зміни у розвиток 

бізнес-процесів. На 2021 рік прогнозний обсяг операційного прибутку 

становитиме 506 тис.грн, у 2022 році – 706 тис.грн, у 2023 році – 945 тис.грн, у 

2024 році – 1229 тис.грн, у  2025 році  - 1567 тис.грн. 

Далі нам необхідно спрогнозувати перспективні обсяги прибутку. Для 

цього потрібно обгрунутвати, яким чином запропоновані заходи відобразяться 

на доходах, собівартості та накладних витратах у 2020-2021 рр. Цільові 
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параметри для обгрунтування прогнозного розміру наведених показників 

наведено в табл. 3.6. 

Таблиця 3.6 

Обгрунтування цільових параметрів доходів, собівартості та 

накладних витрат  за умови удосконалення маркетингової діяльності 

Показник Вплив заходів на показник Рівень впливу 

Дохід від реалізації 

продукції та надання 

послуг 

удосконалення маркетингової діяльності 

дасть можливість збільшити доходи 
зротання до 10% 

Собівартість реалізації 

продукції та надання 

послуг 

можливе зниження темпів росту 

собівартості продукції та послуг за 

рахунок зростання продуктивності 

роботи персоналу після впровадження 

CRM-системи  

темпи приросту 

мають знизитися 

вдвічі 

Накладні витрати 

(адміністративні та 

збутов) 

мають збільшитися за рахунок витрат на 

впровадження заходів 
150,7 тис.грн 

*складено автором 

Впровадження запропонованих заходів з удосконалення бізнес-процесів 

дасть можливість підвищити рівень продуктивності роботи персоналу, - як 

наслідок – очікується зростання обсягу реалізації продукції закладу. 

Враховуючи, що середньорічний темп росту обсягу реалізації продукції та 

послуг становить 1,14, то можна припустити, що максимальний приріст 

реалізації продукції та послуг без впливу на структуру ринку може скласти 

10%, тобто результуючий темп росту складе: 

Тр_дох = 1,14 * (1+10%) = 1,26 

Також впровадження заходів має призвести для зниження темпів росту 

собівартості надання послуг ресторану за рахунок зростання продуктивності 

роботи персоналу після впровадження системи мотивації праці: 

Тр_собів-ть = 1,11 - 11%/2 = 1,06 

Прогнозні розрахунки прибутку з урахуванням запропонованих заходів 

наведено в табл. 3.7. 

Як свідчать дані табл. 3.7,  відповідно до проведених розрахунків, 

можемо сказати, що у 2020-2021 роках буде спостерігатися приріст показника 
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операційного прибутку за умови впровадження заходів з удосконалення бізнес-

процесів. Однак, у 2021 році операційний прибуток знизиться, оскільки 

ресторан у цьому році понесе значні витрати (інвестиції) в удосконалення 

управління бізнес-процесами. 

Таблиця 3.7 

Прогноз прибутку рестрану «Весна» на 2021-2025 роки з урахуванням 

покращень 

Показники 

Ум. 
Очіку-

ване 

Темп 

росту 

за 4 

роки 

Прогноз на 2021-2025 роки без врахування 

покращень 

Позначен

-ня 
2020* 2021 2022 2023 2024 2025 

Дохід від реалізації 

продукції та надання 

послуг, тис.грн 

Д 3 022 1,26 3 798 4 339 4 957 5 664 6 471 

Собівартість 

реалізації продукції та 

надання послуг, 

тис.грн 

СВ 2 225 1,06 2 350 2 482 2 621 2 769 2 924 

Інші операційні 

витрати 
НВ 458 1,04 475 492 510 528 547 

Додаткові витрати на 

удосконалення бізнес-

процесів (разові) 

Вбп -  -  150,7  - -  -    

Прибуток 

операційний 

ПР = Д - 

СВ - НВ 

– Вбп 

339 -  324 1 365 1 827 2 367 3 000 

*складено автором 

Для розрахунку економічного ефекту від впровадження запропонованих 

заходів знайдемо різницю між перспективним та ретроспективним прогнозами 

операційного прибутку (табл. 3.8). 
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Таблиця 3.8 

Прогноз економічного ефекту від впровадження запропонованих 

заходів на 2020-2025 роки 

Показники 
Ум. Прогноз на 2021-2025 роки 

Позначення 2021 2022 2023 2024 2025 

Ретроспективний операційний 

прибуток (без врахування 

заходів), тис.грн. 

ПРр 506 706 945 1 229 1 567 

Перспективний операційний 

прибуток (з врахуванням 

заходів), тис.грн. 

ПРп 324 1 365 1 827 2 367 3 000 

Економічний ефект, тис.грн. 
Е = ПРп – 

ПРр 
-182 659 882 1 138 1 433 

*складено автором 

Отже, як свідчать проведені розрахунки, у 2021 році обсяг операційного 

прибутку зменшиться внаслідок інвестицій ресторану у розвиток системи 

управління бізнес-процесами. У 2022-2025 роки обсяги операційного прибутку 

суттєво збільшаться. На 2021 рік прогнозний обсяг операційного прибутку 

становитиме 324 тис.грн, у 2022 році – 1365 тис.грн, у 2023 році – 1827 тис.грн, 

у 2024 році – 2367 тис.грн, у  2025 році  - 3000 тис.грн. У 2022 році 

економічний ефект від впровадження запропонованих заходів становитиме 659 

тис.грн, у  2023 році – 882 тис.грн, у 2024 році – 1138 тис.грн, у 2025 році – 

1433 тис.грн.  
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Комплекс маркетингу являє собою сукупність послідовно розроблених 

складових, реалізованих системно в комплексі. При розробці комплексу 

маркетинг-мікс суб’єкта ресторанного бізнесу, фахівці рекомендують 

дотримуватися нaступних принципів: принципу послідовності, принципу 

зваженого підходу, принципу обліку зниження віддачі на вкладений капітал, 

росту бюджетних та інших видатків. Механізм розробки комплексу маркетингу 

припускає послідовне проведення маркетингових заходів, спрямованих на 

підвищення ефективності реалізації комплексу маркетингу.  

Формування комплексу маркетингу на підприємствах ресторанного 

бізнесу має на меті забезпечити процеси розробки та обґрунтування напрямків 

посилення його конкурентної позиції на ринку та зростання рівня лояльності з 

боку споживачів. Основними компонентами комплексу маркетингу суб’єкта 

ресторанного бізнесу є фірмовий стиль, комунікації, цінова політика, канали 

збуту. Ці елементи уособлюють 4Р в ресторанному бізнесу. В сучасних умовах 

процес формування комплексу маркетингу суб’єкта ресторанного бізнесу 

включає в себе налагодження системи ефективних комунікацій з цільовими 

аудиторіями, до яких можуть відноситися безпосередньо споживачів 

ресторанних продуктів та послуг, партнери, постачальники і, навіть, 

конкуренти. 

Проаналізувавши діяльність та характерні особливості персоналу 

ресторану «Весна», до його сильних сторін можна віднести наступні: 

компетентність керівників, налагоджена система заробітної плати, ефективні 

методи добору та підвищення кваліфікації, молодий і перспективний колектив, 

сприятливий внутрішній клімат в колективі, спільність в цінностях, що 

розділяються всіма членами колективу; слабкі сторони: недостатній рівень 

кваліфікації персоналу, недорозвиненість системи нематеріальних винагород, 

недостатнє використання наявних засобів покращення організаційної культури.  

Аналіз основних показників фінансового стану та рентабельності використання 
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ресурсів ресторану свідчить про зниження загальної ефективності її роботи 

впродовж останніх 3-х років. Основними чинниками падіння результативності 

використання фінансових ресурсів є зниження обсягу доходів та операційного 

прибутку в розрахунку на 1 грн виручки від реалізації продукції. Зростання 

ефективності використання трудових ресурсів мало в своїй основі 

екстенсивний характер, оскільки рівень продуктивності праці та рентабельності 

використання витрат на оплату праці збільшувався виключно за рахунок 

скорочення чисельності персоналу ресторану. 

Було. про.аналізо.вано. о.сно.вні особливості комплексу маркетингу 

ресторану «Весна». Тому, базуючись на результатах дослідження, можна 

сказати, що сам комплекс маркетингу потребує доопрацювання. Важливим 

елементом комплексу маркетингу є комунікації, за допомогою яких ресторан 

доносить інформацію до зовнішнього середовища. До основних 

комунікаційних заходів ресторану відносяться: розміщення повідомлень у 

електронних журналах «Restorator» та  «Журнал Nova»; просування сайту 

ресторану в мережі Інтернет; Event-заходи та політика лояльності. 

У ході дослідження запропоновано наступні заходи з метою 

удосконалення маркетингової діяльності ресторану «Весна»: розробка сайту зі 

сторінкою споживача, - впровадження CRM-системи, інтегрованої з сайтом, для 

двосторонніх комунікацій зі споживачем; формування бюджету комунікаційних 

заходів для просування сайту ресторану в Інтернет. Відвідувач сайту ресторану 

«Весна» повинен мати змогу переглядати перелік пропонованого йому меню, 

бачити ціну. Тобто, особиста веб-сторінка споживача повинна виконувати 

функцію електронного меню ресторану, навіть без реєстрації відвідувача на 

сайті. На відміну від стандартного підходу до формування особистх кабінетів 

споживачів на сайтах, на веб-сторінці споживача ресторану «Весна»  

пропонується створити окремий блок для проставленні оцінки наступним 

критеріям роботи ресторану:  ціна, якість кухні, сервіс, атмосфера закладу,  

зручність розміщення закладу. Загальний бюджет розробки власного сайту з 

урахування створення веб-сторінки споживача, інтеграцією сторінки з Sugar-
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CRM, становить 122 тис.грн.  Бюджет маркетингових комунікацій на 2021 рік 

складає 28700 грн., в  тому числі витрати на рекламу в Інтернет складуть 9600 

грн, витрати на просування сайту (SEO-маркетинг) в   Інтернет – 4200 грн, 

витрати на організацію форуму та чату користувачів сайту та веб-сторінки 

ресторану «Весна» - 3500 грн, розміщення інформаційних публікацій про 

діяльність ресторану «Весна» в Інтернет-виданнях – 5400 грн, розміщення 

інформації в соціальних мережах – 6000 грн. 

Як свідчать проведені розрахунки, у 2021 році обсяг операційного 

прибутку зменшиться внаслідок інвестицій ресторану у розвиток системи 

управління бізнес-процесами. У 2022-2025 роки обсяги операційного прибутку 

суттєво збільшаться. 
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ДОДАТОК Б 

 

Визначення комплексу мaркетингу 

 

Автор Визначення 

Н. Х. Борден  – співвідношення зусиль, комбінацій заходів, проектного 

задуму та інтеграція елементів маркетингу в комплекс, що нa 

основі аналізу ринкових можливостей більшою мірою буде 

сприяти підприємству в досягненні поставлених перед ним 

цілей в конкретний час; 

Дж. МакКарті  – сукупність мaркетингових засобів, структура яких 

забезпечує досягнення поставленої мети та вирішення 

поставлених зaвдань; 

Т. А. Капустіна  – система змінних та підконтрольних підприємству чинників 

та методів управління ними, яка націлена на досягнення 

завдань маркетингової стратегії підприємства; 

А. І. Кредисов  – сукупність взаємопов’язаних елементів, що 

використовуються для задоволення потреб відповідного ринку 

або його частини (сегмента) з врaхуванням даного 

навколишнього середовища (політичного, культурного, 

економічного, інституційного); 

Г. Д. Крилова, М. І. 

Соколова  

– сукупність практичних заходів впливу на ринок або 

пристосування діяльності підприємства до ситуації на ринку, а 

також своєчасного й гнучкого реагування на її зміни; 

Ван Ватершут У.  – набір контрольованих інструментів, що втручаються в 

структуру попиту та які можна об’єднати в рамках 

маркетингової програми, що використовується підприємством 

для досягнення певного рівня й харaктеру реакції з боку 

цільового ринку; 

П. Дойль  – набір маркетингових рішень, прийнятих керівником 

підприємства з метою реалізації стратегії позиціонувaння й 

рішення поставлених задач; 

Є. П. Голубков  – сукупність керованих параметрів маркетингової діяльності, 

керуючи якими керівництво підприємства намагається швидко 

і правильно задовольнити потреби ринкових сегментів; 

Т. О. Примак  – комплекс практичних заходів впливу на ринок, 

пристосування діяльності підприємства до ситуації на ринку, 

швидкого та гнучкого реагування на зміни; 

Є. Багієв  – «рецепт» маркетингу, застосування якого дозволяє 

підприємству задовольняти потреби цільового ринку і 

адаптуватися до можливих змін в навколишньому середовищі; 

В. Ф. Палій  – сукупність параметрів маркетингової діяльності 

підприємства, керуючи якими вона намагається щонайкраще 

задовольнити потреби цільових ринків. 
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  ДОДАТОК В.1 

    

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ    

суб'єкта малого підприємництва    
Дата (рік, місяць, 

число)  
КОДИ 

Підприємство: Підприємство споживчої 

кооперації «Мальва»   

01.01.2020 

Територія  за ЄДРПОУ 36269081 

Організаційно-правова   за КОАТУУ 8038200000 

форма господарювання: товариство з 

обмеженою відповідальністю                  
за КОПФГ 240 

Вид економічної діяльності: Діяльність 

ресторанів, надання послуг мобільного 

харчування 
 

за КВЕД 56.10 

Середня кількість працівників, осіб: 18    

Одиниця виміру: тис. грн з одним десятковим 

знаком 
   

Адреса, телефон:  32000, Хмельницька обл., Городоцький р-н, місто 

Городок, вул. Грушевського, будинок 80  
    

    

1801006    

1. Баланс 
 

Форма № 1-

м 

Код за 

ДКУД 

на 31 грудня 2019 р.    
 

   

Актив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи       

Незавершені капітальні інвестиції 1005 - - 

Основні засоби: 1010 948 874 

первісна вартість 1011 2677 2816 

Знос 1012 1729 1942 

Довгострокові біологічні активи 1020     

Довгострокові фінансові інвестиції 1030     

Інші необоротні активи 1090 61 1078 

Усього за розділом I 1095 1009 1952 

II. Оборотні активи       

Запаси: 1100     

у тому числі готова продукція 1103     

Поточні біологічні активи 1110     
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Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 

послуги 
1125 1008 780 

Дебіторська заборгованість за розрахунками з 

бюджетом 
1135 64 163 

у тому числі з податку на прибуток 1136     

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155     

Поточні фінансові інвестиції 1160     

Гроші та їх еквіваленти 1165 787 192 

Витрати майбутніх періодів 1170 973 352 

Інші оборотні активи 1190 549 124 

Усього за розділом II 1195 3380 1610 

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 

групи вибуття 
1200     

Баланс 1300 4389 3563 

    
 

   
 

   

Пасив 
Код 

рядка 
    

1 2     

I. Власний капітал       

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 1 1 

Додатковий капітал 1410     

Резервний капітал 1415     

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 775 1133 

Неоплачений капітал 1425     

Усього за розділом I 1495 775 1134 

II. Довгострокові зобов'язання, цільове 

фінансування та забезпечення 
1595     

III. Поточні зобов'язання       

Короткострокові кредити банків 1600     

Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов'язаннями 
1610     

товари, роботи, послуги 1615 1664 1272 

розрахунками з бюджетом 1620 235 43 

у тому числі з податку на прибуток 1621     

розрахунками зі страхування 1625 53 32 

розрахунками з оплати праці 1630 171 53 

Доходи майбутніх періодів 1665     

Інші поточні зобов'язання 1690 1491 1029 

Усього за розділом III 1695 3614 2429 

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та групами 

вибуття 

1700     

Баланс 1900 4389 3563 
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2. Звіт про фінансові результати    

за  2019 р.    

Форма № 2-м    

1801007    

 

Код за 

ДКУД   
 

   

Стаття 
Код 

рядка 

За звітний 

період 

За 

аналогічний 

період 

попереднього 

року 

1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 

послуг) 
2000 2 795 2 841 

Інші операційні доходи 2120 553 482 

Інші доходи 2240 20 76 

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 3 368 3 399 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 

послуг) 
2050 1 347 1 369 

Інші операційні витрати 2180 1 056 1 175 

Інші витрати 2270 8 9 

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 2 411 2 553 

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 

2285) 
2290 957 846 

Податок на прибуток 2300 114 94 

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 843 752 
 

   

Керівник Орловський Антон Євгенович 
 

   

Головний бухгалтер  - 
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ДОДАТОК В.2 

    

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ    

суб'єкта малого підприємництва    
Дата (рік, місяць, 

число)  
КОДИ 

Підприємство: Підприємство споживчої 

кооперації «Мальва»   

01.01.2019 

Територія  за ЄДРПОУ 36269081 

Організаційно-правова   за КОАТУУ 8038200000 

форма господарювання: товариство з 

обмеженою відповідальністю                  
за КОПФГ 240 

Вид економічної діяльності: Діяльність 

ресторанів, надання послуг мобільного 

харчування 
 

за КВЕД 56.10 

Середня кількість працівників, осіб: 17    

Одиниця виміру: тис. грн з одним десятковим 

знаком 
   

Адреса, телефон:  32000, Хмельницька обл., Городоцький р-н, місто 

Городок, вул. Грушевського, будинок 80  
    

    

1801006    

1. Баланс 
 

Форма № 1-

м 

Код за 

ДКУД 

на 31 грудня 2018 р.    
 

   

Актив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи       

Незавершені капітальні інвестиції 1005 - - 

Основні засоби: 1010 1176 948 

первісна вартість 1011 2677 2677 

Знос 1012 1501 1729 

Довгострокові біологічні активи 1020     

Довгострокові фінансові інвестиції 1030     

Інші необоротні активи 1090 135 61 

Усього за розділом I 1095 1311 1009 

II. Оборотні активи       

Запаси: 1100     

у тому числі готова продукція 1103     

Поточні біологічні активи 1110     
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Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 

послуги 
1125 1088 1008 

Дебіторська заборгованість за розрахунками з 

бюджетом 
1135 85 64 

у тому числі з податку на прибуток 1136     

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155     

Поточні фінансові інвестиції 1160     

Гроші та їх еквіваленти 1165 341 787 

Витрати майбутніх періодів 1170 1515 973 

Інші оборотні активи 1190 448 549 

Усього за розділом II 1195 3477 3380 

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 

групи вибуття 
1200 

  
  

Баланс 1300 4788 4389 

    
 

   
 

   

Пасив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2     

I. Власний капітал       

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 1 1 

Додатковий капітал 1410     

Резервний капітал 1415     

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 615 775 

Неоплачений капітал 1425     

Усього за розділом I 1495 615 775 

II. Довгострокові зобов'язання, цільове 

фінансування та забезпечення 
1595 

  
  

III. Поточні зобов'язання       

Короткострокові кредити банків 1600     

Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов'язаннями 
1610     

товари, роботи, послуги 1615 1 301 1 664 

розрахунками з бюджетом 1620 448 235 

у тому числі з податку на прибуток 1621     

розрахунками зі страхування 1625 181 53 

розрахунками з оплати праці 1630 523 171 

Доходи майбутніх періодів 1665     

Інші поточні зобов'язання 1690 1 720 1 491 

Усього за розділом III 1695 4 173 3 614 

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та групами 

вибуття 

1700     

Баланс 1900 4 788 4 389 
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2. Звіт про фінансові результати    

за  2018 р.    
Форма № 2-

м    

1801007    

 

Код за 

ДКУД   
 

   

Стаття 
Код 

рядка 

За звітний 

період 

За 

аналогічний 

період 

попереднього 

року 

1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 

послуг) 
2000 2 841 2 372 

Інші операційні доходи 2120 482 366 

Інші доходи 2240 76 21 

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 3 399 2 759 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 

послуг) 
2050 1 369 1 032 

Інші операційні витрати 2180 1 175 911 

Інші витрати 2270 9 42 

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 2 553 1 985 

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 

2285) 
2290 846 774 

Податок на прибуток 2300 94 93 

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 752 681 
 

   

Керівник Орловський Антон Євгенович 
 

   

Головний бухгалтер  - 
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ДОДАТОК В.3 

    

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ    

суб'єкта малого підприємництва    
Дата (рік, місяць, 

число)  
КОДИ 

Підприємство: Підприємство споживчої 

кооперації «Мальва»   

01.01.2018 

Територія  за ЄДРПОУ 36269081 

Організаційно-правова   за КОАТУУ 8038200000 

форма господарювання: товариство з 

обмеженою відповідальністю                  
за КОПФГ 240 

Вид економічної діяльності: Діяльність 

ресторанів, надання послуг мобільного 

харчування 
 

за КВЕД 56.10 

Середня кількість працівників, осіб: 18    
Одиниця виміру: тис. грн з одним десятковим 

знаком    
Адреса, телефон:  32000, Хмельницька обл., Городоцький р-н, місто 

Городок, вул. Грушевського, будинок 80  
    

    

1801006    

1. Баланс 
 

Форма № 1-

м 

Код за 

ДКУД 

на 31 грудня 2017 р.    
 

   

Актив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи       

Незавершені капітальні інвестиції 1005 - - 

Основні засоби: 1010 936 1176 

первісна вартість 1011 2312 2677 

Знос 1012 1338 1501 

Довгострокові біологічні активи 1020     

Довгострокові фінансові інвестиції 1030     

Інші необоротні активи 1090 35 135 

Усього за розділом I 1095 970 1311 

II. Оборотні активи       

Запаси: 1100     

у тому числі готова продукція 1103     

Поточні біологічні активи 1110     



 
 

84 
 

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 

послуги 
1125 917 1088 

Дебіторська заборгованість за розрахунками з 

бюджетом 
1135 75 85 

у тому числі з податку на прибуток 1136     

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155     

Поточні фінансові інвестиції 1160     

Гроші та їх еквіваленти 1165 416 341 

Витрати майбутніх періодів 1170 1195 1515 

Інші оборотні активи 1190 523 448 

Усього за розділом II 1195 3125 3477 

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 

групи вибуття 
1200 

    

Баланс 1300 4096 4788 

    
 

   
 

   

Пасив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2     

I. Власний капітал       

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 1 1 

Додатковий капітал 1410     

Резервний капітал 1415     

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 604 615 

Неоплачений капітал 1425     

Усього за розділом I 1495 605 615 

II. Довгострокові зобов'язання, цільове 

фінансування та забезпечення 
1595 

    

III. Поточні зобов'язання       

Короткострокові кредити банків 1600     

Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов'язаннями 
1610     

товари, роботи, послуги 1615 896 1301 

розрахунками з бюджетом 1620 384 448 

у тому числі з податку на прибуток 1621     

розрахунками зі страхування 1625 224 181 

розрахунками з оплати праці 1630 672 523 

Доходи майбутніх періодів 1665     

Інші поточні зобов'язання 1690 1315 1720 

Усього за розділом III 1695 3491 4173 

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та групами 

вибуття 

1700     

Баланс 1900 4096 4788 
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2. Звіт про фінансові результати    

за  2017 р.    
Форма № 2-

м    

1801007    

 

Код за 

ДКУД   
 

   

Стаття 
Код 

рядка 

За звітний 

період 

За 

аналогічний 

період 

попереднього 

року 

1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 

послуг) 
2000 2 372 2 135 

Інші операційні доходи 2120 366 329 

Інші доходи 2240 21 19 

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 2 759 2 483 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 

послуг) 
2050 1 032 929 

Інші операційні витрати 2180 911 820 

Інші витрати 2270 42 38 

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 1 985 1 787 

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 

2285) 
2290 774 697 

Податок на прибуток 2300 93 84 

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 681 613 
 

   

Керівник Орловський Антон Євгенович 
 

   

Головний бухгалтер  - 
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ДОДАТОК Г 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Рис.  Організаційна структура ресторану 
 

 

 


