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ВСТУП

Актуальність  вивчення  проблем  управління  збутом  на  підприємствах

ресторанного господарства пояснюється тим, що важливим фактором високої

якості обслуговування споживачів є створення і підтримка постійного системи

збуту,  надання  різноманітних  додаткових  сервісів.  Такі  умови  забезпечують

впровадження прогресивних форм і методів просування продукції підприємств

ресторанного бізнесу. Ефективність формування системи збуту в ресторанному

бізнесі  значною мірою залежить від організації праці співробітників закладу,

процесу організації обслуговування відвідувачів, вдалого планування і умілого

використання  ресурсів.  Певне  значення  мають,  звичайно,  й  економічні

показники роботи підприємства:  ритмічне виконання плану, режим економії,

рентабельність тощо.

Інтенсивна к нкуренція ств рює більш сприятливі ум ви для сп живачів:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у них шир кі м жлив сті виб ру, ж рстка к нкуренція призв дить д  зниженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цін.  Заклади  рест ранн г  г сп дарства  змушені  за  таких  ум в  збільшуватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтенсивність  власн ї  діяльн сті  й  рієнтувати  її  на  зад в лення  п питуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живачів. Вим гливі сп живачі д бре рієнтуються в ас ртименті та як стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції,  щ  д зв ляє  їм п рівняти і  більш успішн  зр бити вибір з  числаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

альтернативних пр п зицій пр дукції та п слуг. Ф рмування мас в г  ринкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

базується на зр станні бсягів пр даж і супр в джується зниженням цін.  Цеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вимагає  від  закладів  значн ї  ек н мічн ї  стійк сті.  П ступ в  рин к  м жеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

насичуватися. Для п дальш г  р звитку збут в ї діяльн сті не бхідн  вв дитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н ву пр дукцію і п слуги, св ювати н ві ринкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Аналіз  останніх  наукових  публікацій  показав, що  дослідженню

управління збутом підприємств ресторанного господарства в Україні  та світі

приділяється багато уваги в працях провідних зарубіжних і українських вчених

як Агафонова Л.Г., Мазаракі А.А, Ведмідь Н.І., Моргулець О.Б., Виноградська
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А.М.,  П’ятницька  Г.Т.,  Мальська  М.  П.,  Гаталяк  О.М.,  Шалфіцький  І.І.,

Присакар І., Тарасенко І.І., Петрук Ю., Машир Н.П. та ін.

Мета роботи  – дослідження теоретичних засад формування і реалізації

збутової  політики  та  розроблення  рекомендацій  щодо  її  удосконалення  у

діяльності суб’єкта ресторанного бізнесу.

Досягнення мети роботи передбачає вирішення таких завдань:

- визначити фундаментальні засади розвитку збутової політики 

підприємства ресторанного господарства;

- навести класифікацію каналів збуту послуг у закладах ресторанного 

господарства;

- обгрунтувати методичні підходи до оцінювання ефективності збутової 

політики суб’єкта ресторанного бізнесу;

- здійснити моніторинг діяльності суб’єкта ресторанного бізнесу;

- провести діагностику ефективності системи збуту послуг кафе;

- виявити вплив стадій життєвого циклу на формування збутової політики

підприємства ресторанного господарства;

- обгрунтувати напрями оптимізації збутової діяльності кафе;

- розробити напрямки підвищення результативності заходів з 

удосконалення системи збуту послуг суб’єкта ресторанного бізнесу;

- визначити напрямки формування новітніх технологій у системах 

управління збутовою діяльністю підприємства.

Об’єкт дослідження – процес формування і реалізації збутової політики

суб’єкта ресторанного бізнесу.

Предмет дослідження  – теоретичні, методологічні  та практичні  засади

формування,  реалізації  та  удосконалення  збутової  політики  суб’єкта

ресторанного бізнесу.

Методи  дослідження. Базуються  на  використанні  методів  індукції,

дедукції, аналізу та синтезу. Також були застосовані методи експертних оцінок,

економіко-статистичні та методи графічних порівнянь.
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Інформаційне забезпечення роботи. В процесі виконання роботи було

використано  нормативно-правові  акти  України,  монографії,  підручники,

періодичні  видання  та  джерела  Інтернет.  Для  оцінки  практичних  аспектів

управлінської  діяльності  використано  дані  фінансової  та  управлінської

звітності  підприємства,  а  також  результати  опитування  керівництва

ресторанного підприємства.

Практичне значення проведення дослідження, полягає у тому, що його

результати  та  розроблені  пропозиції  можуть  бути  використані  у  практичній

діяльності підприємств в ресторанному бізнесі.

Апробація  результатів  дослідження. За  результатами  дослідження

підготовлено  та  опубліковано  наукову  статтю  на  тему  «Управління  збутом

послуг у ресторанному бізнесі» у збірнику науковицх праць Вісник КНТЕУ,

2018. – с. 261 - 269 (додаток А).

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, дев’яти

підрозділів,  висновків та пропозицій,  списку використаних джерел,  додатків.

Загальний обсяг роботи становить 111 сторінок. Список використаних джерел

налічує 69 найменування.
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РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ ЗБУТОВОЇ

ПОЛІТИКИ СУБ’ЄКТА РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ

1.1. Фундаментальні засади розвитку збутової політики підприємства 

ресторанного господарства

У сучасній  українській  економічній  науці  немає  єдиної  термінології  в

галузі  збуту  та  збуту  продукції.  Суперечності  в  сучасних  поглядах  на  ці

економічні категорії не дають змоги уточнити їхні функції і взаємозв'язок.

Актуалізувалась потреба у переході до єдиної термінології в науковій сфері, що 

вивчає процеси доведення продукції від виробника до кінцевого споживача [22].

В науковій  літературі  управління  збутом  продукції  розуміють  як  у

широкому, так і вузькому значеннях слова. Збутова політика у вузькому значенні

трактується як політика з організації продажу товару, тобто операцій укладання

угоди - купівлі - продажу і передачі від продавця до покупця прав власності на

товар  і  самого  товару.  Збутова  політика  у  широкому  значенні  -  це  організації

управління  операціями  від  моменту  виходу  товару  за  межі  підприємства  до

моменту передачі купленого товару покупцю. У такому значенні збутова політика

охоплює дві фази відтворювального циклу "виробництво - розподіл -

обмін - споживання", а саме - розподіл і обмін. Тому відносини збут - розподіл

мають  досить  складну  природу,  що  значною мірою зумовлено  складністю і

багатоаспектністю маркетингу,  в  межах збутової  функції  якого  ці  відносини

реалізуються [37].

Вітчизняні  та зарубіжні  д слідники запр п нували різні  визначення доᴏ ᴏ ᴏ

п няття "збут". Р зглянем  деякі з визначень збут в ї п літики (табл.1.1).ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

У  те рії  і  практиці  д ведення  г т в ї  пр дукції  від  вир бника  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кінцев г  сп живача збут (distribution) так ж трактується д сить шир к . Так,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підхід І. Ганзи включає в себе елементи маркетингового просування продукції.



11

На нашу думку, визначення автора доцільно було б доповнити ознаками

збуту як процесу, що знайшло своє відображення у працях таких науковців як

Ониськів В. [42], Питуляк Н.С. [47], Пан Л. В., Абрамович О.К. [45].

Таблиця 1.1
Підходи до визначення поняття збуту продукції підприємства

Автор Визначення концепту
Ганза І. [17] упак вка    пр дукції,    супр в дження,    управління    збут м,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зберігання на складі г т в ї пр дукції, складське г сп дарствᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
для  г т в ї  пр дукції,  трансп ртування  пр дукції  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ складу
сп живача,  трансп ртне  г сп дарств   для  перевезення  г т в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
пр дукціїᴏ

Ониськів В. [42], під  збут м  пр дукції  не бхідн   р зуміти  пр цес  пр суванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
Питуляк Н.С. [47] г т в ї  пр дукції  на  рин к  та  рганізації  т варн г   бміну  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет ю держання підприємницьк г  прибуткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
Пан Л. В., процес доведення товарів від виробника до споживача
Абрамович О.К.
[45]
Леонт’єва Ю.Ю. безпосередньо пов'язаний із просуванням товару від виробника до
[39] споживача,   тобто   є   сукупністю   організаційно-технічних   і

комерційних  заходів  для  безпосередньої  реалізації  товарів  та
послуг

Крахмальова Н. А. пр цес, щ  х плює всі перації, п чинаючи з вих ду вир бу заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
[37] межі  підприємства-вир бника  і  закінчуючи  переданням  т варуᴏ ᴏ

п купцевіᴏ
Комеліна О.В. [35] пр цес   безп середнь г    спілкування   пр давця   й   п купця,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спрям ваний на тримання прибуткуᴏ ᴏ
Спільник І.В. [53] дв ст р нній пр цес пр ектування та ств рення стійк ї системиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зберігання, р зп діл на партії, с ртування та прий м - передачаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
пр дукції для забезпечення її фізичн г  руху від вир бника дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
сп живача на підставі д бр вільн г  б'єднання ресурсів суб'єктівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
г сп дарювання  та  їхня  взаєм дія.  Д   функцій  збуту  вх дять:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
пр гн зування  бсягів  збуту,  пр ектування  та  р зташуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
складів пт в ї та р здрібн ї т ргівлі, планування та рганізаціяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
каналів реалізації (збуту), сп с бів та мет дів д ставки пр дукції.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Примак Т. О. [51] канал  реалізації  -  частк в   вп рядк вана  кількістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ різних
п середників, щ  здійснюють д ведення матеріальн г  п т ку відᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
к нкретн г  вир бника д  й г  сп живачаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Джерело: складено автором на основі [17, 46,51,39,40,36,58,54].

Значний внес к у вивчення збут вих пр цесів і структур станнім час мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зробила  Леонт’єва  Ю.Ю.,  яка  зміст вн  писали  функції  управління  збут мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції в стратегічн му й перативн му вимірах. Р зглядаючи збут з п зиціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ї л гістики (р зділ л гістики, який присвячений пр ектуванню,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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ф рмуванню  та  птимізації  мікр -  і  макр л гістичних  систем  р зп ділуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресурсів),  введен  п няття  збуту  ресурсів  [39].  Це  п няття  є  ширшим,  ніжᴏ ᴏ ᴏ

п няття збуту пр дукції, яке заст с вується в маркетингу та л гістиці, та м жеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик рист вуватися  не  тільки  в  збут вій,  а  й  у  закупівельній  та  пераційнійᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

склад вих л гістики.ᴏ ᴏ

Крахмальова Н.А. характеризує управління збут м пр дукції у шир к муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зумінні та вузьк му. В шир к му р зумінні це п няття значає пр цес, щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

х плює  всі  перації,  п чинаючи  з  вих ду  вир бу  за  межі  підприємства-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бника  і  закінчуючи  переданням  т вару  п купцеві.  Звужене  тлумаченняᴏ ᴏ ᴏ

збуту  х плює  лише  фінальну  фазу  -безп середнє  спілкування  пр давця  йᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п купця, а всі інші перації «збуту в шир к му р зумінні» відн сять д  п няттяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«р зп діл»  [37].  На  нашу  думку,  визначення  збуту  автором  у  шир к муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зумінні  є  пр цес м  рганізації  трансп ртування,  складування,  підтримкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

запасів,  д р бки,  пр сування  д  пт вих  і  р здрібних  т рг вельних  лан к,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

передпр дажн ї  підг т вки,  пакування  та  реалізації  т варів  з  мет юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зад в лення п треб п купців і тримання на цій сн ві прибутку.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

На  противагу  вищенаведеному,  Комеліна  О.В.  дає  визначення  збуту  у

вузьк му  р зумінні.  На  думку  автора,  збут  значає  пр цес  безп середнь гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спілкування пр давця й п купця, спрям ваний на тримання прибутку, а так жᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

такий,  щ  вимагає  знань,  навич к  і  наявн сті  певн г  рівня  т рг вельн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мпетенції [35]. Тобто, автор притримується процесного підходу. Однак, йогоᴏ

недоліком є визначення збуту лише як процесу у сфері торговельної діяльності,

не включаючи такі сфери як виробництво та надання послуг.

На  увагу  заслуговує  підхід  Спільника  І.В.,  яка  розуміє  під  збутом

дв ст р нній  пр цес  пр ектування  та  ств рення  стійк ї  системи  зберігання,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зп діл на партії, с ртування та прий м - передача пр дукції для забезпеченняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ї фізичн г  руху  від  вир бника  д  сп живача  на  підставі  д бр вільн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

б'єднання ресурсів суб'єктів г сп дарювання та їхня взаєм дія [53]. Вважаємо,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

що для дн значн сті трактування поняття «збут» д цільн  у випадку, к ли м ваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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йтиме пр  збут у шир к му р зумінні, вик рист вувати п няття «р зп діл», а уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вузьк му - бмежуватися термін м «збут».ᴏ ᴏ ᴏ

Примак  Т.  О.  передає сутність  збуту як  пр цесу р зміщення пр дукції  вᴏ ᴏ ᴏ

пр ст рі (ринку) та в часі, які супр в джуються її збут м на частини та адресацієюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

від днієї ланки ланцюга збуту д  інш ї [51]. Збут т варн ї пр дукції реалізуєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

через систему збуту підприємства, т бт  сукупність каналів реалізації (збуту), якіᴏ ᴏ

мають  аб  залучають  не бхідну  кількість  ресурсів  для  здійснення  бігуᴏ ᴏ ᴏ

(трансп ртні  зас би,  складське  г сп дарств ,  вантажн -р звантажувальніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

механізми,  зас би  передачі  інф рмації,  тару  (упак вку)  т щ ).  Система  збутуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства-пр давця, таким чин м, складається зі збут в ї структури ( ргани таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

канали збуту), а так ж із л гістичн ї інфраструктури збуту (склади, трансп рт). Зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

урахуванням єдн сті  цих  підсистем у  системі  збуту  м жна  виділити  і  загальніᴏ ᴏ

функції: т варну, т рг ву, фінанс ву. Така структура від бражає п діл ринк в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інфраструктури  на  бази  інфраструктурних  елементів,  а  саме  рганізаційну,ᴏ

матеріальну, тар пакувальну, кредитну [50].ᴏ

Різноманіття наукових п глядів на п няття збут в ї п літики, пов’язанихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зі  збут вими  пр цесами,  дозволяють  стверджувати,  щ  більшість  вченихᴏ ᴏ ᴏ

визначає р ль і значення збут в ї п літики майже днак в .ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Критичний аналіз  праць дослідників дає зм гу сф рмулювати наступніᴏ ᴏ

концептуальні засади управління збутом продукції:

- управління збут м пр дукції у всій системі ств рення т вару та й гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

варт сті є дним із джерел й г  к нкурентн ї переваги як прям г  (у межахᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

власн ї  рганізації),  так  і  непрям г  (в  рганізації  г сп дарських  зв'язків  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діл вих відн син із партнерами) ефектів;ᴏ ᴏ

- управління  збут м  пр дукції  спрям ване  на  к мерційне  завершенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маркетинг в ї й вир бнич ї діяльн сті підприємства, дн часн  знах дить,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмує та реалізує не тільки к нкретні ек н мічні результати й г  діяльн сті, аᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

й к нкретні п треби к нкретних сп живачів. скільки це дна з важливихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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підприємницьких функцій підприємства, в на не тільки втілює й г  ᴏ ᴏ ᴏ

к рп ративну місію, а й відп відн ю мір ю визначає й г ;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- управління  збут м  пр дукції  у  певн му  значенні  є  пр д вженнямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бнич ї діяльн сті, а ств рює д датк ву сп живчу вартість і вартість т вару,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цим самим збільшивши й г  загальну цінність;ᴏ ᴏ

- зміст управління збут м пр дукції динамічний, скільки динамічність -ᴏ ᴏ ᴏ

характерна  знака  ринку.  Зміни  змісту  збуту  п винні  супр в джуватисьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

змінами ф рм рганізації  збут в ї  п літики. П ступ в  д  сфери управлінняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут м д лучаються з внішнь ек н мічні перації, технічне бслуг вування іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сервіс, лізинг, функції маркетингу т щ .ᴏ ᴏ

Врах вуючи  значну  диференціацію  в  п нятті  "управління  збут мᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції",  доцільно  узагальнити  та  доповнити  його  наступним  чином:ᴏ

управління збут м пр дукції є к мплекс м зах дів, які визначають діяльністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства з реалізації пр дукції та здійснюють збут пр дукції, т вар бмін,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏᴏ

к нтр ль та регулювання цих пр цесів шлях м вик ристання маркетинговихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інструментів з мет ю досягнення цілей діяльності  підприємства та зростанняᴏ

рівня його конкурентоспроможності на ринку.

Управління збут м пр дукції підприємства м жна визначити як сукупністьᴏ ᴏ ᴏ

тактичних  зах дів  у  сфері  ф рмування  п питу,  встан влення  взаєм відн син  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п купцями,  цін утв рення,  трансп ртування,  рух  т варів,  стимулювання  збуту,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сервісу та реклами,  спрям ваних на реалізацію збут вих стратегій і  д сягненняᴏ ᴏ ᴏ

цілей збут в ї п літики підприємства [63]. Отже, збут ва п літика підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- це сп сіб реалізації стратегії пр сування підприємства.ᴏ ᴏ

Вих дячи  з  пр веден г  д слідження  баз вих  тлумачень  і  наявнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підх дів  щ д  управління  збут м,  м жна  встан вити  структурн -л гічнийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

взаєм зв'яз к між склад вими управління збут м пр дукції, щ  від бражен  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рисунку 1.1.
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Рис. 1.1. Взаєм зв'яз к склад вих управління збут м ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції ᴏ Джерело: побудовано автором на основі [63].

Організація  пр цесу  управління  збут м  на  підприємстві  насампередᴏ ᴏ

п требує  визначення  цілей  управління,  щ  мають  відп відати  вим гамᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

б'єктивних  зак нів  р звитку  суспільства  та  визначатися  з  урахуваннямᴏ ᴏ ᴏ

реальних м жлив стей к жн г  к нкретн г  підприємства. Управління збут мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції на підприємствах має за мету ефективне та план мірне вик ристанняᴏ ᴏ ᴏ

всіх  ек н мічних,  рганізаційних  і  с ціальних  м жлив стей  для  д сягненняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кінцевих цілей функці нування ць г  підприємства.ᴏ ᴏ ᴏ

Для ць г  важлив  визначити структуру загальн г  підсумку діяльн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства.  За  д п м г ю підрахунку  різниці  між  виручк ю та  зміннимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

витратами (частки  відшк дування)  п трібн  визначити  результуючий внес кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кремих сфер збуту (груп пр дуктів, п купців, регі нів збуту). На сн ві ць гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результуюч г  підрахунку й аналізу п тенціалу збуту м жна встан вити, якаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сфера збуту прибутк ва, яка нерезультативна чи навіть збитк ва [53].ᴏ ᴏ

Мета збут в ї діяльн сті націлена на вирішення д вг стр к вих завдань,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

щ  визначаються цілями стратегічн ї п літики підприємства. Це, перш за все,ᴏ ᴏ ᴏ

найбільш п вне вик ристання п тенціалу підприємства та й г  рганізаційн -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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бслуг вуюч ї  системи,  к мерційний  успіх,  д сягнення  відп відн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рентабельн сті,  без  як ї  нем жливий  п дальший  р звит к  підприємства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Мір ю вик ристання п тенціалу збут в ї діяльн сті є частка ринку. Чим в наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

більша,  тим  більші  м жлив сті  має  підприємств  для  зниження  цін,ᴏ ᴏ ᴏ

закріплення св г  стан вища на ринку, ств рення іміджу [21].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Для ф рмування стратегії збут в ї діяльн сті важливе значення має те, заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д п м г ю яких к нкурентних переваг заклад х че зайняти п зиції на ринку іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рити  свій  імідж:  за  д п м г ю  п зитивних  дій  п  відн шенню  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живача чи п нижен ї ціни реалізації пр дукції та п слуг. Стратегія перевагᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

передбачає  р зр бку  щ д  рівня  як сті  пр дукції  та  п слуг,  а  так ж  щ дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

уд ск налення сам г  пр цесу бслуг вування сп живачів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Стратегія зниження пр дажних цін тісн  п в'язана зі зниженням витратᴏ ᴏ ᴏ

бігу. При впр вадженні певних мет дів і ф рм бслуг вування врах вуєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтенсивність  вхідн г  п т ку  сп живачів  і,  відповідно,  пр пускнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спр м жність  системи  бслуг вування,  а  так ж  співвідн шенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результативн сті і витрат на реалізацію пр дукції і рганізацію її сп живання.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Визначення  цих п казників  для  альтернативних варіантів  дає  зм гу вибратиᴏ ᴏ

бґрунт ваний птимальний варіант системи бслуг вування [49].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Варто відмітти, щ  включення маркетингу в збут ву л гістику в як сті  їїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рганічн ї  склад в ї  частини  м же  п служити  дним  з  найбільш  ефективнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

шляхів уд ск налювання збут в ї діяльн сті [52]. Зокрема, л гістичне серед вищеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рест ранн г  бізнесу  п требує  шир к г  і  різн ст р ннь г  підх ду  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вирішення  св їх  завдань.  Так,  наприклад,  різні  типи  закладів  рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства  мають  різноманітні  схеми  п стачання  сир вини  та  витратнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

матеріалів.  Спеціаліз вані  заклади  централіз ван  п стачають  пр дукти  із-заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к рд ну,  т ді  як  наці нальні  закупають  пр дукти  в  різних  наці нальнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бників. Таким чин м, л гістичні підх ди стратегій збуту можуть відрізнятисяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у залежності від типу закладів рест ранн г  г сп дарства [52].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Д  характерних підх дів м жна віднести наступні (табл. 1.2).ᴏ ᴏ ᴏ
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Таблиця 1.2

Характерні підх ди д  ф рмування збут в ї п літики рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарстваᴏ ᴏ

№ Назва і сутність Ціль стратегії збуту та її переваги
вир бництваᴏ

За х чення д  відвідування закладів працівників приватнихᴏ ᴏ ᴏ
1 Влаштування бізнес- фірм та ін земних представництв, к нтингенту який єᴏ ᴏ

ланчів стабільн  забезпеченим у фінанс в му плані і т му дужеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
перспективним та привабливим

2 Вир бництвᴏ ᴏ рієнтація на людей, щ  підтримують наці нальн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
наці нальних стравᴏ вир бникаᴏ

Ств рення характерн ї атм сфери у рест ранах, рієнт ван їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
на ту чи іншу субкультуру. При ць му йде рієнтація не наᴏ ᴏ

3 Ств рення «культу»ᴏ абс лютн  мас в г  сп живача, щ  час від часу зах дить дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
закладу, а на непересічн г  прибічника т г  чи інш г  стилюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
життя, щ  к ристується й г  п слугами п стійнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вир бництвᴏ ᴏ Прих вана реклама та підтримання власн г  іміджу фірми,ᴏ ᴏ ᴏ
4 спеціальн ї пр дукціїᴏ ᴏ цілеспрям ване виникнення інтересу сп живача д  пр дукції,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  святᴏ ефект н визниᴏ

Взагалі д свід п казує, щ  ранк ві знижки не призв дять дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
5 Ранк ві знижкиᴏ як г сь більш-менш відчутн г  збільшення прибутку, аᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тільки перер зп діляють к нтингент сп живачів на більшᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
ранні г диниᴏ

Влаштування Спрям вана на дітей, щ  прив дять д  рест рану св ї батьків,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
6 театраліз ваних свят,ᴏ

п требує значних маркетинг вих зусильᴏ ᴏ
вікт ринᴏ

7 Сез нні стравиᴏ Відн ситься д  маркетинг в ї стратегії «зняття вершків», якаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
щ правда п вт рюється з р ку в рікᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вир бництвᴏ ᴏ Клієнт має зм гу взяти пр дукцію з с б ю та швидк  з'їсти їїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
пр дукції швидк гᴏ ᴏ ᴏ

на х ду. При ць му п тенційн ю «мішенню» стратегіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
8 приг туванняᴏ

виступають люди, щ  пр ст  зах дять д  закладу, щ б купитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
(характерн  дляᴏ

там пр дукт, забрати й г  з с б юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
індустрії «фаст-фуд»)
Надання п вн гᴏ ᴏ ᴏ Насправді це прих ваний «WOW-маркетинг.» Сп живачіᴏ ᴏ

п чинають сприймати підприємства швидк гᴏ ᴏ ᴏ
ас ртименту страв,ᴏ

9 бслуг вування (ПШ ) як більш с лідний заклад.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
щ  нехарактерн  дляᴏ ᴏ

Респектабельні клієнти у разі виб ру будуть більш схилятисяᴏ
індустрії «фаст-фуд»

в бік ць г  закладуᴏ ᴏ
Джерело: складено автором на основі [52].

Cеред  маркетинг в -л гістичних  зах дів  найбільш  п ширеними  єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рекламні зах ди. Найбільших рекламних зах дів заст с вує транснаці нальнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к рп ративна мережа «Мак-Д нальдс». Всі прибутки к мпанії тримаються наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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вивіреній  та  ретельн  пр думаній  л гістичн -маркетинг вій  системі.  Приᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ць му  вражає  те,  щ  зусилля,  направлені  безп середнь  на  пр дукціюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рест рану, у п рівнянні з маркетинг вими зах дами виглядають наднизькими.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

В  середнь му  підрах ван ,  щ  дин  київський  McDonald's  бслуг вуєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

біля 93 тис. ч л вік на місяць. У McDonald's прих дять люди різн г  віку таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

різн г  фінанс в г  п л ження. Для цієї мережі характерні певні вим ги щ дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бслуг вування [42]:ᴏ ᴏ

- є  відп відний  стандарт  бслуг вування  (спілкування  з  клієнт м  —ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

б в'язк в  з  усмішк ю,  прий м  зам влення,  пр бивання  чеку,  п бажанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

смачн г );ᴏ ᴏ

- швидкість бслуг вування, відп відність вим гам (час бслуг вування ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не п винен перевищувати 3 хв. чікування в черзі та у каси);ᴏ ᴏ

- існує стандарт миття п лів, таць т щ .ᴏ ᴏ ᴏ

Мета збут в ї  п літики анал гічна цілям підприємства в ціл му, середᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

яких чільне місце п сідає максимізація прибутку. Для її д сягнення не бхіднеᴏ ᴏ ᴏ

успішне вик нання таких завдань [40]:ᴏ

- вир бничі  п тужн сті  та  зали  підприємства  (закладу)  рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства п винні бути птимальн  завантажені завдяки відп відн му ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п питу сп живачів, т бт  вик ристана їх ефективна п тужність;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- не бхідн  раці нальн  вибирати мет ди, ф рми бслуг вування, види ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р здавалень (канали пр сування пр дукції);ᴏ ᴏ ᴏ

- слід мінімізувати сукупні витрати в г сп дарськ му циклі т вару, у ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т му числі на стадії реалізації пр дукції і п слуг та їх сп живання;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- не бхідн  детальн  бґрунт вувати пр граму збуту пр дукції ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства рест ранн г  г сп дарства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вищевикладене дає м жливість більш п вн  р зкрити ек н мічне значенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ї п літики як пр цесу пр сування г т в ї пр дукції на рин к і рганізаціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т варн г  бміну  з  мет ю  тримання  підприємницьк г  прибутку.  Неᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виключається при ць му і с ціальна к мп нента ць г  пр цесу, яка п лягає уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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здатн сті  зад в льнити  п треби  сп живачів  у  пр дукції  і  п слугах  приᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

прийнятн му для них співвідн шенні «якість/ціна».ᴏ ᴏ

Для д сягнення п ставлен ї мети важливе значення має знання ринку іᴏ ᴏ ᴏ

м жлив стей підприємства.  Г л вними характеристиками ринку при ць му єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтенсивність  к нкуренції,  вим гливість  сп живачів,  ф рмування  мас в гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринку і й г  насичення, зміни ситуації на ринку [22].ᴏ ᴏ

Збут ва п літика підприємства рест ранн г  г сп дарства (як і будь-як гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інш г  підприємства) п требує детальн г  вивчення ринку. Насамперед не бхіднᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

за різними критеріями визначити межі ринку, на як му діє підприємств , з крема:ᴏ ᴏ ᴏ

терит ріальні, т бт  терит рію зі сфер ю взаєм відн син купівлі-пр дажу т варуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(п слуги),  на  якій  за  звичайних  ум в  сп живач  м же  легк  зад в льнити  свійᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п пит  на  певний  т вар  (п слугу);  т варні  -  сукупність  сх жих,  дн ріднихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

предметів  г сп дарськ г  б р ту,  в  межах  як ї  сп живач  за  звичайних  ум вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м же перейти від сп живання певн г  виду предметів г сп дарськ г  б р ту дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живання  інш г ;  час ві  -  пері д,  пр тяг м  як г  структура  ринку,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

співвідн шення п питу та пр п зиції на нь му іст тн  не змінюються. Крім ць г ,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

част  пр в дять  так ж  сегментування  ринку,  т бт  виділення  певних  групᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живачів  за  ге графічними,  с ціальн -дем графічними,  ек н мічними,  п ве-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дінк вими знаками та ін.ᴏ ᴏ

Відп відн  д  р зп ділу д слідження ринку передбачає вивчення м тивівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живачів  та  тенденції  їх  змін  на  нь му  залежн  від  різних  с ціальн -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дем графічних п казників, а так ж д слідження сам г  ринку: й г  структури,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

глибини, містк сті, к н’юнктури, п тенціалу та частки св єння підприємств мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т щ .ᴏ ᴏ

Сфер ю  ф рмування  збут в ї  п літики  підприємства  (закладу)ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рест ранн г  г сп дарства м же бути чітк  визначений (р бітники, служб вці,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

шк лярі  та  ін.)  і  не бмежений  к нтингент  сп живачів,  які  к ристуютьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слугами загальн д ступних закладів рест ранн г  г сп дарства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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Залежн  від кільк сті учасників, щ  діють на ринку, р зрізняють: рин кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д ск нал ї  к нкуренції,  де  діє  велика  кількість  підприємств,  рин кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м н п лістичн ї  к нкуренції,  де  функці нує  невелика  кількість  підприємствᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(при  ць му  вхід  на  такий  рин к  м же  бути  ускладненим)  та  м н п льнийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рин к,  де  загр з ю  є  встан влення  диктату  цін  унаслід к  з середженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бництва та збуту пр дукції дним підприємств м [18].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Зазначені д слідження є вкрай важливими при цінюванні м жлив стейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств  та  й г  перспектив,  а  так ж  м жуть  вик рист вуються  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зр блення  м делі  п ведінки  підприємства  в  ціл му  і  стратегії  збут в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті з крема.ᴏ ᴏ

К нцепція  ф рмування  збут в ї  п літики  включає  такі  структурніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

елементи [18]:

- знання сфери діяльн сті підприємства рест ранн г  г сп дарства;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- цілі (місії підприємства);

- стратегії збут в ї діяльн сті;ᴏ ᴏ ᴏ

- мет ди та ф рми бслуг вування сп живачів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Місце р зміщення п тенційних п купців визначає п тенційну сферу збуту, аᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

так ж св єння збут в г  п тенціалу закладу рест ранн г  г сп дарства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

П казники бсягів т вар бігу та чисельн сті сп живачів, які ᴏ ᴏ ᴏ ᴏᴏ ᴏ ᴏ

характеризують частку ринку підприємства, дають м жливість встан вити:ᴏ ᴏ

- п тенціал збуту і к мерційн г  успіху підприємства та й г  кремих ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підр зділів;ᴏ

- відп відність вир бничих м жлив стей підприємства ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

плат спр м жн му п питу на певну пр дукцію та п слуги;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- н ві перспективні ніші збуту пр дукції.ᴏ ᴏ

Отже, м жна зр бити висн в к, щ  збут ва п літика являє с б ю ціліснийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр цес,  щ  х плює  планування  бсягів  реалізації  т варів  з  урахуваннямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр гн з ван г  рівня  прибутку;  п шук  і  вибір  найкращ г  партнера-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п стачальника аб  п купця; пр ведення т ргів, урах вуючи встан влення ціни,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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відп відн ї  як сті  т вару  та  інтенсивн сті  п питу;  виявлення  й  активнеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик ристання  факт рів,  здатних  приск рити  збут  пр дукції  та  збільшитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

прибут к від реалізації. Збут як підфункція збут в ї функції підприємства маєᴏ ᴏ ᴏ

зі  збут м  загальний  предмет  і  б'єкти.  Під  п няттям  «збут ва  п літикаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства рест ранн г  г сп дарства» слід р зуміти діяльність, п в’язану зіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут м пр дукції (у т.ч. пр дукції власн г  вир бництва та закупних т варів),ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перед- т рг вельним бслуг вуванням і бслуг вуванням під час сп живанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції  підприємства.  Таким  чин м,  збут ва  п літика  підприємствᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресторанного господарства включає перації (зах ди) з р зп ділу та т вар рухуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції рест ранн г  г сп дарства і частк в  з бслуг вування.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

1.2. Класифікація каналів збуту п слуг у закладах рест ранн г  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарстваᴏ ᴏ

Ключ ва  відмінність  між  збут м  та  збут в ю  діяльністю  підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рест ранн г  г сп дарства  бум влена  тим,  щ  збут  закінчується  як  тількиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр веден  р зрахун к за пр дукцію (т бт  як тільки відбувся т варн -гр ш вийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бмін). Т ді як збут ва п літика має бути п в’язана як зі збут м пр дукції, так і зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д т рг вельним  бслуг вуванням  і  бслуг вуванням  під  час  сп живання,  якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

безп середнь  впливають  на  бсяги  збуту  ( скільки  від  їх  як сті  залежитьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кількість  та  част та  п куп к  (зам влень)).  При  ць му  канали,  де  здійснюєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відпускання страв та нап їв, а так ж р зрахун к д цільн  р зглядати і як каналиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бслуг вування,  і  як  канали збуту.  Післят рг вельне  бслуг вування (збиранняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п суду, й г  санітарна бр бка у мийній) впливають на збут та збут ву діяльністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ст с вн  відтв рення  пр ст р вих  та  матеріальних  ресурсів,  якими  не бхіднᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпечити підприємств  рест ранн г  г сп дарства для рганізації/пр веденняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ї діяльн сті у часі [15].ᴏ ᴏ ᴏ

Збут ва  діяльність,  як  і  пр цес  управління  нею,  у  рест ранн муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарстві  тісн  п в’язана  з  маркетинг в ю  п літик ю  підприємств.  Збутᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств рест ранн г  г сп дарства, згідн  з класичним к мплекс мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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маркетингу, являє с б ю сукупність каналів р зп ділу, через які здійснюєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр даж  пр дукції  цих  підприємств,  та  на  ф рмування  і  р звит к  якихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

впливають  інші  елементи  ць г  к мплексу:  пр дукт,  ціна,  пр сування.  Дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п вн цінн г  р зкриття сутн сті збут в ї діяльн сті підприємств рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства ск ристуєм ся визначенням сн вних її к мп нентів [48]:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- канал  р зп ділу  -  с ба  аб  б’єкт,  д  як ї  /  як г  має  надійти  чиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спрям ван  визначений аб  п ділений т варний п тік із підприємства (аб  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

й г  вир бнич г  підр зділу) і в межах як г  в певний м мент часу м же бутиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реаліз вана дна і більше вим г. У сфері ресторанного господарства каналамиᴏ ᴏ ᴏ

р зп ділу м жуть бути: заклади, інші підприємства різних видів ек н мічн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті, р здавальня т щ ;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- маркетинг вий канал - сукупність каналів для здійснення маркетинг вихᴏ ᴏ

к мунікацій,  пр ведення  маркетинг вих  д сліджень,  р зп ділу  з  мет юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п дальш г  пр дажу т вару з певними якісними та цін вими характеристиками.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Д  маркетинг вих  каналів,  п в’язаних  зі  збут в ю  діяльністю  підприємствᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресторанного господарства, м жна включити маркетинг ві канали р зп ділу зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет ю  п дальш г  пр дажу  пр дукції  г сп дарства,  а  так ж  деякі  каналиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маркетинг вих к мунікацій;ᴏ ᴏ

- канал  т вар руху  -  пр ст р вий  маршрут  (аб  канал),  за  якимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

здійснюється  рух  т варних  п т ків  підприємства  у  часі  від  дн г  каналуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зп ділу д  інш г . У сфері ресторанного господарства каналами т вар рухуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жуть  бути:  маршрути  авт перевезень  т варів  підприємства  д  закладівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства, де ця пр дукція буде пр даватися; траєкт рія шляху фіціанта зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кухні (аб  р здавальні) з г т вим зам вленням д  сп живача т щ ;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- канал бслуг вування на підприємстві рест ранн г  г сп дарства - цеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

с ба аб  б’єкт (чи технічний засіб), який у певний м мент м же бслужитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

лише  дну  вим гу,  п в’язану  з  пр дажем і  рганізацією сп живання  їжі  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємстві;
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Канал  збуту  у  рест ранн му  г сп дарстві  —  це  сукупність  закладівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(підр зділів)  аб  кремих  сіб,  щ  приймають  на  себе  аб  д п магаютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

передати  іншим  прав  власн сті  на  пр дукцію  аб  п слугу  (наприкладᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

франшизу). Ос блив ї уваги заслуг вує система р зп ділу т варн ї пр п зиції,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

яка передбачає наявність мережі закладів аб  інших структурних підр зділів,ᴏ ᴏ

через  які  реалізується  пр дукція  ць г  закладу.  Схематичн  це  м жнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з бразити за д п м г ю дерева каналів збуту (рис. 1.2).ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Класифікація каналів збуту підприємства ресторанного
господарства

Роздавальні канали Канали з обслуговуванням За локалізацією:
збуту: офіціантами: - буфети та барні стійки ;

-традиційні - традиційне обслуговування - кейтеринг;
-у форматі «фрі-фло» -бенкетне - оптове відпускання
-«драйв» -брейк-кава доготівельним закладам
-за типом «шведської ресторанного
лінії» господарства

Рис. 1.2. Класифікація каналів збуту підприємства рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарстваᴏ ᴏ

Джерело: складено автором на основі [22].

У  закладах  рест ранн г  г сп дарства  каналами  збуту  є:  р здавальніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(традиційні, у ф рматі «фрі-фл », «драйв», за тип м «шведськ ї лінії» т щ ),ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

буфети,  барні  стійки;  у  закладах  із  бслуг вуванням фіціантами:  фіціантиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(традиційне  бслуг вування,  бенкетне,  брейк-кава  та  ін.),  на  виїзді  -ᴏ ᴏ

кейтеринг ве  бслуг вування,  в  заг тівельних  закладах  рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства  -  пт ве  відпускання  д г тівельним  закладам  рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства.  Полстяна  Н.В.  наводить  статистику  розподілу  каналів  збутуᴏ ᴏ

підприємств ресторанного господарства на підставі проведених нею опитувань

(рис. 1.3) [49].
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Структура каналів збуту, %
«драйв» за типом

«шведської
у форматі «фрі- 4% лінії»

2%
фло»
8%

тр адиційні
86%

Рис. 1.3. Структура каналів збуту підприємства рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарстваᴏ ᴏ

Джерело: складено автором на основі [49].

Сфер ю ф рмування каналів збуту підприємства (закладу) рест ранн г  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства м же бути чітк  визначений (р бітники, служб вці, шк лярі та ін.)ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і не бмежений к нтингент сп живачів, які к ристуються п слугами ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

загальн д ступних закладів рест ранн г  г сп дарства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Заклад рест ранн г  г сп дарства на сн ві маркетинг вих д слідженьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринків збуту св єї пр дукції визначає структуру м жливих каналів збуту, їхнійᴏ ᴏ ᴏ

зв'яз к  з  к нкретними  катег ріями  сп живачів  і  дин  з  дним.  Ф рмиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д ведення пр дукції д  сп живача визначаються характер м пр дукції, місцемᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і ум вами й г  вир бництва, сп живання і м жлив стями трансп рту [40].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Д сить р зп всюджен ю ф рм ю д ведення пр дукції  д  сп живача вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

більш сті західних країн є прямі п стачання п  системі «від дверей д  дверей».ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

За цим принцип м на українськ му ринку стрімк  р звивається д ставлянняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції бідів у фіси, д д му, піци т щ .ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Великі  заклади  рест ранн г  г сп дарства  мають  м жливістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реаліз вувати пр дукцію власн г  вир бництва не тільки у власних залах, але йᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відпускати пт м іншим для п дальш г  вик ристання (наприклад,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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напівфабрикати, г т ву кулінарну та к ндитерську пр дукцію, пр дукцію мініᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бництв).ᴏ

Крім т г , в ни м жуть ств рювати д датк ву систему каналів збуту г т в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції:  магазини  кулінарії,  літні  майданчики,  кі ски т щ .  Для  р зг рненняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ць г  виду діяльн сті у структурі закладу рест ранн г  г сп дарства з'являєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підр зділ, який керує цією р б т ю. Д  р б ти залучені к мерційний директ р,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маркет л г, т вар знавець, працівники експедиції.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

У  пр ст р вій  структурі  закладу  з'являється  група  приміщеньᴏ ᴏ ᴏ

(експедиція),  де  нак пичується  пр дукція  і  зберігається  пр тяг м  к р тк гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

часу.  Закладу  не бхідний  спеціальний  трансп рт  для  вчасн ї  д ставкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції д  каналів її збуту.ᴏ ᴏ

Важливе значення має планування і диспетчеризація р б ти експедиції таᴏ ᴏ

трансп ртних  зас бів  закладу.  Р зр бляються  графіки  р звезення  пр дукції,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зб ру тари, ств рюється система м більн г  зв'язку з каналами збуту.  М жеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бути  вик ристана  к мп'ютерна  техніка  для  м делювання пр цесу  д ставки  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нтр лю за й г  здійсненням [60].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

В  ум вах  ринк в ї  ек н міки  значення  збут в ї  діяльн сті  суттєвᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зр стає,  зр стають  і  витрати  на  збут ву  діяльність.  Д слідження  авт рівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

свідчить, щ  на ці витрати впливають мет ди бслуг вування сп живачів, якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик рист вуються в закладах рест ранн г  г сп дарства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Так, якщ  в ціл му у рест ранн му г сп дарстві співвідн шення витратᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

праці на вир бництв  пр дукції, з дн г  б ку, та її реалізацію і рганізаціюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живання ( бслуг вування) з інш г  б ку, склалися як 1:1, т  у закладах зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет д м  сам бслуг вування  витрати  праці  на  бслуг вування  сп живачівᴏ ᴏ ᴏᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стан влять  40  %  від  усіх  витрат,  у  закладах  з  мет д м  бслуг вуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

фіціантами — 60%.ᴏ

У  ринк вих  ум вах  к нкурент спр м жність  закладів  рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства залежить від т г , наскільки д ск налі і життєздатні маркетинг іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут пр дукції. Якщ  заклад намагається успішн  діяти на ринку сп живача, тᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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він  не  п винен  реаліз вувати  ту  пр дукцію,  щ  вир блен ,  а  навпакиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виг т вляти те, щ  м же реалізувати з прибутк м. Т му і керувати заклад мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

слід, рієнтуючись на рин к, а не на пр дукт.ᴏ ᴏ ᴏ

П рівняльну характеристику цих дв х рієнтацій наведен  у таблиці 1.3.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Таблиця 1.3.

Характеристика рієнтації збут в ї діяльн сті закладів рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарстваᴏ ᴏ

Характеристика збуту, рієнт ван г  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Параметри ринку
реалізацію вир блен їᴏ ᴏ рин к (маркетинг ваᴏ ᴏ

пр дукції (збут ваᴏ ᴏ
рієнтація)ᴏ

рієнтація)ᴏ
К нцепція зусильᴏ Пр дукціяᴏ П треби сп живачівᴏ ᴏ
Ас ртиментᴏ Вузький Шир кийᴏ
Вир бничий пр цесᴏ ᴏ Ж рсткийᴏ Гнучкий
П дача пр дукціїᴏ ᴏ Засіб реалізації пр дукціїᴏ Засіб ф рмуванняᴏ

п питуᴏ
Вир бництв  н в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ Визначають вир бникиᴏ Визначають маркет л гиᴏ ᴏ
пр дукціїᴏ
Цін ва п літикаᴏ ᴏ Затратні ціни Ціни ринк в ї рівн вагиᴏ ᴏ ᴏ
К нкурент спр м жністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ Переважн  цін ваᴏ ᴏ Переважають нецін віᴏ
пр дукціїᴏ к нкуренціяᴏ ф рми к нкуренціїᴏ ᴏ

Планування Переважн  к р тк стр к веᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ Переважнᴏ
д вг стр к веᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Пр дажᴏ Пр дається те, щᴏ ᴏ Вир бляється те, щᴏ ᴏ
вир бляєтьсяᴏ пр даєтьсяᴏ

Максимізація прибутку за Д сягненняᴏ
прибутк в сті заᴏ ᴏ

Сп сіб д сягнення метиᴏ ᴏ рахун к зр стання бсягуᴏ ᴏ ᴏ
рахун к зад в ленняᴏ ᴏ ᴏ

пр дажᴏ
п питу.ᴏ

Джерело: складено автором на основі [68].

Все  вищевикладене  дає  м жливість  більш  п вн  р зкрити  ек н мічнеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

значення збут в ї діяльн сті як пр цесу пр сунення г т в ї пр дукції на рин кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і рганізації т варн г  бміну з мет ю тримання підприємницьк г  прибутку.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

При  п буд ві  л гістичн ї  системи  збуту  заст с вується  наступнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слід вність виб ру птимальн г  варіанта:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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1) вивчення к н'юнктури ринку та визначення стратегічних цілей системиᴏ

збуту;

2) визначення   пр гн з ван ї   величини   матеріальн г    п т ку,   щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр х дить через систему збуту;ᴏ ᴏ

3) складання пр гн зу не бхідн ї величини запасів п  системі в ціл му таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на кремих ділянках матеріал пр відн г  ланцюга;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

4) вивчення трансп ртн ї мережі регі ну бслуг вування, складання ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

схеми матеріальних п т ків у межах системи збуту;ᴏ ᴏ

5) вивчення різних варіантів руху системи збуту;

6) цінка л гістичних витрат для к жн г  з варіантів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

7) реалізація бран г  для вик нання дн г  з р зр блених варіантів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Для т г , щ б з м жливих варіантів вибрати дин, не бхідн  встан витиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

критерій виб ру, а п тім цінити к жний з варіантів за цим критерієм. Такимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

критерієм,  як  правил ,  є  критерій  мінімуму  річних  витрат.  Для  реалізаціїᴏ

приймається  т й  варіант  системи  збуту,  щ  забезпечує  мінімальне  значенняᴏ ᴏ

річних витрат.

Вик ристання п середницьких п слуг для багать х закладів є не бхідн юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ум в ю успішним пр суванням пр дукції.  Вирішити завдання,  щ  вигідн  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ць му випадку: ск ристатися п слугами п середників аб  сам стійн  вих дитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  сп живача не бхідн  к жн му закладу сам стійн , врах вуючи всі плюси йᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мінуси к нкретн ї системи збуту.ᴏ ᴏ

Ек н мічний ефект вик ристання п слуг п середника м жна визначитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

різницею власних витрат і варт сті п слуг п середника.ᴏ ᴏ ᴏ

Мета збут в ї діяльн сті анал гічна цілям закладу в ціл му, серед якихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

чільне  місце  п сідає  максимізація  прибутку.  Для  її  д сягнення  у  закладахᴏ ᴏ

рест ранн г  г сп дарства не бхідне успішне вирішення таких завдань [22]:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- вир бничі п тужн сті та зали закладу рест ранн г  г сп дарства п винні ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бути птимальн  завантажені завдяки відп відн му п питу сп живачів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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- не бхідн  раці нальн  вибирати мет ди, ф рми бслуг вування, види ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р здавалень (канали пр сунення пр дукції);ᴏ ᴏ ᴏ

- слід мінімізувати сукупні витрати у г сп дарськ му циклі т вару, у ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т му числі на стадії реалізації пр дукції і п слуг та їх сп живання.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Не виключається при ць му і с ціальна к мп нента ць г  пр цесу, якаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п лягає у здатн сті  зад в льнити п треби сп живачів у пр дукції і  п слугахᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

при прийнятн му для них співвідн шенні «якість/ціна».ᴏ ᴏ

Для д сягнення п ставлен ї мети важливе значення має знання ринку іᴏ ᴏ ᴏ

м жлив стей  закладу.  Г л вними  характеристиками  ринку  при  ць му  єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтенсивність  к нкуренції,  вим гливість  сп живачів,  ф рмування  мас в гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринку і й г  насичення, зміни ситуації на ринку.ᴏ ᴏ

Інтенсивна к нкуренція ств рює більш сприятливі ум ви для сп живачів:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у них  шир кі  м жлив сті  виб ру,  ж рстка  к нкуренція  призв дить  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зниження  цін.  Заклади  рест ранн г  г сп дарства  змушені  за  таких  ум вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збільшувати інтенсивність власн ї діяльн сті й рієнтувати її на зад в ленняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п питу сп живачів.ᴏ ᴏ

Вим гливі  сп живачі  д бре  рієнтуються  в  ас ртименті  та  як стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції,  щ  д зв ляє  їм п рівняти і  більш успішн  зр бити вибір з  числаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

альтернативних пр п зицій пр дукції та п слуг.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Ф рмування  мас в г  ринку  базується  на  зр станні  бсягів  пр даж  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

супр в джується зниженням цін. Це вимагає від закладів значн ї ек н мічн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стійк сті.  П ступ в  рин к  м же  насичуватися.  Для  п дальш г  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ї  діяльн сті  не бхідн  вв дити н ву пр дукцію і  п слуги,  св юватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н ві ринки [48].ᴏ

Часті  зміни ситуації  на  ринку п в'язані  зі  змінами бажань сп живачів,ᴏ ᴏ

падінням п питу, п яв ю к нкурентів т щ , щ  супр в джується д датк вимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

трудн щами і ризик м аб  шансами для п дальш г  р звитку.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

М жлив сті  закладу залежать від таких характеристик:  р змір закладу,ᴏ ᴏ ᴏ

витрати, п в'язані зі збут в ю діяльністю, вик ристанням зас бів к мунікації.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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Для  керівництва  збут в ю  діяльністю  велик г  закладу  ств рюєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр фесійне  керівництв ,  для  невеликих  закладів  рест ранн г  г сп дарстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

характерне суміщення пр фесій. Витрати на здійснення збут в ї діяльн сті маютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тенденцію  д  зр стання  внаслід к  загальн г  підвищення  цін,  стимулюванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр сунення пр дукції на рин к. Н ві зас би мас в ї к мунікації з вик ристаннямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сучасних інф рмаційних техн л гій дають м жливість якісн  підвищити рівеньᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управління збут в ю діяльністю, але їх вик ристання так ж п в'язане зі значнимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

витратами. Знання вищезазначених пр блем, гнучкість при їх р зв'язанні д зв ляєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

св єчасн  приймати  рішення,  які  сприяють  підвищенню  ефективн сті  збут в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті закладу рест ранн г  г сп дарства [22].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Залежн  від кільк сті учасників, щ  діють на ринку, р зрізняють: рин кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д ск нал ї  к нкуренції,  де  діє  велика  кількість  підприємств,  рин кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м н п лістичн ї  к нкуренції,  де  функці нує  невелика  кількість  підприємствᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(при  ць му  вхід  на  такий  рин к  м же  бути  ускладненим)  та  м н п льнийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рин к,  де  загр з ю  є  встан влення  диктату  цін  унаслід к  з середженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бництва та збуту пр дукції дним підприємств м.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Зазначені д слідження є вкрай важливими при цінюванні м жлив стейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств  та  й г  перспектив,  а  так ж  м жуть  вик рист вуються  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зр блення  м делі  п ведінки  підприємства  в  ціл му  і  стратегії  збут в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті з крема [48].ᴏ ᴏ

К нцепція  управління  збут м  підприємств  рест ранн г  г сп дарстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

включає такі структурні елементи [4]:

- знання сфери діяльн сті підприємства рест ранн г  г сп дарства;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- цілі (місії підприємства);

- стратегії збут в ї діяльн сті;ᴏ ᴏ ᴏ

- мет ди та ф рми бслуг вування сп живачів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Місце р зміщення п тенційних п купців визначає п тенційну сферу збуту, аᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

так ж св єння збут в г  п тенціалу закладу рест ранн г  г сп дарства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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П казники бсягів т вар бігу та чисельн сті сп живачів, які ᴏ ᴏ ᴏ ᴏᴏ ᴏ ᴏ

характеризують частку ринку підприємства, дають м жливість встан вити:ᴏ ᴏ

- п тенціал збуту і к мерційн г  успіху підприємства та й г  кремих ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підр зділів;ᴏ

- відп відність вир бничих м жлив стей підприємства ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

плат спр м жн му п питу на певну пр дукцію та п слуги;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- н ві перспективні ніші збуту пр дукції.ᴏ ᴏ

Вивчення  збут в ї  діяльн сті  здійснюється  в  закладі  рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства,  в  як му  вик рист вуються  два  мет ди  бслуг вування:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сам бслуг вування аб  бслуг вування фіціантами. Під час сп стереженняᴏᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

за  пр цес м  бслуг вування  (при  б х  мет дах)  насамперед  реєструють,  якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зап внюється зала і щ  в ній відбувається пр тяг м р б ч г  дня.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вважаєм ,  щ  в  ум вах  ринк вих  трансф рмацій  пр цес  ф рмуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ефективн ї системи управління збут в ю діяльністю підприємств ресторанногоᴏ ᴏ ᴏ

господарства має базуватися на таких к нцептуальних принципах [48]:ᴏ

1. Гнучк сті, згідн  з яким м делювання пр цесу управління збут в юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльністю  підприємства  ресторанного  господарства,  а  так ж  прийняттяᴏ

стратегічних рішень щ д  р звитку збут в ї діяльн сті  ць г  підприємства маєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

здійснюватися з урахуванням змін чинників з внішнь г  серед вища, щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

впливають на збут ву діяльність підприємства ресторанного господарства.ᴏ

2. Узг джен сті  та  п слід вн сті,  згідн  з  яким  сн вна  мета  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик нання к жн г  етапу ф рмування системи управління збут в ю діяльністюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства  ресторанного  господарства  узг джуються  між  с б ю  іᴏ ᴏ ᴏ

здійснюються у л гічній п слід вн сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3. Відп відн сті,  згідн  з яким вибір т г  чи інш г  виду збуту таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ї діяльн сті для певн г  підприємства ресторанного господарства маєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відп відати й г  типу та внутрішнь му стратегічн му п тенціалу.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

4. Зв р тн г  зв’язку та к нтр лю, згідн  з  яким для забезпеченняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ефективн сті системи управління збут в ю діяльністю підприємстваᴏ ᴏ ᴏ
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ресторанного  господарства  п трібн  пр в дити  к нтр ль  за  якістю  вик нанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

різних  перацій  в  пр цесі  й г  збут в ї  діяльн сті  та  цінювати  загальніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результати  управління  цією  діяльністю.  При  ць му,  за  ум ви  незад в ленняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результатами к нтр лю чи цінювання прив диться в дію зв р тний зв’яз к, наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн ві  як г  вн сяться  к рективи  у  пр цес  ф рмування  системи  управлінняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ю  діяльністю  підприємства  ресторанного  господарства  на  будь-як му  зᴏ ᴏ ᴏ

й г  етапів. Таких етапів, на нашу думку, має бути не менше шести: 1) пр веденняᴏ ᴏ ᴏ

аналізу  /  пр гн зне  пр ектування  внутрішнь г  стратегічн г  п тенціалуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства  ресторанного  господарства  для  здійснення  різних  видів  збуту  та

збут в ї  діяльн сті;  2)  м делювання  пр цесу  управління  збут в ю  діяльністюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства  ресторанного  господарства  з  урахуванням  впливу  чинників

з внішнь г  серед вища;  3)  визначення  стратегічних  цілей  і  прийняттяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управлінських  рішень  щ д  стратегії  збут в ї  діяльн сті  підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресторанного  господарства  з  вик ристанням  кластерн г  аналізу,  матричнихᴏ ᴏ ᴏ

мет дів  та  техн л гії  збаланс ваних  п казників;  4)  р зр бка  стандартів  як стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ї  діяльн сті  підприємства  ресторанного  господарства;  5)  впр вадженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м делі  пр цесу  управління  збут в ю  діяльністю  підприємства  ресторанногоᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

господарства,  стандартів  її  як сті  та  реалізація  управлінських  рішень  щ дᴏ ᴏ ᴏ

стратегії  збут в ї  діяльн сті;  6)  цінювання  результатів  управління  збут в юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльністю  підприємства  ресторанного  господарства.  Зауважим ,  щ  всі  етапиᴏ ᴏ

вищезазначен г  пр цесу  взаєм зв’язані,  скільки  п милки  чи  пр рахунки  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дн му з етапів призв дитимуть д  п мил к і пр рахунків при вик нанні інш гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

етапу  і,  як  наслід к,  не  д зв лять  сф рмувати  ефективну  систему  управлінняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ю діяльністю на підприємстві ресторанного господарства.ᴏ ᴏ

5. Адекватн сті,  згідн  з  яким  збут ва  п літика  підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресторанного  господарства  та  пр цес  ф рмування  системи  управління  неюᴏ ᴏ

мають бути адекватними визначеним підприємств м загальним стратегічнимᴏ

рієнтирам й г  р звитку та чікуванням сп живачів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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Впр вадження  п буд ван ї  імітаційн ї  м делі  пр цесу  управлінняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ю  діяльністю  підприємств  ресторанного  господарства  різних  типів  вᴏ ᴏ

ум вах  ринк вих  трансф рмацій  д зв лить  уп рядкувати  пр цес  управлінняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ю діяльністю у сфері ресторанного господарства України, визначаючиᴏ ᴏ

л гічну  п слід вність  вик нання  різних й г  етапів  як  у  пері д  стабільн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку підприємств, так і за ум ви пр яву криз вих явищ. Встан влен , щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр цес  ф рмування  ефективн ї  системи  управління  збут в ю  діяльністюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств у сфері ресторанного бізнесу п винен складатися з шести етапів іᴏ

базуватися  на  к нцептуальних  принципах:  відп відн сті,  гнучк сті,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

узг джен сті та п слід вн сті, зв р тн г  зв’язку та к нтр лю, адекватн сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Отже, в ум вах ринк в ї системи г сп дарювання під збут в ю діяльністюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

варт  р зуміти  к мплекс  управління  пр цедурами  пр сування  г т в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції  на  рин к  (ф рмування  п питу,  держання  й  бр бка  зам влень,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мплектації й підг т вка пр дукції д  відправлення п купцям, відвантаженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції  на  трансп ртний  засіб  і  трансп ртування  д  місця  пр дажу  абᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

призначення) і рганізації р зрахунків за неї (устан влення ум в і здійсненняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр цедур р зрахунків з п купцями за відвантажену пр дукцію). Г л вна метаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збуту  пр дукції  ᴏ  реалізація  ек н мічн г  інтересу  вир бника  ( держанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємницьк г  прибутку) на сн ві зад в лення плат спр м жн г  п питуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живачів. Ефективність каналу р зп ділу здебільш г  залежить від взаєм діїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресторану та посередника (або споживача). Оскільки ресторанне підприємствᴏ

к нтактує  з  п купцями  ціль в г  ринку,  т ,  б'єднавши  зусилля  з  мет юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тримання переваг над к нкурентами, ресторан і п середник мають м жливістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д сягти  синергії  стратегій  т рг вця  й  п стачальника  та  налаг дитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

найефективніший збут вий канал.  З  мет ю визначення  ефективн сті  каналівᴏ ᴏ ᴏ

р зп ділу  рек менд ван  здійснювати  аналіз  їх  діяльн сті  за  такимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п казниками:  здатність  перативн  р зп діляти  т вар;  к ефіцієнт  вик нанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зам влень  (відн шення  кільк сті  перативн  вик наних  зам влень  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відкладених); підтримка запасів матеріалів для приготування страв; с блив стіᴏ ᴏ ᴏ
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ас ртименту меню ресторану; мет ди прсоування продукції; кваліфікація ᴏ ᴏ

перс налу ресторану; кредит спр м жність.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

1.3. Мет дичні підх ди д  цінювання ефективн сті збут в ї ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п літики суб’єкта рест ранн г  бізнесуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Оцінка  ефективн сті  збут в ї  п літики  є  складним  завданням,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перебуває  в  п лі  наук в ї  п леміки  багать х  наук вців.  Р зглянем  сн вніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підх ди д  цінки збуту пр дукції, щ  пр п нуються різними наук вцями.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Приймак  Л.І.  пр п нує  вик рист вувати  п казник  співвідн шенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мунікаційн г  та  ек н мічн г  ефектів  (у  статистиці  й му  відп відаєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к ефіцієнт  варіації),  який  визначається  (ᴏ Vе)  як  частка  від  ділення

к мунікаційн г  ефекту (ᴏ ᴏ ᴏ Ек) на ек н мічний ефект (ᴏ ᴏ Ее) і п казує, яка кількістьᴏ

к нтактів зі сп живачами припадає на диницю прибутку [51]:ᴏ ᴏ ᴏ

, (1.1)

Цей  п казник  відмінний  від  п казника  варт сті  дн г  к нтакту  (якийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ґрунтується  на  урахуванні  витрат)  і  д зв ляє  з’ясувати:  чи  д цільнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

заст с вувати  даний  вид  зах дів  зі  стимулювання  збуту  п рівнян  з  іншимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

анал гічним на сн ві урахування ек н мічн г  і к мунікаційн г  ефектів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Зазвичай,  підприємства  рест ранн г  бізнесу  при  пр веденні  рекламн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кампанії  намагаються  максимізувати  ек н мічний  ефект  від  неї  та  кількістьᴏ ᴏ

к мунікаційних к нтактів зі сп живачами:ᴏ ᴏ ᴏ

                                 (1.2) Отже,  вих дячи  з  ф рмул  (1)  таᴏ ᴏ

(2)  кращим  для  рест рану  буде  не максимальний  чи  мінімальний,  аᴏ

птимальний  п казник  співвідн шенняᴏ ᴏ ᴏ

к мунікаційн г  та ек н мічн г  ефектів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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Для визначення птимальн г  п казника співвідн шення к мунікаційн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та  ек н мічн г  ефектів  для  підприємства  рест ранн г  бізнесу  не бхіднᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зв’язати багат критеріальну задачу птимізації.  Таким чин м, дана м дельᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д зв ляє  визначати  птимальну  структуру  інтегр ваних  маркетинг вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мунікацій  для  пр сування  інн ваційн ї  пр мисл в ї  пр дукції  на  ринку  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

урахуванням  с блив стей  к жн ї  к нкретн ї  ситуації  (фінанс вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жлив стей  закладу  рест ранн г  бізнесу,  загр з  ціль в г  ринку,  цілей  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

завдань рекламн ї кампанії).ᴏ

Загородна О.М. вик рист вує п казник ефективн сті інвестицій у збутᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

[27]. У  випадку,  к ли  м ва  йде  пр  виміри  в  маркетингу,  лише  п казникᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рентабельн сті інвестицій здатний представити п вну картину як прибутків,ᴏ ᴏ

так  і  інвестицій.  П казник  рентабельн сті  маркетинг вих  інвестиційᴏ ᴏ ᴏ

р зрах вується за так ю ф рмул ю:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

РМІ = Ефект _ збут _ діяльності (1.3)
Витрати _ збут _ діяльності

Наведений  гляд  мет дичних  підх дів  д  цінки  ефективн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стимулювання  збуту  пр дукції  та  п слуг  рест рану  свідчить  пр  те,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

більшість з них не відрізняється все сяжним х пленням джерел маркетинг в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дуктивн сті, але є безліч сп с бів цінки к жн г  з них. Т му вважаєм  заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д цільне складати ланцюж к маркетинг в ї пр дуктивн сті від стратегії д  їїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

втілення,  д  к р тк стр к вих  реальних  і  д вг стр к вих  п тенційнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результатів, які є ключем д  ефективн ї цінки [27].ᴏ ᴏ ᴏ

Наук вець  Федорович Р.  В.  для  цінки  стимулювання збуту  пр п нуєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик рист вувати такі мет ди [57]:ᴏ ᴏ ᴏ

1. Витратний  мет д  -  цінює  ефективність  збуту  у  відп відн сті  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

витратами, п несеними при й г  ф рмуванні. У ць му мет ді минулі витратиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на  рекламу  і  р звит к  бренду  прив дяться  д  п т чними  цінами  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підсум вуються.ᴏ
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2. Ринк ва цінка ефективн сті стимулювання збуту здійснюється на ᴏ ᴏ ᴏ

підставі даних пр  пр дажі п рівнянних брендів чи к мпаній.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3. Ек н мічний  мет д  цінює  чистий  внес к  кремих  зах дівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стимулювання  збуту  в  бізнес,  при  ць му  д х ди  від  збут вих  зах дівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мн жаться на відп відний к ефіцієнт.ᴏ ᴏ ᴏ

4. Мет д  диск нт ваних  гр ш вих  п т ків  (DCF)  засн ваний  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик ристанні  всіх  гр ш вих  п т ків,  які  генеруються  к мплекс мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маркетинг вих к мунікацій, спрям ваних на стимулювання збуту [57].ᴏ ᴏ ᴏ

Спільник І. В. для цінки кремих елементів ефективн сті стимулюванняᴏ ᴏ ᴏ

збуту пр дукції та п слуг рест рану вик рист вувати синергетичний підхід наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн ві  вик ристання  к ефіцієнта  к нтингеції  [53].  Відп відн  д  дан гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підх ду, рівень ефективн сті крем г  елементу стимулювання збуту м жнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначити наступним чин м [53]:ᴏ
R = (1.4)

де, a – приріст витрат на  стимулювання збуту, які були вик ристані іᴏ

дали  результат;  b  –  приріст  витрат настимулювання  збуту, які  були

вик ристані і не дали результат; c – приріст витрат наᴏ стимулювання збуту, які

ще  не  вик ристані,  але  м жуть  датиᴏ ᴏ результат; d  -  приріст витрат  на

стимулювання збуту, які не вик рист вуються і не дають результату.ᴏ ᴏ

Пан  Л.  В.  та  Абрамович  О.К. пр п нують  наступну  п слід вністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

аналізу і р зрахунку ефективн сті стимулювання збуту) (рис. 1.4)ᴏ ᴏ

Збір інформації про основні
параметри збутової діяльності

Аналіз зібраної інформації та
групування результатів аналізу

Оформлення підсумків
проведеного аналізу

Рис. 1.4. Схема діагн стики ефективн сті стимулювання збутуᴏ ᴏ

Джерело: систематизовано автором на основі [45].
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Осн вними завданнями цінки ефективн сті стимулювання збуту Пан Л.ᴏ ᴏ ᴏ

В. та Абрамович О.К. визначають такі: оцінка ефекту з пр сування пр дукту таᴏ ᴏ

визначення ефективн сті вик рист вуваних зас бів пр сування.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Для  цінки  загальн ї  ефективн сті  стимулювання  збуту  м жеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик рист вуватися  п казник кр сефективність  ,  щ  р зрах вується  за  так юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмул ю [45]:ᴏ ᴏ

CEI = (Хi / Ii) * (Хj / IJ) , (1.5)

де , СЕІ - індекс кр с - ефективн сті;ᴏ ᴏ

Хi і Хj - бсяг пр дажів т вару фірми І та J , гр ш. д.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Ii і IJ - витрати на стимулювання збуту т варів цих фірм за т й же пері д ,ᴏ ᴏ ᴏ

гр ш. д.ᴏ ᴏ

Даний к ефіцієнт г в рить пр  те, у скільки разів більше дають віддачу (уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вигляді  бсягу  пр дажів  т вару)  витрати  на  стимулювання  збуту  фірми  Іᴏ ᴏ ᴏ

п рівнян  з витратами на стимулювання збуту фірми J [45].ᴏ ᴏ

Для  цінки  ефективн сті  стимулювання  збуту  вик рист вується  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн вн му мет д п рівняння п казників збуту д , під час і після пр веденняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зах дів  щ д  стимулювання  збуту.  цінку  результативн сті  стимулюванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збуту  Баскак ва  М.Ю.  пр п нує  визначати  так ж  за  д п м г ю  даних  прᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бсяг  пр дажів.  Так ж  зах ди  щ д  стимулювання  збуту  цінюють  заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д п м г ю  експерименту,  в  х ді  як г  визначають  ціннісну  значимістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стимулу,  тривалість  й г  дії  і  зас би  п ширення  пр  нь г .  Ефективністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зниж к,  к нкурсів,  спеціальних  пр п зицій  м жна  цінити  шлях мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вимірювання  результатів  -  збільшення  бсягу  пр дажів  аб  р сту  числаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відвідувачів [8].
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Леонт’єва  Ю.Ю.  ефективність  стимулювання  визначає  через

співвідн шення  між  й г  результативністю  та  витратами  на  реалізаціюᴏ ᴏ ᴏ

збут вих зах дів.  П рівняльну ефективність управління збут м пр п нуєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цінювати за ф рмул ю [39]:ᴏ ᴏ ᴏ

m

Р
е

КвiОі
Ке 


 i 1 (1.6)
Зе

n

КсіОj
j 1

де,  Ке  -  загальна  експертна  цінка  ефективн сті  певн г  варіантаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут вих зах дів;ᴏ ᴏ

Ре  –  загальна  експертна  цінка  результативн сті  певн г  варіантаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут вих зах дів за всіма цілями;ᴏ ᴏ

Кві – к ефіцієнт ваг м сті і-цілі;ᴏ ᴏ ᴏ

і – цінка результативн сті дан г  варіанта за і-ціллю;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Зе – загальна експертна цінка не бхідних зусиль і складн сті реалізаціїᴏ ᴏ ᴏ

дан г  варіанта збут вих зах дів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Ксj – к ефіцієнт складн сті вик ристання j-ресурсу фірми;ᴏ ᴏ ᴏ

Oj – цінка не бхідн ї величини j-ресурсу для дан г  варіанта стратегіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

[39].

З р звитк м сучасних  інф рмаційних техн л гій  та  електр нних ф рмᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т ргівлі виникають н вітні мет ди стимулювання збуту т варів в електр ннихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мережах. З крема д в лі цікавим з практичн ї т чки з ру є вивчення питанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цінки ефективн сті стимулювання збуту в с ціальних мережах.ᴏ ᴏ ᴏ

Загородна О.М. пр п нує цінювати ефективність зах дів стимулювання ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збуту в с ціальних мережах за ф рмул ю [27]:ᴏ ᴏ ᴏ

(1.7)
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де, Д – д хід від збуту т варів;ᴏ ᴏ

З1 – загальна с бівартість т варів;ᴏ ᴏ

З2 –  витрати  на  зах ди  стимулювання  збуту  в  с ціальних  мережахᴏ ᴏ

(таргет вана  реклама,  купівля  г сть вих  п стів,  м тивація  адміністрат раᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

групи, т щ ) [27].ᴏ ᴏ

Отже,  підсум вуючи  всі  перелічені  вище  підх ди  д  цінки  ефективн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стимулювання збуту, на нашу думку, їх м жна узагальнити в дин інтегр ванийᴏ ᴏ ᴏ

підхід. Даний підхід для цінки ефективн сті кремих маркетинг вих зах дів зіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стимулювання збуту передбачає вик рист вання співвідн шення результатів таᴏ ᴏ ᴏ

витрат:

(1.8)

де,  – ефективність зах дів стимулювання збуту; ᴏ  – результати від

стимулювання  збуту  (виручка  від  реалізації,  прибут к);  ᴏ  -  витрати  на

маркетинг ві зах ди зі стимулювання збуту.ᴏ ᴏ

Виходячи з  наведених вище підходів,  можемо сказати,  що діагностика

ефективності  системи  збуту  послуг  підприємства  ретсоранного  бізнесу  має

передбачати проведення аналізу за 3-му основними напрямками:

- оцінювання показників загальної економічної ефективності збуту послуг

(визначення обсягу прибутку за кожним каналом збуту);

- хараткеристика структури каналів збуту та сегментування споживачів 

підприємства;

- оцінювання рівня задоволеності споживачів послугами ресторану.

Для  оцінювання  показників  загальної  економічної  ефективності  збуту

послуг  доцільно  використовувати  показники  фінансової  звітності,  а  також

аналізувати обсягу доходів, собівартості, валового прибутку. Саме ці показники

є ключовими, які характеризують економічну ефективність каналів збуту.
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Оцінювання  рівня  задоволеності  споживачів  послугами  ресторану

визначається методом анкетного опитування. Для цього відвідувачам ресторану

пропонується опитувальник, в якому застосовується шкала Лайкерта (табл. 1.4).

Таблиця 1.4

Оцінка рівня задоволеності споживачів системою збуту закладу

ресторанного господарства

Критерії роботи системи Р зп діл відп відей за баламиᴏ ᴏ ᴏ
№

збуту ресторану 1 бал 2 бали 3 бали 4 бали 5 балів

1 Критерій 1 … … … … …
2 … … … … … …
N Критерій N … … … … …

Джерело: систематизовано автором.

На сн ві пр веден г  д слідження можна сф рмулювати узагальненийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

алг ритм  пр цесу  цінки  ефективн сті  зах дів  стимулювання  збутуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства рест ранн г  бізнесу, який наведен  на рисунку 1.5.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

1 Визначення інформаційного забезпечення для

аналізу системи збуту

2 Оцінка економічних показників роботи системи

збуту на основі фінансової звітності ресторану

хараткеристика структури каналів збуту та
3 сегментування споживачів підприємства, 

показників роботи за кожним каналом

4 Оцінка ефективнсоіт роботи каналів збуту

методом опитування споживачів ресторану

Рис. 1.5. Алг ритм цінки ефективн сті зах дів стимулювання збутуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства рест ранн г  бізнесуᴏ ᴏ ᴏ

Джерело: складено автором на основі [42, 49, 58, 63].

Структуру каналів збуту та сегментування споживачів підприємства 

варто аналізувати за даними обсягів реалізації у розрізі кожного каналу
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продажу.  Здійснення  аналізу  має  відбуватися  на  основі  інформації,  яка

акумулюється у адміністрації ресторанів.

На  нашу  думку,  цінку  чист г  ефекту  від  реалізації  зах дівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стимулювання  збуту  найбільш  д цільн  пр п дити  у  вартісних  гр ш вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вимірниках,  щ  від бражають д датк ві  д х ди  та  витрати  від  реаліз ванихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут вих  зах дів  в  час вих  межах  дн г  пері ду.  При  ць му,  п зитивнеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

значення п казника ефекту свідчить пр  п зитивну віддачу збут вих зах дів іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

навпаки.

При д слідженні  ф рмування збуту підприємства  рест ранн г  бізнесуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д цільн  з середитись  на  аналізі  пр сування  пр дукції  та  п слуг  з  більшᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

шир ких, маркетинг вих п зицій.ᴏ ᴏ ᴏ

П -перше,  сп живачів  д цільн  п ділити  на  групи  залежн  від  їхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вигідн сті  для  наш г  підприємства  рест ранн г  бізнесу.  Це  д зв ляєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

здійснити мет дика АВС-аналізу.ᴏ

АВС-аналіз  традиційн  вик рист вується  при  ф рмуванні  системиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управління запасами, ас ртимент м, залученні сп живачів та п стачальників.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

П ряд к вик нання АВС-аналізу наступний [27]:ᴏ ᴏ ᴏ

1) визначення мети;

2) ідентифікація б’єктів з найбільшим вплив м на загальний результат;ᴏ ᴏ

3) визначення критерію класифікації на сн ві наявних стратегічний цілей;ᴏ ᴏ

4) ф рмування інф рмаційн г  масиву для пр ведення аналізу;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

5) ранжування б’єктів в п рядку зменшення вибран г  критерію;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

6) р зрахун к внеску к жн г  б’єкта в загальний результат у відс тках;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

7) р зрахун к нар стаючим підсумк м внеску цих б’єктів у загальний ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результат (у відс тках);ᴏ

8) ф рмування груп б’єктів.ᴏ ᴏ

Д  найбільш п ширених мет дів ф рмування груп відн сяться мет д ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

суми та диференціальний і емпіричний мет ди.ᴏ
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Мет д  суми  дн часн  врах вує  частки  результату  та  частки  б’єкта,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

який прин сить даний результат. Межа групи А знах диться в т чці, де сумаᴏ ᴏ ᴏ

нар стаюч г  підсумку за  б’єктами та  результатами д рівнює 100%.  Межаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

групи  В  –  в  т чці,  де  відп відна  сума  складає  45%.  Всі  інші  б’єктиᴏ ᴏ ᴏ

включаються д  групи С.ᴏ

Диференціальний  мет д  базується  на  середнь му  значенні  факт ру  заᴏ ᴏ ᴏ

всіма б’єктами. Група А включає б’єкти, для яких значення факт ру у шістьᴏ ᴏ ᴏ

аб  більше разів перевищує середній п казник. Д  групи С відн сять б’єкти ізᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

значенням факт ра у два-пять разів нижчим за середнє. Д  групи В включаютьᴏ ᴏ

всі інші б’єкти. Пр те, залежн  від ситуації, межі груп м жуть бути змінені.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Емпіричний  мет д  передбачає  р зп діл  б’єктів  за  групами  на  сн віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

середніх  результатів  д сліджень.  Д  групи  А  відн сять  найбільш  ваг міᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

б’єкти,  на  які  припадає  близьк  80%  результату.  Д  групи  В  включаютьᴏ ᴏ ᴏ

б’єкти,  які  дають  15%  результату.  Група  С  акумулює  найменш  важливіᴏ

б’єкти,  щ  ф рмують  5%  результату.  Переваг ю  дан г  мет ду  є  й гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр ст та, нед лік м – неп вна відп відність реальній ситуації. Тим не менш,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цей мет д є най птимальнішим п  причині найбільш ї зручн сті [27].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

За результатами АВС-аналізу ф рмуються к нкретні рек мендації щ дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управління б’єктами різних груп.ᴏ

Сп живачами,  які  п трапляють  д  групи  А,  т бт  забезпечуютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

найбільші бсяги виручки пр дукції  та  п слуг рест рану,  є  найвигіднішими,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегічн  важливими та п требують найбільш ї к нцентрації уваги.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Сп живачі з групи В мають бути під п стійним к нтр лем, пр те він неᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

має  бути  занадт  глиб ким,  скільки  в ни  прин сять  менший  д хідᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємству рест ранн г  бізнесу.ᴏ ᴏ ᴏ

Сп живачі з групи С, які забезпечують найменший виручки пр дукції таᴏ ᴏ

п слуг, к нтр люються лише час від часу.ᴏ ᴏ ᴏ

Занадт  велика к нцентрація уваги виключн  на п казнику т вар бігуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏᴏ

не дає п бачити й г  залежн сті від типу сп живача. Вигідність дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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підприємства рест ранн г  бізнесу к жн г  п середника м жна визначити заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д п м г ю мет дики ф рмування ідеальн ї структури маркетинг вих каналів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Ідеальна  для  рест ранн г  закладу  структура  маркетинг вих  каналівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

включатиме у відс тк в му вигляді таку кількість учасників, яка відп відатимеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

їх рентабельн сті [49]. Мет дика визначення так ї структури передбачає цінкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ек н мічн ї ефективн сті всіх каналів р зп ділу.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Пр цес  ф рмування  ідеальн ї  з  п зицій  вир бника  структури  каналівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зп ділу відбувається відп відн  д  наступних етапів [58]:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

1) визначення фактичн ї структури каналів;ᴏ

2) цінка р зміру д х ду за к жним канал м;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3) д слідження вир бнич ї с біварт сті за к жним канал м;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

4) визначення витрат на к нтр ль ас ртименту в каналах;ᴏ ᴏ ᴏ

5) аналіз витрат рест рану на пр сування пр дукції в к жн му каналі;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

6) ідентифікація витрат рест рану на трансп ртування п  к жн му каналу;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

7) р зрахун к ідеальн ї з п зиції рест рану структури каналів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

При визначенні фактичн ї структури маркетинг вих каналів слід ᴏ ᴏ

д слідити ширину (кількість учасників) к жн г  маркетинг в г  каналу.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

На станнь муᴏ ᴏ етапі р зрах вуєтьсяᴏ ᴏ рентабельність к жн гᴏ ᴏ ᴏ каналу.

Передбачається визначення таких п казників:ᴏ

1) виручка від реалізації, щ  припадає на к жен існуючий канал (т вар біг);ᴏ ᴏ ᴏ ᴏᴏ

2) витрати  підприємства  рест ранн г   бізнесу  на  бслуг вування  к жн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

каналу крем ;ᴏ ᴏ

3) прибут к к жн г  каналу.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Після т г , як визначається р змір прибутку п  к жн му каналу, часткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бсягів пр дажу через нь г  слід змінити д  відп відн ї величини.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Для  цілей  вивчення  р здрібн г  т вар бігу  пр дукції  та  п слугᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏᴏ ᴏ ᴏ

підприємства  рест ранн г  бізнесу  м жна  вик ристати  матрицю «П тенціалᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зр стання / частка п став к каналів збуту» (рис. 1.6). Як видн  з рисунку 1.6,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



43

дана матриця є р звитк м традиційн ї для стратегічн г  маркетингу т варів ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

матриці Б ст нськ ї к нсалтинг в ї групи.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Перспективний» «Н ве п к лінняᴏ ᴏ ᴏ »

, %

Частка   каналу   в   структурі   є Частка  каналу  в  структурі  є
незначн ю, пр те він в л діє значнимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ значн ю,  і  при  ць му  він  в л дієᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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ᴏ І частка каналу, і п тенціал й гᴏ ᴏ ᴏ Частка  каналу  в  структурі  є
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р звитку – незначніᴏ значн ю, пр те він характеризуєтьсяᴏ ᴏ
незначним п тенціал м р звиткуᴏ ᴏ ᴏ

П ᴏ Низька Вис каᴏ

Частка п став к каналів р зп ділу в б р ті к мпанії, %ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Рис. 1.6. Матриця «П тенціал зр стання / частка п став к каналів збуту»ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Джерело: узагальнено та доповнено автором на основі [63].

Матриця  включає  ч тири  сект ри,  к жн му  з  яких  відп відає  певнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегія.

Сект р  «Перспективний»  передбачає,  щ  канал  збуту  має  значнийᴏ ᴏ

п тенціал прибутк в сті  у майбутнь му, а т му й г  слід р звивати шлях мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

масштабних інвестицій, т бт  заст с вується стратегія інтенсифікації зусиль.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Сект р «Н ве п к ління» включає дуже вигідні канали збуту, через якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реалізується значна частина пр дукції підприємства рест ранн г  бізнесу, т муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з  відп відними  п середниками  слід  підтримувати  д вг стр к ві  відн сини зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет ю утримання вигідних п зицій.ᴏ ᴏ
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Сект р «Осн вний» включає традиційні для підприємства рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бізнесу канали збуту, які слід підтримувати, скільки в ни прин сять значнийᴏ ᴏ ᴏ

д хід.ᴏ

Для каналів з сект ру «Пр блемний» заст с вується стратегія елімінації,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т бт  п ступ в ї відм ви від них.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Таким  чин м,  ек н мічну  ефективність  управління  збут м  доцільноᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначати  за  д п м г ю  п казників  ек н мічн г  ефекту  та  ек н мічн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ефективн сті  перацій  реалізації  пр дукції  та  п слуг  підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рест ранн г  бізнесу. Ек н мічний зміст цих п казників відп відає п няттямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

прибутку та рентабельн сті збуту пр дукції підприємства рест ранн г  бізнесу.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цінка  ефективн сті  кремих  маркетинг вих  зах дів  зі  стимулювання  збутуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

передбачає вик ристання співвідн шення результатів та витрат. Усі р зглянутіᴏ ᴏ ᴏ

в д слідженні  підх ди  д зв ляють  визначати  птимальну  структуруᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маркетинг вих  зах дів  зі  стимулювання  збуту  з  урахуванням  фінанс вихᴏ ᴏ ᴏ

м жлив стей підприємства рест ранн г  бізнесу, загр з ціль в г  ринку, цілейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і завдань збут в ї п літики.ᴏ ᴏ ᴏ

Висновки до розділу 1

Таким чин м, за результатами пр веден г  д слідження м жем  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сф рмувати наступні висн вки:ᴏ ᴏ

1. На підставі  ґрунтовного аналізу  літературних джерел визначено,  що

збут ва п літика являє с б ю цілісний пр цес, щ  х плює планування бсягівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реалізації т варів з урахуванням пр гн з ван г  рівня прибутку; п шук і вибірᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

найкращ г  партнера-п стачальника аб  п купця; пр ведення т ргів,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

урах вуючи  встан влення  ціни,  відп відн ї  як сті  т вару  та  інтенсивн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п питу; виявлення й активне вик ристання факт рів, здатних приск рити збутᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції та збільшити прибут к від реалізації. Під п няттям «збут ва п літикаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства рест ранн г  г сп дарства» слід р зуміти діяльність, п в’язану зіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут м пр дукції (у т.ч. пр дукції власн г  вир бництва та закупних т варів),ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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передт рг вельним бслуг вуванням і бслуг вуванням під час сп живання ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції підприємства.ᴏ

2. Сфер ю ф рмування каналів збуту підприємства (закладу) рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства м же бути чітк  визначений (р бітники, служб вці, шк лярі та ін.)ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і не бмежений  к нтингент  сп живачів,  які  к ристуються  п слугамиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

загальн д ступних закладів рест ранн г  г сп дарства. Заклад рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства на сн ві маркетинг вих д сліджень ринків збуту св єї пр дукціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначає  структуру  м жливих  каналів  збуту,  їхній  зв'яз к  з  к нкретнимиᴏ ᴏ ᴏ

катег ріями  сп живачів  і  дин  з  дним.  Ф рми  д ведення  пр дукції  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живача  визначаються  характер м  пр дукції,  місцем  і  ум вами  й гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бництва, сп живання і м жлив стями трансп ртуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3. Ек н мічну ефективність управління збут м визначають за д п м г юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п казників  ек н мічн г  ефекту  та  ек н мічн ї  ефективн сті  з пераційᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реалізації пр дукції та п слуг підприємства рест ранн г  бізнесу. Ек н мічнийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зміст  цих  п казників  відп відає  п няттям  прибутку  та  рентабельн сті  збутуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукції  підприємства  рест ранн г  бізнесу.  Оцінка  ефективн сті  кремихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маркетинг вих  зах дів  зі  стимулювання  збуту  передбачає  вик ристанняᴏ ᴏ ᴏ

співвідн шення  результатів  та  витрат.  Усі  р зглянуті  в  д слідженні  підх диᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д зв ляють  визначити  птимальну  структуру  маркетинг вих  зах дів  зіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стимулювання  збуту  з  урахуванням  фінанс вих  м жлив стей  підприємстваᴏ ᴏ ᴏ

рест ранн г  бізнесу, загр з ціль в г  ринку, цілей і завдань збут в ї п літики.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



46

РОЗДІЛ 2

ОЦІНЮВАННЯ ЗБУТОВОЇ ПОЛІТИКИ КАФЕ «BRITANNIA PUB»,

М. КИЇВ

2.1. Моніторинг діяльності суб’єкта ресторанного бізнесу

Кафе  «Britannia  pub»  є  підприємством  ресторанного  господарства,  яке

спеціалізується  на  наданні  ресторанних  послуг.  Кафе  є  одиничним

підприємством, тобто не належить до складу ресторанних мереж.

Підприємство  було  створене  у  2009  році  на  підставі  рішень  зборів

засновників. Юридичною особою, яка володіє активами кафе «Britannia pub», є

товариство  с  обмеженою відповідальністю «Ресторан  Груп Компані».  Датою

державної реєстрації кафе «Britannia pub» є 11 серпня 2009 року.

Кафе  «Britannia  pub»  кияни  та  гості  столиці  люблять  за  душевну

атмосферу,  якісну  їжу  і  помірні  ціни.  Робота  кафе  організована  просто  і

раціонально одночасно: і інтер'єр, який нагадує інтер'єр європейських кафе, і

свіжа, натуральна їжа, яку подають буквально «з-під ножа» і готують за дуже

простим рецептом, і особливе відчуття справжнього міського життя з книгами,

цікавими зустрічами, музикою і живописом.

Основними продуктовими групами послуг кафе є:

- Гарячі закуски;

- Гарніри;

- Овочі гріль;

- Перші страви;

- Салати;

- Набори до пива;

- Напої безалкогольні;

- Спиртні напої;

- Інші

Розглянемо організаційну структуру досліджуваного закладу, яка 

представлена на рисунку 2.1.
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Директор

Адміністратор Бухгалтер
ресторану

Шеф-кухар
Кухарь

Офіціанти Помічник кухаря

Прибиральниця

Рис. 2.1. Організаційна структура кафе «Britannia pub»

Джерело: складено автором за даними досліджуваного закладу.

Основні  управлінські  функції  у  діяльності  ресторану  здійснює  його

директор.  Він  забезпечує  організацію  постачання  товарних  ресурсів  до

ресторану, здійснює контроль за роботою закладу.

Адміністратор  ресторану  керує  операційними  бізнес-процесами

ресторану. Йому підпорядковані кухня та офіціанти. Натомість, у ресторані є

правила роботи та обслуговування відвідувачів,  правила роботи кухні.  Нові

працівники, у разі прийняття на роботу, проходять навчання новим правилам

та стажування.

Розглянувши  особливості  здійснення  управлінської  діяльності  на

підприємстві,  доцільно  дослідити  фінансово-господарську  діяльність

ресторанного підприємства. Для цього проаналізуємо формування його доходів,

витрат, майнового потенціалу та капіталу.

На  підставі  аналізу  фінансової  звітності  діяльності  підприємства,  у

таблиці 2.1 наведено показники формування доходів від здійснення фінансово-

господарської діяльності кафе «Britannia pub» (Додатки Б, В та Г).
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Таблиця 2.1

Динаміка формування доходів, витрат та фінансових результатів

господарської діяльності кафе «Britannia pub» у 2015-2017 рр.

Показники, Роки Відхилення за Відхилення за
2015-2016 рр. 2016-2017 рр.

тис.грн

2015 2016 2017 тис.грн. % тис.грн. %

Чистий дохід 4 101,3 4 901,7 5 824,3 800,4 19,5 922,6 18,8

Інші операційні 80,1 106,2 73,5 26,1 32,6 -32,8 -30,8
доходи

Разом доходи 4 181,4 5 007,9 5 897,8 826,5 19,8 889,8 17,8
підприємства

Собівартість
реалізованої 2 526,3 3 179,2 3 671,2 652,9 25,8 492,0 15,5

продукції (товарів,

робіт, послуг)

Інші операційні 143,4 50,4 192,1 -93,0 -64,9 141,7 281,2
витрати

Інші витрати 28,0 98,6 39,2 70,6 251,6 -59,4 -60,3

Разом витрати 2 697,8 3 328,3 3 902,5 630,5 23,4 574,3 17,3

Валовий прибуток
(від реалізації 1575,0 1722,5 2153,1 147,5 9,4 430,6 25,0

товарів та послуг)

Прибуток від іншої
операційної -63,3 55,8 -118,6 119,1 -188,2 -174,5 -312,4

діяльності

Прибуток від іншої -28,0 -98,6 -39,2 -70,6 251,6 59,4 -60,3
діяльності

Джерело: складено автором за даними фінансової звітності підприємства (додатки Б, В,
Г).

Згідно отриманих результатів, у 2016 році порівняно з 2015 роком обсяги

доходів ресторану збільшилися на 19,8%, а за період 2016-2017 рр. – 17,8%.

Зростання  доходів  від  реалізації  склало  800,4  тис.грн  у  2016  році  та  922,6

тис.грн у 2017 році. Збільшення доходів було обумовлено двома групами
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чинників:  з  одного  боку,  зростали  ціни  на  продукцію  ресторану  внаслідок

інфляції, з іншого – спостерігалося зростання кількості відвідувачів ресторану.

Структуру  доходів  підприємства  ресторанного  господарства  за  видами

діяльності наведено на рисунку 2.2.

%

100%
100%

99% 1,9 2,1 1,2

99%

98%

98% 98,1

98,8
97% 97,9
97%

2015
2016

2017

 Інші операційні доходи

 Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг)

Рис. 2.2. Структуру доходів кафе «Britannia pub» у 2015-2017 рр., %
Джерело: складено автором за даними фінансової звітності підприємства (додатки Б, В, 
Г)

Як  свідчать  дані  рисунку  2.2,  частка  чистого  доходу  від  реалізації

продукції та послуг кафе переважала. У 2015 році на чистий дохід від реалізації

продукції та послуг припадало 98,1%, у 2016 році – 97,9%, у 2017 році – 98,8%.

У 2016  році  порівняно  з  2015  роком  обсяги  сукупних  витрат  кафе

збільшилися на 630,5 тис.грн (23,4%), а за 2016-2017 рр. на 574,3 тис.грн

(17,3%).  Зростання  сукупних  витрат  кафе  відбулося  переважно  за  рахунок

збільшення собівартості реалізації продукції та послуг. Собівартість реалізації

продукції та послуг склала у 2015 році 2526,3 тис.грн. У 2016 році відбулося

зростання  собівартості  на  652,9  тис.грн  або  на  25,8%.  Упродовж 2017  року

відбулося зростання собівартості на 492,0 тис.грн або на 15,5%.

Структуру сукупних витрат підприємства ресторанного господарства за

видами діяльності наведено на рисунку 2.3.
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Рис. 2.3. Структуру витрат кафе «Britannia pub» за видами

діяльності у 2015-2017 рр., %

Джерело: складено автором за даними фінансової звітності підприємства (додатки Б, В, 
Г)

Таким чином, у структурі витрат кафе «Britannia pub» переважала частка

собівартості від реалізації продукції та послуг кафе. У 2015 році на собівартість

від реалізації продукції та послуг припадало 94%, у 2016 році – 96%, у 2017

році – 94%. Фінансові результати діяльності кафе «Britannia pub», м. Київ за

видами діяльності у 2015-2017 рр. наведено у таблиці 2.1.

У 2016  році  порівняно  з  2015  роком  обсяги  чистого  прибутку  кафе

збільшилися на 160,8 тис.грн (13,2%), а за 2016-2017 рр. –на 258,8 тис.грн

(18,8%).  Зростання  чистого  прибутку  кафе  відбулося  переважно  за  рахунок

збільшення валового прибутку від реалізації продукції та послуг (прибуток від

основної діяльності). Валовий прибуток від реалізації продукції та послуг склав

у 2015 році 1575,0 тис.грн. У 2016 році відбулося зростання валового прибутку

на  147,5  тис.грн  або  на  9,4%.  Упродовж  2017  року  відбулося  зростання

валового прибутку на 430,6 тис.грн або на 25%.



Структуру формування фінансових результатів підприємства 

ресторанного господарства за видами діяльності наведено на рисунку 2.4.
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Рис. 2.4. Структура формування фінансових результатів кафе «Britannia

pub» за видами діяльності у 2015-2017 рр., %

Джерело: складено автором за даними фінансової звітності підприємства (додатки Б, В, 
Г)

Таким чином, у період 2015-2017 рр. у структурі формування фінансових

результатів  кафе  «Britannia  pub»,  м.  Київ  переважала  частка  результатів  від

основної діяльності - 90-93%. На іншу операційну діяльність припадало 3-6%

від загального обсягу фінансових результатів, на іншу діяльність – 2-3%.

Надалі проведемо оцінювання показників, які характеризують фінансовий

стан досліджуваного кафе (табл. 2.2).

Позитивне значення показників ліквідності  свідчить про те,  що кафе у

період  2015-2017  рр.  в  цілому  було  платоспроможним,  однак  рівень  його

здатності  погашати  свої  поточні  зобов’язання  знаходився  на  рівні  нижче

середнього.

Значення чистого оборотного капіталу за цей період було нижче нуля, що

свідчило про позикове фінансування запасів та інших оборотних активів.
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Таблиця 2.2

Динаміка показників фінансового стану кафе «Britannia pub»

у 2015-2017 рр.

Станом на кінець року: Відхилення
Нормативні абсолютне

№ з/п Показники
значення

2015 2016 2017 2015- 2016-
2016 2017

1. Показники ліквідності

1.1. Коефіцієнт  1     

загального покриття

1.2. Коефіцієнт швидкої 0,6 – 0,8     

ліквідності

Коефіцієнт  0
1.3. абсолютної     

(збільшення)
ліквідності

1.4. Чистий оборотний  0     

капітал (гр. од.) (збільшення)

2. Показники фінансової
стійкості

2.1. Коефіцієнт  0,5     

фінансової автономії

Коефіцієнт
забезпечення

2.2. власними  0,1     

оборотними

засобами

Коефіцієнт
2.3. позикового  1     

фінансування

Коефіцієнт
2.4. маневреності Збільшення -0,07 0,06 -0,37  

власного капіталу

Джерело: складено автором за даними фінансової звітності підприємства (додатки Б, В, Г)
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Показник  позикового  фінансування  склав у  2017 році  0,47,  тобто  47%

активів  було  профінансовано  за  рахунок  поточних  зобов'язань,  а  53%  -  за

рахунок власних коштів закладу. Від’ємне значення коефіцієнту забезпечення

власними оборотними засобами та коефіцієнту маневреності власного капіталу

свідчило про низький рівень фінансової стійкості у роботі кафе.

Важливо  проаналізувати  показники рентабельності  роботи  закладу,  які

наведено у таблиці 2.3.

Таблиця 
2.3

Динаміка показників рентабельності кафе «Britannia pub» у 2015-

2017 рр.

Роки Відхилення
Показники, абсолютне, %

%
2015 2016 2017 2015- 2016-

2016 2017

Рентабельність активів 61,89 68,90 77,62 7,01 8,72

Рентабельність власного 159,22 164,75 155,13 5,53 -9,62
капіталу

Рентабельність реалізації 29,66 28,10 28,09 -1,56 -0,01
продукції та послуг

Рентабельність витрат 45,10 41,38 41,92 -3,71 0,54

Джерело: складено автором за даними фінансової звітності підприємства (додатки Б, В, 
Г)

Як свідчать дані таблиці 2.3, рентабельність активів коливалась в межах

61-77%  і  мала  тенденцію  до  зростання,  а  рентабельність  власного  капіталу

коливалась  в  межах  155-164%,  однак  у  2016-2017  рр.  спостерігалося  її

скорочення  на  9,62%.  Ретабельність  реалізації  перебувала  в  межах  28-29%.

Тобто,  ефективність  використання  власних  коштів  знижувалась  за  рахунок

зростання частки позикового капіталу у фінансуванні активів. Рентабельність

витрат коливалась в межах 41-45%.

Показники  чисельності  персоналу  та  ефективного  його  використання

наведено у таблиці 2.4.
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Таблиця 2.4

Динаміка показників ефективності використання персоналу кафе

«Britannia pub» у 2015-2017 рр.

Роки Відхилення за Відхилення за
2015-2016 рр. 2016-2017 рр.

Показники

2015 2016 2017 тис.грн. % тис.грн. %

Чисельність працівників, 10 11 12 1,0 10,0 1,0 9,1
осіб

Продуктивність праці, 410,1 445,6 485,4 35,5 8,7 39,7 8,9
тис.грн / особу

Прибуток на 1-го 121,7 125,2 136,3 3,6 2,9 11,1 8,9
працівника, тис.грн / особу

Обсяг основних засобів на
1-го працівника, тис.грн / 73,5 72,7 61,5 -0,8 -1,1 -11,2 -15,5

особу

Джерело: складено автором за даними фінансової звітності підприємства (додатки Б, В, 
Г)

Показник продуктивності  праці персоналу ресторану у 2015 році склав

410,1 тис.грн. У 2016 році відбулося зростання даного показника на 8,7% за

рахунок збільшення виручки від реалізації, а у 2017 році продуктивність праці

зросла на 8,9%. Аналогічним чином відбувалося зростання показника прибутку

в розрахунку на 1-го працівника – на 2,9% у 2016 році та на 8,9% у 2017 році.

Зниження обсягу основних засобів на 1-го працівника свідчило про тенденцію

до  скорочення  відновлення  основних  засобів  та  нееефктивну  політику

управління майновим потенціалом закладу.

Отже, за результатами проведеного дослідження можемо сказати про те,

що кафе має сформовану лінійну організаційну структуру. Показники обсягів

діяльності  закладу  мали  постійну  тенденцію  до  зростання,  що  обумовлено

впливом чинників зростання попиту та інфляційними процесами (зростанян цін

на продукцію закладу). Обсяг чистого прибутку у період 2015-2017 рр. у кафе

показав позитивну динаміку зростання, що було обумовлено зростанням рівня
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доходності  збуту  продукції  та  послуг  закладу.  Значення  коефіцієнтів

фінансового стану свідчить про низький рівень фінансової стійкості  в роботі

кафе. Рентабельність активів коливалась в межах 61-77% і показала позитивну

тенденцію  зростання.  На  основі  цього  можна  зробити  висновки  про  те,  що

ефективність використання ресурсного потенціалу ресторану знижувалась.

2.2. Діагностика ефективності системи збуту послуг кафе

Діагностика  ефективності  системи  збуту  послуг  кафе  «Britannia  pub»

передбачає  проведення  аналізу  за  методикою,  яку  було  запропоновано  у

параграфі  1.3.  Вона  має  включати:  оцінювання  показників  загальної

економічної ефективності збуту послуг кафе; хараткеристика структури каналів

збуту  та  сегментування  споживачів  кафе;  оцінювання  рівня  задоволеності

споживачів  послугами  ресторану.  Оцінювання  показників  загальної

економічної ефективності збуту послуг кафе передбачає розрахунок показників

прибутковості збуту за групами продукції та послуг (табл. 2.5).

Таблиця 2.5

Показники прибутковості збуту кафе «Britannia pub» у 2015-2017 рр.

Роки Відхилення за Відхилення за
2015-2016 рр. 2016-2017 рр.

Показники

2015 2016 2017 тис.грн. % тис.грн. %

Доходи від реалізації
продукції та послуг, тис.грн, 4101,3 4901,7 5824,3 800,4 19,5 922,6 18,8

в т.ч.:

- реалізація продукції 3527,1 4313,5 4892,4 786,4 22,3 578,9 13,4
основного меню

- корпоративні заходи 246,1 245,1 407,7 -1,0 -0,4 162,6 66,4

- послуги (кальян, парковка) 328,1 343,1 524,2 15,0 4,6 181,1 52,8

продовження табл. 2.5

Собівартість реалізованої 2526,3 3179,2 3671,2 652,9 25,8 492,0 15,5
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продукції (товарів, робіт,
послуг), тис.грн

Прибуток від збуту продукції 1575,0 1722,5 2153,1 147,5 9,4 430,6 25,0
та послуг, тис.грн

Рівень прибутковості збуту 62,3 54,2 58,6 -8,2 -13,1 4,5 8,2
продукції та послуг, %

Джерело: розраховано автором

Як  свідчать  дані  таблиці  2.5,  рівень  прибутковості  збуту  продукції  та

послуг  кафе  «Britannia  pub»  у  2015  році  становив  62,3%,  тобто  на  100  грн

витрат, понесених закладом на виробництво і збут продукції, припадало 62,3

прибутку  до  оподаткування.  Формування  прибутку  від  збуту  продукції  та

послуг у 2015 році було зумовлене отриманням виручки від збуту в сумі 4101,3

тис.грн та здійснення витрат на операційну діяльність (собівартість реалізації) в

сумі 2526,3 тис.грн. Варто відмітити, що в структурі збуту продукції та послуг

переважала продукція основного меню (рис. 2.5).

Структура збуту, %
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- реалізація продукції основного меню
- корпоративні заходи
- послуги (кальян, парковка)

Рис. 2.5. Структура збуту продукції та послуг кафе «Britannia pub» 
у 2015-2017 рр., %

Джерело: побудовано автором.
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На реалізацію продукції  основного  меню у  2015  році  припадало  86%.

Збут послуг, пов’язаних з організацією корпоративних заходів, кальян-бару та

парковки становив 14% від загального обсягу наданих послуг.

Прибутковість збуту продукції та послуг кафе «Britannia pub» у 2015 році

становила 54,2%, Прибуток від збуту послуг у 2016 році зріс на 147,5 тис.грн,

однак  рівень  прибутковості  збуту  скоротився  на  8,2%.  Скорочення

прибутковості збуту було зумовлено випередженням темпів зростання витрат

на виробництво і  збут  порівняно з  темпами зростання доходів  від  реалізації

продукції та послуг закладу.

Рівень прибутковості  збуту продукції  та  послуг кафе «Britannia  pub» у

2016 році склав 58,6%. Прибуток від збуту послуг у 2017 році зріс на 430,6

тис.грн,  а  рівень  прибутковості  збуту  збільшився  на  4,5%.  Зростання

прибутковості  збуту  було  зумовленено  випередженням  темпів  зростання

доходів від реалізації продукції та послуг над зростанням витрат закладу.

Сегментація каналів збуту послуг кафе передбачає формування політики

закладу  у  розрізі  точок  продажу.  На  сьогодні  підприємство  має  2  основні

канали продажу –  це продаж безпосередньо  в кафе та  корпоративний канал

продажу.

Продаж продукції та послуг безпосередньо в кафе здійснюється на точках

продажу  -  POS  (Point  of  sale).  Кожна  точка  продажу  обладнання  ПК  для

продажу (кіпер), фіскальним реєстратором та принтером для друку предчеків. У

кафе  діє  2  точки  продажу  –  ресторан  та  бар.  Точка  продажу  «Ресторан»

здійснює реалізацію лише безалкогольної продукції. На точці продажу «Бар»

здійснюється продаж алкогольних напоїв. Дан точка має відповідну ліцензію на

торгівлю  спритними  напоями.  Ліцензія  закріплена  за  відповідним  номером

фіскального реєстратора.

Корпоративний канал продажу являє собою певний комплекс організації

збуту  продукції  та  послуг  корпоративним  клієнтам,  а  також  клієнтам,  що

бажають здійснити замовлення свят (бронювання місць на відповідні години,
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приготування відповідного меню страв на вибір клієнта). Варто відмітити, що

розрахунки за продукції та послуги по каналу «Корпоративні продажі» може

здійснюватися лише через окрему касу адміністратора без проведення операцій

на фіскальному реєсраторі.

Розглянемо  обсяги  та  прибутковість  продажу  за  виділеними  каналами

збуту послуг кафе (табл. 2.6).

Таблиця 2.6
Показники прибутковості збуту кафе «Britannia pub» за каналами

продажу у 2015-2017 рр.

Роки Відхилення за Відхилення за
Показники 2015-2016 рр. 2016-2017 рр.

2015 2016 2017 тис.грн. % тис.грн. %
Доходи за каналами продажу, 4101,3 4901,7 5824,3 800,4 19,5 922,6 18,8
тис.грн, в т.ч.:

- POS (каси кафе) 3379,5 4195,9 4502,2 816,4 24,2 306,3 7,3
- Канал копроративних 721,8 705,8 1322,1 -16,0 -2,2 616,3 87,3
замовлень

Собівартість послуг за каналами 2526,3 3179,2 3671,2 652,9 25,8 492,0 15,5
продажу, тис.грн

- POS (каси кафе) 2147,1 2812,9 2945,6 665,8 31,0 132,7 4,7
- Канал копроративних 379,2 366,3 725,6 -12,9 -3,4 359,3 98,1
замовлень

Прибуток від збуту продукції 1575,0 1722,5 2153,1 147,5 9,4 430,6 25,0
та послуг, тис.грн

- POS (каси кафе) 1232,4 1383,0 1556,6 150,6 12,2 173,6 12,6
- Канал копроративних 342,6 339,5 596,5 -3,1 -0,9 257,0 75,7
замовлень

Рівень прибутковості збуту 62,3 54,2 58,6 -8,2 -13,1 4,5 8,2
продукції та послуг, в т.ч., %

- POS (каси кафе) 57,4 49,2 52,8 -8,2 -14,3 3,7 7,5
- Канал копроративних 90,3 92,7 82,2 2,3 2,6 -10,5 -11,3
замовлень

Джерело: розраховано автором.

Обсяги збуту послуг кафе за каналом продажу POS (каси) у 2016 році

збільшився на 24,2%), а збут за каналом корпоративних продажів зменшився на
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2,2%). У структурі продажу послуг закладу переважає канал збуту POS (каси), 

на який у 2016 році приходилося 85,6% (рис. 2.6).

Структура каналів збуту, %
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- POS (каси кафе)

- Канал копроративних замовлень

Рис. 2.6. Структура збуту кафе «Britannia pub» у 2015-2017 рр. за

основними каналами, %

Джерело: побудовано автором.

Рівень прибутковості  каналу збуту POS (каси кафе)  у  2016 році  склав

49,2%, а прибутковість каналу корпоративних замовлень становила 92,7%. У

2017  році  рівень  прибутковості  каналу  збуту  POS  (каси  кафе)  у  2017  році

становив 52,8%, а  прибутковість  каналу корпоративних замовлень становила

82,2%  (рис.  2.7).  Це  зумовлено  тим,  що  корпоративний  канал  продажу  має

певну  специфіку  збуту  продукції  та  послуг.  За  даним  каналом  формуються

великі  замовлення  (наприклад,  організація  банкетів,  виїзних  фуршетів),  що

дозволяє ресторану не лише отримувати зростання доходу, але і оптимізувати

собвартість виготовлення продукції для корпоративних замовлень. Організація

обслуговування  одиничних  відвідувачів  в  залі  ресторану  передбачає

необхідність додаткової мобільності закладу у формуванні запасів інгридієнтів

та напоїв, що збільшує собівартість збуту продукції за даним каналом.
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Прибутковість каналів збуту, %

100,0 90,3 92,7
90,0
80,0 82,2
70,0 57,4
60,0 49,2
50,0 52,8

40,0
30,0
20,0
10,0
0,0

2015
2016

2017

Прибутковість POS (каси кафе)

Прибутковість копроративних замовлень

Рис. 2.7. Прибутковість каналів збуту кафе «Britannia pub» у 2015-
2017 рр., %

Джерело: побудовано автором.

Таким  чином,  рівень  прибутковості  каналу  корпоративних  замовлень

перевищує  прибутковість  збуту  послуг  кафе  через  каси.  Тому,  розвиток

корпоративного каналу є важливою перспективою для подальшого покращення

політики збуту закладу.

Проведення  сегментації  споживачів  послуг  кафе  «Britannia  pub»

передбачає отримання та аналіз ряду показників, що характеризують ставлення

відвідувачів до самого закладу. Для цього доцільно здійснити аналіз за двома

напрямками:

- дослідження сегментації  споживачів  закладу  та  критеріїв  оцінювання

ними  роботи  ресторану  (визначення  основних  факторів  залучення  цільової

аудиторії);

- оцінка факторів вибору ресторану.

Протягом  2017  р.  у  ресторані  було  проведено  опитування  ресторану

відвідувачів  закладу  з  метою  досягнення  більшої  об’єктивності  результатів

опитування (додаток Д).

На рисунку 2.8. відображено розподіл відвідувачів ресторану за віком.
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Структура споживачів, %
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24

до 25 років 25-35 років 35-45 років від 45 років

Рис. 2.8. Сегментація відвідувачів кафе «Britannia pub» за віком 
у 2017 р., %

Джерело: складено автором.

У структурі  вікової  категорії  відвідувачів  кафе  переважає  частка

відвідувачів віком до 45 років (76%), у тому числі частка цільової аудиторії

віком до 35 років складає 44%, а віком після 45 років – 24%. Тобто, збут послуг

кафе орінтований переважно на молодь.

На рисунку 2.9 наведено розподіл відвідувачів кафе за соціальним 

статусом.

Структура споживачів, %
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Рис. 2.9. Розподіл відвідувачів кафе «Britannia pub» за соціальним 
статусом, %

Джерело: розраховано автором.
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За  результатами  проведеного  опитування  відвідувачів  кафе,  найбільш

поширеними  категоріями  відвідувачів  досліджуваного  закладу  є  наймані

працівники  –  64%.  Власники  бізнесу  та  топ-менеджмент  складають  в

сукупності 36% цільової аудиторії закладу. Це вагомий показник, однак, його

можна було б збільшити.

Проаналізуємо особливості розподілу відвідувачів кафе «Britannia pub» за

рівнем їх щомісяних середніх витрат на ресторанні послуг (рис. 2.10).

Структура споживачів, %
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 до 1000 грн / міс     1500-3000 грн/міс     вище 3000 грн/міс

Рис. 2.10. Розподіл відвідувачів кафе «Britannia pub» за рівнем 
витрат на ресторани, %

Джерело: побудовано автором.

За  результатами  дослідження  визначено,  що  частка  відвідувачів  кафе

«Britannia pub» , які щомісяця в середньому витрачають на ресторани та кафе

більше  3000  грн,  складає  49%.  Це  суттєвий  показник,  який  характеризує

спроможність цільової аудиторії формувати середній чек. Частка відвідувачів,

які готові витрачати на ресторани не більше 1000 грн, становить 7%.

Таким чином,  система збуту кафе має значні  перспективи з  огляду  на

досить позитивні показники якісного стану цільової аудиторії.

Для  цінювання  сп живачів  адміністрацією  кафе  бул  пр веденᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

питувнаня у 2017 р ці, в межах як г  пр п нувал ся дати відп відь на рядᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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питань, які ст суються системи збуту закладу. Приклад анкети наведено у ᴏ

додатку Д.

Результати питування наведен  у таблиці 2.7.ᴏ ᴏ

Таблиця 
2.7

Оцінка зад влен сті сп живачів рест рану «Britannia pub» у 2017 роціᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Р зп діл відп відей за баламиᴏ ᴏ ᴏ
№ Питання Раз мᴏ

1 бал 2 бали 3 бали 4 бали 5 балів

1 Швидкість бслуг вування вᴏ ᴏ - 1 8 12 9 30
закладі

2 Рівень етики та пр фесійн їᴏ ᴏ - 1 4 7 18 30
підг т вки перс налуᴏ ᴏ ᴏ

3 Дизайн ф рмленняᴏ ᴏ - 3 6 14 7 30
інтер’єру

4 Смак  та  якість  ф рмленняᴏ ᴏ - 1 4 8 17 30
страв під час п данняᴏ

Обладнання, ст л вий п суд,ᴏ ᴏ ᴏ
5 наб ри,ᴏ ст л вабілизнаᴏ ᴏ - 1 7 9 13 30

(стиль ва єдність)ᴏ

Сприятливість  мікр кліматуᴏ
6 рест рану  (шум,  світлення,ᴏ ᴏ - 4 7 19 30

температура)

Відп відність  цін  рест рануᴏ ᴏ
7 рівню ф рмуванняᴏ - 1 8 9 12 30

сп живч г  п питуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Раз мᴏ - 8 41 66 95 210

Джерело: розраховано автором за результатами опитування.

На рисунку 2.11. наведен  графічний р зп діл у відс тк в му відн шенніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

триманих балів за к жним питанням.ᴏ ᴏ

В ціл му рест ран займає вис кі п зиції (5 балів) з п гляду ф рмуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живч г  п питу за такими критеріями як рівень етики та пр фесійн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



64

підг т вки  перс налу  (60%),  смак  та  якість  страв  (57%),  сприятливістьᴏ ᴏ ᴏ

мікр клімату (63%).ᴏ

120
100

30 23

80 4043
60 57 63

60
40 47 5 балів

40 30 30
23 27 23 4 бали

3 бали20
27 20 23 27

2 бали13 10 13 13
0 3 3 3 3 30

Рис. 2.11. Графічна оцінка споживачів ресторану у 2017 році, % 
Джерело: розраховано автором за результатами опитування.

Слабкими місцями у ф рмуванні сп живч г  п питу, є дизайн інтер’єруᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рест рану,  бладнання  та  ст л вий  п суд,  швидкість  бслуг вуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

працівниками.

У таблиці 2.12 наведен  ранжування критеріїв ф рмування сп живч гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п питу  в  рест рані  «Britannia  pub»,  який  здійснен  на  сн ві  підрахункуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результуючих сум з таблиці 2.8.

На сн ві даних, триманих у таблиці 2.8, м жем  сказати, щ  найбільшᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сильними параметрами системи ф рмування сп живч г  п питу в рест рані єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сприятливість мікр клімату рест рану (шум, світлення, температура), рівеньᴏ ᴏ ᴏ

етики та пр фесійн ї підг т вки перс налу, смак та якість ф рмлення стравᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

під час п дання. Найбільш слабкими параметрами є відп відність цін рест рануᴏ ᴏ ᴏ
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рівню ф рмування сп живч г  п питу, швидкість бслуг вування в закладі та ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дизайн ф рмлення інтер’єру.ᴏ ᴏ

Таблиця 
2.8

П казники зад в лення сп живч г  п питу у кафе «Britannia pub»ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Місце Критерій бслуг вуванняᴏ ᴏ Оцінки Раз м,ᴏ

балів
2 3 4 5

Сприятливість мікр кліматуᴏ
1 місце рест рануᴏ (шум, світлення,ᴏ 0 12 28 95 135

температура)

2 місце Рівень етики та пр фесійн їᴏ ᴏ 2 12 28 90 132
підг т вки перс налуᴏ ᴏ ᴏ

3 місце Смак  та якість  ф рмленняᴏ ᴏ страв 2 12 32 85 131
під час п данняᴏ

4 місце Обладнання, ст л вийᴏ ᴏ п суд,ᴏ
наб ри,  ст л ваᴏ ᴏ ᴏ білизна  (стиль ваᴏ 2 21 36 65 124

єдність)

5 місце Відп відність цін рест рану рівнюᴏ ᴏ 2 24 36 60 122
ф рмування сп живч г  п питуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

6 місце Швидкість бслуг вуванняᴏ ᴏ в 2 24 48 45 119
закладі

7 місце Дизайн ф рмлення інтер’єруᴏ ᴏ 6 18 56 35 115

Раз мᴏ 16 123 264 475 878

Джерело: розраховано автором за результатами опитування.

Отже,  у  даному  параграфі  було  проаналізовано  показники  збутової

діяльності  кафе  та  здійснено  оцінку  ефективності  системи  збуту  закладу.

Проведене  дослідження  дозволяє  зробити  висновки  про  тенденцію  до

недостатнього  використання  закладом  наявних  ресурсів  для  організації

ефективної  системи  збуту.  Слабкими  місцями  збуту  кафе  є  цінова

політикарівень швидкості обслуговування та рівень забезпеченості
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матеріально-технічними ресурсами для організації бізнес-процесів

приготування та обслуговування відвідувачів.

2.3. Вплив стадій життєвого циклу на формування збутової політики 

підприємства ресторанного господарства

Для оцінювання впливу стадій життєвого циклу на формування збутової

політики  підприємства  ресторанного  господарства  варто  розглянути  основні

фази життєвого циклу кафе «Britannia pub».

На  рисунку  2.12  наведено  основні  показники  життєвого  циклу  кафе

«Britannia pub».

Обсяги
збуту,
тис.грн 3000-

4000
тис.грн

3000-
4000
тис.грн

2000-
3000
тис.грн

Фази життє-
вого иклу,

Створення Зростання Зрілість Роки

2009 2010-2013 2014-2018

Рис. 2.12. Фази життєвого циклу кафе «Britannia 

pub» Джерело: побудовано автором

На початковій стадії життєвого циклу ресторану обсяги його збуту були

невисокими.  Конфігурація  операційної  системи збуту  не  була  стабільною,  а

також грунтувалася  на  закріпленні  закладу  на  ринку ресторанних послуг  м.

Києва. У 2009-першій половині 2010 року роцес збуту послуг кафе був досить
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гнучким, меню закладу упродовж року оновлювалося 3 рази. Також в даний 

період був практично не розвиненим канал корпоративних замовлень.

У період  зростання  кафе  відбулося  удосконалення  операційних

характеристик  його  системи  збуту.  Зокрема,  керівництво  кафе  запровадило

процес бюджетування та передбачило окрему статтю витрат на збут. У процесі

удосконалення продукту його конструкція буде стандартизуватися усі в більшій

мері,  обсяги  збуту  зростуть.  Основним  фактором  конкурентноздатності  при

цьому  була  ціна  на  послуги  кафе.  Питання  економічної  ефективності  і

стабільності  надання  послуг  у  закладі  отримали  значну  вагу.  Процес

приготування  страв  та  надання  додаткових  послуг  при  цьому  вже  був

відлагодженим.

На етапі зрілості система збуту кафе набула відлагодженого характеру.

Меню ресторану та карта напоїв не змінювалася упродовж 2017-2018 рр. Шеф-

кухар та адміністратор ресторану вже працюють у закладі упродовж останніх 6

років (з 2012 року топ- та мідл-менеджмент ресторану не змінювався).

Також характеристика зміни збутової політики кафе у процесі зміні фаз

його життєвого циклу може бути описана динамікою витрат на збут. Збутові

витрати виражають комплекс заходів, які здійснювало керівництво ресторану з

метою реалізації стратегії збуту у вибраному періоді.

Динаміку  середньорічних  витрат  на  обслуговування  системи  збуту

(реклама в Інтернет, друк флаєрів, витрати на обслуговування точок продажу,

тощо) за різними фазами життєвого циклу кафе відображено у таблиці 2.9 та на

рисунку 2.9.

Таблиця 
2.9

Динаміка середньорічних витрат на обслуговування системи збуту за

різними фазами життєвого циклу кафе «Britannia pub»

Середньорічні витрати на збут за фазами
Витрати на збут послуг ресторану, життєвого циклу кафе кафе, тис.грн

тис. грн. Створення Становлення Зрілість
2009 2010-2013 2014-2018

Друк рекламних матеріалів 12,5 23,4 6,9
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продовженян табл. 2.9
Розміщення інформації та реклами кафе в 60,4 48,8 10,1
журналах
Реклама в Інтернет 1,2 5,3 22,9
Участь керівництва в корпоративних 104,3 192,7 92,3
заходах
Рекламна вивіска (аренда лайт-борда) 26 31 28

Разом 204,4 301,2 160,2
Джерело: розраховано автором.

Середньорічний  обсяг  витрат  на  обслуговування  системи збуту  послуг

кафе  упродовж  фази  «Створення»  становив  204,4  тис.грн.  При  цьому

основними статтями стимулювання збуту послуг кафе були витрати на участь

керівництва в корпоративних заходах (51%) та розміщення реклами в журналах

«Ресторатор», «Дегустатор», «Restaurant» (29,5%) (рис. 2.13).

Фази ЖТЦ кафе 17,5 Структура, %
57,6

Зрілість 14,3
6,3

4,3
10,3 64,0

Становлення 1,8
16,2

7,8

12,7 51,0

Створення 0,6
29,5

6,1

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

 Рекламна вивіска (аренда лайт-борда)
 Участь керівництва в корпоративних заходах
 Реклама в Інтернет
 Розміщення реклами в журналах

Рис. 2.13. Структура середньорічних витрат на обслуговування системи

збуту за різними фазами життєвого циклу кафе «Britannia pub», %

Джерело: складено автором

У період  з  2010  по  2013  рр.  обсяг  середньорічних  витрат  кафе  на

стимулювання збуту склав 301,2 тис.грн. При цьому було скорочення бюджет

фінансування на розміщення інформаційних та рекламних матеріалів у
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фахових  періодичних  виданнях  –  керівництво  відмовилося  від  журналу

«Дегустатор». Зросли витрати на участь керівництва в корпоративних заходах

(частка даних витрат склала 64%).

У період фази життєвого циклу «Зрілість» керівництво закладу почало

скорочувати витрати на стимулювання збуту послуг. Це також можна пояснити

тим, що фаза зрілості кафе припала на період фінансово-економічної кризи в

Україні. Обсяг середньорічних витрат на стимулювання збуту скоротився до

160 тис.грн.  При цьому значно зросла частка  витрат  на  рекламу в Інтернет.

Інформація  про кафе розміщувалась лише в одному періодичному виданні  -

«Restaurant» (14,3%).

Розглядаючи  вплив  фази  життєвого  циклу  кафе  на  формування  його

політики  збуту,  варто  відмітити,  що  заклад  нині  максимально  знижує  усі

представницькі  витрати.  Зокрема,  керівництво на  2018 рік  планує скоротити

витрати на участь в корпоративних заходах до 50 тис.грн. Тобто, на поточному

етапі  при  формуванні  системи  збуту  основна  увага  приділяється  мінімізації

витрат та оптимізації собівартості продукції та послуг.

Надалі варт  пр вести SWOT-аналіз діяльн сті кафе.ᴏ ᴏ ᴏ

Нижче  викладен  висн вки  за  результатами  аналізу  впливу  факт рівᴏ ᴏ ᴏ

з внішнь г  та  внутрішнь г  серед вища  на  ф рмування  стратегічн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п тенціалу  підприємства,  з крема:  результати  аналізу  сильних  та  слабкихᴏ ᴏ

ст рін підприємства; аналіз м жлив стей та загр з; наведен  зведені таблиці зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

найвплив вішими  факт рами  внутрішнь г  та  з внішнь г  маркетинг в гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

серед вища  (таблиця  ринк вих  загр з  (табл.  2.10)  та  таблиця  ринк вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жлив стей (табл. 2.11);ᴏ ᴏ

Таблиця 2.10
Ринк ві загр зи для діяльн сті кафе «Britannia pub»ᴏ ᴏ ᴏ

К ефіціентᴏ Йм вір-ᴏ
значущ стіᴏ ність

Загр зиᴏ факт раᴏ реалізації Харакетристика загр зиᴏ
(від 1 дᴏ загр з (відᴏ

20) 0 д  1)ᴏ
Органі- 12 0,3 Дирекціякафеслабк здійснюєᴏ
заційна м ніт ринг рест ранн г  г сп дарстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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продовження табл. 2.10

Дана  загр за  є  найбільш ю  в  планіᴏ ᴏ
К нку-ᴏ 20 впливу   на р б туᴏ ᴏ «Britannia pub».

0,75 Приплив к нкурентівᴏ на рин кᴏ
рентна

здійснюється   через   відкриття   н вихᴏ
рест ранів в рай ні діяльн стіᴏ ᴏ ᴏ

Зак н -ᴏ ᴏ 10 Нестабільністьзак н давстваᴏ ᴏ м жеᴏ
0,3 негативнᴏ відбитися на сн внихᴏ ᴏ

давча
п казниках р б тиᴏ ᴏ ᴏ

Джерело: розраховано автором.

Як  свідчать  дані  таблиці  2.11,  сн вними  загр зами  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегічн г  планування  є  рганізаційна,  к нкурентна,  зак н давча.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Нівелювання  даних  загр з  передбачає  ф рмування  напрямків  вд ск наленняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управління стратегічним плануванням підприємства. Вих дячи з аналізу ринку,ᴏ

м жна сказати  пр  значний рівень  ризику  зі  ст р ни  ринку  та  к нкурентів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Осн вним  напрямк м  п д лання  цієї  загр зи  м же  бути  диверсифікаціяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ас ртименту страв.ᴏ

Таблиця 
2.11

Ринк ві м жлив сті для діяльн сті кафе «Britannia pub»ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

К е-тᴏ Йм вірністьᴏ
М жлив стіᴏ ᴏ значущ сᴏ реалізації Харакетристика м жлив стецᴏ ᴏ

ті (від 1 загр з (від 0 дᴏ ᴏ
д  20)ᴏ 1)

Д сить перспективним є вд ск наленняᴏ ᴏ ᴏ
Збут ваᴏ 20 0,75 р б ти кафе за рахун к активізаціїᴏ ᴏ ᴏ

просування в Інтернет
М жливістьᴏ Песрпективним є ств рення ще дн г  кафе –ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
р зширенняᴏ 12 0,3 юридичн ї с би, за тип м т рг в г  д му,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
діяльн стіᴏ яке б здійснювал  реалізацію стратегії збуту.ᴏ

Д сить  ефективним  бул   б  налаг дженняᴏ ᴏ ᴏ
К нку-ᴏ співпраці з к нкурентами в бласті закупівліᴏ ᴏ

20 0,75 пр дукції.Ос бливᴏ ᴏ ᴏ актуальним булᴏ
рентна

запр п нуватиᴏ ᴏ здійснювати  з  к нкурент мᴏ ᴏ
сн вні пр екти п  п ставкамᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Уд ск на-ᴏ ᴏ Р зр бка   шир к гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ас ртиментуᴏ страв,

лення 15 1 вд ск наленняᴏ ᴏ т варн ї  склад в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ значнᴏ
т варн їᴏ ᴏ п силить  інтерес  д   підприємства  з  б куᴏ ᴏ ᴏ
п літикиᴏ існуючих відвідувачів..

Джерело: складено автором.
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З даних  таблиці  2.11  м жем  зр бити  висн вки  пр  наявністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перспективних напрямків  стратегічн г  р звитку  підприємства,  які  п в’язаніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

передусім з уд ск наленням р б ти кафе та р зширення ас ртименту страв.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

З мет ю  аналізу  визначення  впливу  оточуючого  серед вища  наᴏ ᴏ

п тенційні м жлив сті р зширення збутової діяльн сті кафе «Britannia pub»ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр ведем  SWOT -аналіз й г  сильних та слабких ст рін (табл. 2.12).ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Таблиця 2.12
Ідентифікація сильних і слабких ст рін кафе „Britannia pub”ᴏ

Сильні ст р ниᴏ ᴏ Характеристика
Д свід р б ти на ринкуᴏ ᴏ ᴏ П зитивний імідж, д бр зичливеᴏ ᴏ ᴏ

партнерське ставлення д  кафеᴏ
Шир кий, глиб кий та диверсифік ванийᴏ ᴏ ᴏ Ф рмування птимальн г  ас ртиментуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

страв, д ступних за цін ю для різнихᴏ ᴏ
ас ртимент страв, з крема наявністьᴏ ᴏ

катег рій сп живачів, приверненняᴏ ᴏ
ексклюзивн ї ригінальн ї кухніᴏ ᴏ ᴏ

уваги н вих клієнтівᴏ
Значна кількість п стійних клієнтівᴏ Збільшення ринк в ї часткиᴏ ᴏ

Підвищення регі нальн ї активн сті,ᴏ ᴏ ᴏ
Шир кий радіус бслуг вуванняᴏ ᴏ ᴏ т бт  р зширення присутн сті чиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

х плення в м. Києвіᴏ ᴏ
Наявність сучасних к мунікаційнихᴏ М жливість нак пичення, аналізу,ᴏ ᴏ
зв'язків бміну інф рмаціїᴏ ᴏ

Слабкі ст р ниᴏ ᴏ Характеристика
Нед статній рівень кваліфікації перс налуᴏ ᴏ Уп вільнення пр цесів бслуг вуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
Дефіцит пр п зиції, п пит значнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ Втрачання д х дівᴏ ᴏ
перевищує техн л гічні м жлив сті кафеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
Вис кі витрати на л гістичнеᴏ ᴏ Зниження результатів фінанс в -ᴏ ᴏ

г сп дарськ ї діяльн сті, з кремаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
бслуг вування пр цесі на кухні-складіᴏ ᴏ ᴏ

рентабельн стіᴏ
Джерело: складено автором.

За  результатами  пр веден г  SWOT-аналізу  м жна  виявити,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д сліджуваний рест ран „Britannia pub” має ряд сильних ст рін і м жлив стейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на ринку рест ранних п слуг – з крема, рест ран має д сить п зитивні ринк віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

передум ви  нар щування  бсягів  діяльн сті,  які  забезпечуються  «д бримᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ім’ям» кафе, стабільним п т к м клієнтів, тривалим д свід м р б ти, вигіднимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ге графічним р зташуванням та налаг дженими к мунікаційними зв’язками .ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Таким  чин м,  за  результатами  проведеного  аналізу  можемо  зробитиᴏ

висновки про те, що найбільш сильними факт рами ф рмування збуту п слугᴏ ᴏ ᴏ
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кафе є сприятливість мікр клімату кафе (шум, світлення, температура), рівеньᴏ ᴏ

етики та пр фесійн ї підг т вки перс налу, смак та якість ф рмлення стравᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

під  час  п дання.  Найбільш  слабкими  параметрами  є  відп відність  цін  кафеᴏ ᴏ

рівню ф рмування сп живч г  п питу, швидкість бслуг вування в закладі таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дизайн ф рмлення інтер’єру. Кафе «Britannia pub» має м жлив сті р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут в ї п літики, щ  підкріплюються й г  п зитивним стан м вик ристанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресурсів та прибутк вістю сн вн ї діяльн сті. Підприємств  має м жливістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

здійснювати д датк ві зах ди з р зширення з ни бслуг вування, п кращенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

як сті п слуг. М жна запр п нувати к нкретні стратегії з п дальш г  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цих  м жлив стей  переваги  за  ум ви  реалізації  стратегічн ї  стратегіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зширення діяльн сті. Так ж сн вн ю слабк ю ст р н ю діяльн сті кафе є,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

незважаючи  на  й г  стратегічну  активність,  нед статній  бсяг  п тужн стейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

техн л гічних  м жлив стей,  не бхідних  для  зад в лення  п питу  клієнтів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

З крема,  кафе  не  вистачає  д датк вих  пл щ,  не бхідних  для  р зміщенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

велик ї кільк сті г стей (банкетні зали).ᴏ ᴏ ᴏ

Висновки до розділу 2

За результатами проведеного дослідження у другому розділі  випускної

кваліфікаційної роботи доцільно зробити настпуні висновки:

1. У ході дослідження було проаналізовано показники обсягів діяльності

закладу  мали  постійну  тенденцію  до  зростання  що  обумовлено  впливом

чинників  зростання  попиту  та  інфляційними  процесами  (зростанян  цін  на

продукцію  закладу).  За  результатами  проведеного  аналізу  можна  зробити

висновки  про  те,  що  ефективність  використання  ресурсного  потенціалу

ресторану знижувався.

2. Проведене  оцінювання  показників  збуту  кафе  дозволяє  зробити

висновки  про  тенденцію  до  недостатнього  використання  закладом  наявних

ресурсів для організації ефективної системи збуту. Слабкими місцями збуту
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кафе  є  цінова  політика,  рівень  швидкості  обслуговування  та  рівень

забезпеченості  матеріально-технічними  ресурсами  для  організації  бізнес-

процесів приготування та обслуговування відвідувачів.

3. Визначено,  що  кафе  «Britannia  pub»  має  перспективи  розширення

збутової діяльності за рахунок залучення невикорситаних резервів, які існують

в процесах  використання  трудових  та  матеріальних  ресурсів  підприємства.

Разом  з  тим  важливим  напярмком  розширення  збуту  є  стимулювання

маркетингової  активності,  р зширення  з ни  бслуг вування,  п кращенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

як сті п слуг.ᴏ ᴏ
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РОЗДІЛ 3

ІННОВАЦІЙНІ НАПРЯМИ РОЗВИТКУ ЗБУТОВОЇ ПОЛІТИКИ КАФЕ

«BRITANNIA PUB», М. КИЇВ

3.1. Напрями оптимізації збутової діяльності кафе

Пропозиції по вдосконаленню збутової діяльності формуються на основі

результатів  аналізу,  проведеного  у  2  розділі.  Основною  метою  оптимізації

збутової діяльності закладу ресторанного господарства є визначення найбільш

перспективних продуктових позицій, які можуть забезпечити для кафе вищий

рівень прибутковості та сталості попиту.

Розробка  ефективної  збутової  діяльності  є  запорукою  успішного

функціонування  ресторану  на  ринку.  Відсутність  виваженої  та  ефективної

збутової  діяльності  може призвести  до нестійкої  структури пропозиції  через

вплив  випадкових  або  поточних  факторів,  втрати  контролю  над

конкурентоспроможністю  і  комерційною  ефективністю  продуктів.  У  таких

випадках  поточні  управлінські  рішення  нерідко  ґрунтуються  виключно  на

інтуїції,  а  не  на  раціональному  розрахунку,  що  враховує  довгострокові  цілі

підприємства,  а  також  його  загальну  стратегію.  Навпаки,  добре  продумана

збутова  політика  не  тільки  дає  можливість  оптимізувати  процес  оновлення

пропозиції,  а  й  слугує  для  керівництва  ресторану  своєрідним  показником

спрямованості дій, здатних скоригувати поточні рішення. Збутова політика дає

підприємству  змогу  зміцнити  свої  конкурентні  переваги  за  рахунок  аналізу

своїх сильних та слабких сторін, передбачення зовнішніх можливостей і загроз.

Формування  збутової  діяльності  підприємства  ресторанного  бізнесу

«Britannia pub» на 2019 рік необхідно здійснювати в декілька етапів (рис. 3.1).

Перший  етап  формування  програми  вдосконалення  збутової  діяльності

«Britannia  pub»  передбачає  обгрунтування  можливих  напрямків  збутової

політики.
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Можливі напрямки удосконалення збутової діяльності кафе
«Britannia pub»

Обгрунтування загальних  напрямків розвитку
збутової стратегії підприємства

Визначення напрямків вдосконалення збутової діяльності

Розробка іноваційних напрямків удосконалення збуту

Визначення бюджету витрат на впровадження заходів

Оцінка економічного ефекту від впровадження заходів

Рис. 3.1. Напрямки удосконалення збутової діяльності кафе «Britannia 

pub» Джерело: побудовано автором.

Залежно  від  сегментів,  на  які  зорієнтований  товар,  для  підприємства

ресторанного  бізнесу  «Britannia  pub»  найбільш  підходить  концентрована

диференційована збутова стратегія.

Стратегія концентрованого маркетингу передбачає виділення одного або

кількох сегментів і максимальне проникнення на них. Продукція ресторану тим

чи іншим способом може змінюватися, щоб максимально задовольнити потреби

відвідувачів  ресторану  у  тих  сегментах,  у  яких  сильні  сторони  і  висока

конкурентоспроможність  особливо  чітко  виражені.  Задоволення  потреб

обраних  груп  споживачів  здійснюють  за  допомогою  обмеженої  кількості

продуктів і комплексу маркетингу, що передбачає концентрацію маркетингових

зусиль  на  обраних  сегментах.  Стратегія  диференційованого  маркетингу  для

«Britannia  pub»  має  передбачати  виділення  великої  кількості  сегментів  з

обслуговуванням їх великою кількістю різноманітних продуктів.

Під  час  вибору  збутової  стратегії  керівництву  досліджуваного

підприємства ресторанного бізнесу також необхідно мати на увазі стадію
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життєвого  циклу  закладу.  В  основі  концепції  життєвого  циклу  лежить

припущення  про  те,  що  кожне  підприємство  має  певний  період  ринкової

стійкості,  тобто живе (є на ринку) протягом обмеженого часу. Рано чи пізно

його витісняють конкуренти.

Другий  етап  розробки  програми  вдосконалення  збутової  діяльності

«Britannia pub» передбачає включає в себе визначення основних існтрументів

удосконалення збутової діяльності (рис. 3.2).

Інструменти удосконалення збутової діяльності кафе «Britannia pub»

Оптимізація меню закладу

Удосконалення управління лояльністю споживачів

Визначення напрямків просування продукції та послуг ресторану на 
ринку

Рис. 3.2. Інструменти удосконалення збутової діяльності «Britannia pub» 

Джерело: побудовано автором.

Оптимізація  продуктового  портфелю  досліджуваного  підприємства

ресторанного  бізнесу «Britannia  pub» має передбачати врахування  специфіки

його діяльності. Заклад ресторанного господарства не може гнучко змінювати

свою  продуктову  лінійку,  як  це  може  робити  підприємство  торгівлі.  Зміна

асортименту  в  ресторані  передбачає  переналаштування  бізнес-процесів,

внесення  коригувань  до  рецептури  закладу,  залучення  додаткивх  ресурсів.

Однак, аби кафе «Britannia pub» мало змогу гнучко реагувати на зміни попиту

на ринку ресторанних послуг та більш швидко змінювати асортимент меню,

можна запропонувати на підприємстві впровадити роширену рецептуру страв.
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Тобто,  ресторан  може  мати  два  види  меню.  Одне  меню  -  це  те,  яке

безпосередньо  надане  відвідувачам.  Інше  меню  –  це  суто  управлінський

документ, який включає в себе розроблені рецетури усіх можливих страв, які

можна  приготувати  в  кафе  виходячи  з  наявних  ресурсів.  ри  такому  підході

основне  меню  можна  постійно  видомззінювати  та  доповнювати  новими

позиціями.

Аби мати змогу легко управляти зміною рецептури, легко впроваджувати

нові позиції в реалізацію, при цьому не витрачаючи багато часу на внесення

змін  у  облікову  систему,  пропонується  в  закладі  змінити  програмне

забезпечення для управління обліком та продажем продукції (рис. 3.3).

Основні  напрямки оптимізації управління асортиментом страв в
кафе «Britannia pub»

Технологічно-інформаційний напрямок: удосконалення системи
управління виробничим циклом

Маркетингово-аналітичний напрямок: удосконалення методики 
аналізу продуктового портфелю – запровадження АВС-XYZ підходу

Рис. 3.3. Основні напрямки оптимізації продуктової лінійки кафе

«Britannia pub»

Джерело: побудовано автором.

Іншим  напрямком  оптимізації  асортименту  страв  є  маркетингово-

аналітичний.  Він  передбачає  удосконалення  методики  аналізу  змін  у

продуктовій номенклатурі.  Наскільки еластичним буде працювати аналітична

система з оцінки оптимальності продуктового асортименту, настільки гнучкими

будуть можливі зміни у структуру продуктової лінійки. Це матиме наслідком

зростання попиту та, відповідно, обсягів прибутку підприємства ресторанного

бізнесу. Для оптимізації продуктового асортименту пропонуємо
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використовувати  методику  АВС-XYZ  аналізу.  Приклад  її  застосування  для

досліджуваного  підприємства  ресторанного  бізнесу  буде  наведено  у  питанні

3.2.

Удосконалення системи управління якістю обслуговування є  важливим

напрямком  підвищення  результативності  збутової  діяльності.  Під  час

організації  системи  контролю  якості  керівництву  кафе  «Britannia  pub»

необхідно  враховувати  рівень  компетентності  та  спроможність  виконання

завдань, передбачених котролем, а тому необхідно:

1) визначити рівень компетентності персоналу;

2) забезпечити обізнаність персоналу щодо доцільності контролю і щодо 

свого внеску в забезпечення та покращання якості послуг;

3) відповідно до посадових інструкцій, дотримуючись рівномірності 

навантаження, провести розподіл обов’язків;

4) забезпечити виконавців контролю відповідними нормативними 

документами, методиками та засобами вимірювання.

Виконання  вищеперелічених  позицій  не  лише  сприятиме  ефективності

виконанння  запланованих  заходів,  а  й  уможливить  сформувати  чітку

прослідковуваність виконання обов’язків.

Удосконалення  комплексу  просування  продукції  кафе  «Britannia  pub»

може  здійснюватися  з  використанням  елементів  прямого  маркетингу.  На

сьогодні  заклад  не  досить  активно застосовує  засоби прямого  просування,  а

також не проводить активної комунікаційної політики в мережі інтернет.

Розробка  програми  маркетингових  комунікацій  кафе  «Britannia  pub»  з

метою вдосконалення збуту продукції та послуг має передбачати ряд заходів,

які наведено на рис. 3.4.

Наступний  етап  удосокналення  збутової  діяльності  підприємства

ресторанного бізнесу полягає в розробці плану заходів з реалізації вибраного

варіанта збутової діяльності.
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Порядок формування маркетингових комунікацій 
для просування продукції та послуг кафе «Britannia 
pub»

1 етап

2 етап

3 етап

4 етап

5 етап

Формування цільової контактної аудиторії для 
реалізації комунікаційних заходів кафе 
«Britannia pub»

Постановка завдань розробки 
маркетингової комунікаційної програми

Формування каналів комунікацій та 
створення звернень

Розробка маркетингового бюджету комунікацій

Визначення ефективності маркетингової
комунікаційної програми

Рис. 3.4. Порядок формування маркетингових комунікацій для просування

продукції та послуг кафе  «Britannia pub»

Джерело: побудовано автором.

Перелік заходів по впровадженню збутової діяльності на підприємстві 

«Britannia pub» наведено в таблиці 3.1.

Програма зах дів п  вд ск наленню збутової діяльності повинна містити ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

наступні етапи:

-Р зр бка напрямків оптимізації продуктового портфелю кафе «Britanniaᴏ ᴏ

pub»;

- Обгурнутвання заходів зі зміни потчоного програмного забезпечення на

більш сучасне для удосконалення управління процесами формування меню та

збуту страв;

- Р зр бка к нцепції системи м ніт рингу та к нтр лю якості продукції;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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-Р зр бка мет дики к нтр лю якості обслуговування відвідувачів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-Р зр бка к нцепції системи рганізації культури спілкування з ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відвідувачами;

-Р зр бка к нцепції маркетинг в ї п літики взаєм дії з корпоративними ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

клієнтами закладу.

Організаційний план зах дів п  програмі формування збутової діяльності ᴏ ᴏ

у 2019 році наведен  в табл. 3.1.ᴏ

Таблиця 3.1

Програма зах дів з удосконалення збутової діяльності кафеᴏ

«Britannia pub» у 2019 р ціᴏ

Графік р біт та кількість дн. їхᴏ
Осн вні зах диᴏ ᴏ Відп відаль-ᴏ вик нанняᴏ Раз м,ᴏ

ний Лют. Бер. Квіт. Трав. дн.
19 19 19 19

-Р зр бкаᴏ ᴏ напрямків Директ р зᴏ
оптимізації продуктового виробництва, 10 х х х 10
портфелю  кафе  «Britannia К мерційнийᴏ
pub»; директ рᴏ
- Обгурнутвання заходів зі
зміни потчоного
програмного забезпечення К мерційнийᴏ
на   більш сучасне   для 10 х х х 10

директ рᴏ
удосконалення управління
процесами формування
меню та збуту страв;
- Р зр бкак нцепціїᴏ ᴏ ᴏ
системи м ніт рингуᴏ ᴏ та К мерційнийᴏ 5 12 х х 17
к нтр люᴏ ᴏ якості директ р,ᴏ
продукції;
-Р зр бкаᴏ ᴏ мет дикиᴏ
к нтр люᴏ ᴏ якості К мерційнийᴏ х 10 10 х 20
обслуговування директ р,ᴏ
відвідувачів;
-Р зр бкаᴏ ᴏ к нцепціїᴏ Директ р зᴏ
системи рганізаціїᴏ виробництва, х х 20 5 25
культури спілкування з К мерційнийᴏ
відвідувачами; директ рᴏ
-Р зр бкаᴏ ᴏ к нцепціїᴏ Директ р зᴏ
маркетинг в їᴏ ᴏ п літикиᴏ

виробництва,
взаєм діїᴏ з х х х 20 20

К мерційнийᴏ
корпоративними

директ рᴏ
клієнтами закладу.

Джерело: побудовано автором.
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Обгрунтований  «асортиментний  набір»  для  «Britannia  pub»  можна

сформувати  за  допомогою  концепції  «послідовного  удосконалення

продуктового  портфелю»  як  інструменту  забезпечення  успіху  в  перебудові

бізнес-процесів  ресторанного  бізнесу,  які  пов’язані  зі  збутом  продукції  та

послуг. Головну роль у цьому процесі відіграють варіанти збутової політики,

що розроблюються щодо окремих каналів збуту ресторану, оскільки лише за

їхній рахунок кафе може здійснювати свій відтворювальний процес, замикаючи

цикл  обігу  грошей  в  разі  успішної  реалізації  обраних  стратегій  розвитку

збутової діяльності.

Для  «Britannia  pub»,  у  свою чергу,  цільовим орієнтиром є  можливість

продовження власного бізнесу у довгостроковій перспективі.

Окремою проблемою є визначення рівня спеціалізації  та  диференціації

збутової діяльності, що пропонується до реалізації. Існує так званий споживчо-

орієнтований та операційно-орієнтований підхід до характеристики продукції,

що випускається.

Згідно із  споживчо-орієнтованим підходом,  продукт або послуга  — це

фізичний вияв їхньої  здатності  задовольняти особливу потребу певної  групи

споживачів. На практиці існує досить широкий спектр засобів обслуговування

наявних специфічних потреб, і кафе «Britannia pub» має визначити своє місце в

усьому процесі, враховуючи наявні можливості. Споживчо-орієнтований підхід

допомагає  підприємству  з  достатнім  рівнем  гарантії  вчасно  передбачати  та

реагувати на зміни в попиті,  розробляючи відповідні продуктові політики. В

реалізації цього підходу провідну роль відіграє маркетинг.

Отже, було обгрунтовано напрямки оптимізації збутової діяльності, яка

включає  такі  етапи:  обгрунтування  загальних  напрямків  розвитку  збутової

стратегії  підприємства,  визначення  напрямків  вдосконалення  збутової

діяльності,  розробка іноваційних напрямків удосконалення збуту,  визначення

бюджету  витрат  на  впровадження  заходів,  оцінка  економічного  ефекту  від

впровадження заходів. Обгрунтовану збутову політику для кафе «Britannia
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pub» можна сформувати за допомогою концепції послідовного удосконалення

продуктового портфелю та структури каналів збуту, методів просування

продукції закладу, тощо.

3.2. Підвищення результативності заходів з удосконалення системи 

збуту послуг суб’єкта ресторанного бізнесу

У даному  питанні  конкретизуємо  напрямки  удосокналення  збутової

діяльності кафе «Britannia pub», які було обгрунтовано у попередньому питанні.

Оптимізація меню ресторану. Оптимізація меню досліджуваного 

підприємства ресторанного бізнесу передбачає наступні етапи:

- визначення  умов  оптимальності  продуктового  портфелю

підприємства  ресторанного бізнесу,  за  якими буде проводитися

оптимізація;

- проведення аналізу продуктової номеклатури за визначеними 

умовами потимальності асортименту;

- визначеня оптимальної структури продуктового портфелю;

- оцінка  прогнозних  обсягів  реалізації  з  урахуванням  планової

структури, а також визначення її ефективності у плановому 

періоді.

Процес оптимізації продуктового портфелю, який буде задовольняти 

умовам оптимальності формування збутової діяльності підприємства

ресторанного бізнесу «Britannia pub» передбачає оцінку зон та критеріїв 

оптимальності.

Запропоновано здійснювати оптимізацію продуктового асортименту за 

трьома основними критеріями:

- оптимальність продуктового портфею за питомою вагою окремих 

позицій в меню кафе;

- критерій оптимальності за рівнем націнки.
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В цілому  на  даному  етапі  розглядається  номенклатура  продуктової

лінійки кафе й проводиться її класифікація за ступенем ефективності. Оцінку

продуктового портфелю здійснено за показниками частки кожної групи страв в

обсягах реалізації, а також за рівнем націнки на кожній групі страв. Результати

АВС-ХУZ  аналізу  продуктового  портфелю  кафе  «Britannia  pub»  наведено  у

табл. 3.2.

Таблиця 
3.2

Оптимальний продуктовий портфель кафе «Britannia pub»,

сформований за результатами АВС-ХУZ аналізу

Сегмент Ранг
продуктового результативності

асортименту за Продуктова група продуктових

рівнем груп (від 1 –

перспективності макс до 3 – мін)

Перспективний Гарячі страви 1
сегмент - АХ

Середньо- Теплі салати

перспективний Алкогольні напої
2

сегемент - АУ, Бургери та снеки

ВУ, СX Набори до пива

Безалкогольні напої

Проблемний Овочеві салати

сегмент - АZ, Гарніри 3
ВZ, СZ, CУ

Солодкі страви

Послуги кейтерінгу

Джерело: побудовано автором.

Формування  продуктового  портфелю  буде  здійснюватися  на  основі

співставлення всіх критеріїв та відбору найбільш вигідних продуктових груп,

що будуть реалізуватися на підприємстві у 2019 році.
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Прогнозну оптимальну структуру формування продуктового асортименту

визначимо на основі результатів АВС-XYZ аналізу для окремих продуктових

груп. Прогнозну структуру продуктового асортименту наведено у табл. 3.3.

Таблиця 
3.3

Прогнозна структура продуктового асортименту продукції та послуг

«Britannia pub» на 2019 рік

Частка в Частка в Прогнозна
обсягах обсягах зміна

Група реалізації реалізації структури

АВС- фактична, оптимізована, асортименту,

Групи т варівᴏ ХУZ % % %

Теплі салати ВУ 10 15 5

Безалкогольні напої ВZ 11 9 -2

Набори до пива СУ 9 7 -2

Гарячі страви АХ 12 17 5

Алкогольні напої АУ 14 19 5

Послуги кейтерінгу СZ 6 4 -2

Овочеві салати ВZ 10 8 -2

Бургери та снеки ВУ 11 13 2

Гарніри СZ 7 3 -4

Солодкі страви ВZ 10 5 -5

Разом - 100 100 0

Джерело: побудовано автором.

Удосконалення управління лояльністю споживачів. Формування напрямів

вдосконалення  упарвління  лояльністю  споживачів  кафе  «Britannia  pub»

передбачає розробку концепції аналітично-інформаційної системи оцінювання

споживчої лояльності.  Варто відмітити, що концепція оцінювання лояльності

споживачів повинна мати відповідати наступним критеріям:

- оцінка повинна бути адаптована до специфіки діяльності «Britannia 

pub», яке є підприємством ресторанного бізнесу;



- оцінка повинна базуватися на інформації, яку легко може отримати
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саме підприємство «Britannia pub», без допомоги спеціалізованих 

маркетингових компаній;

- оцінка повинна мати просту методологію, яка не повинна включати

складних математичних операцій.

Відповідно  до  сказаного  вище,  концепція  вдосконалення  дослідження

лояльності споживачів кафе «Britannia pub» може бути запропонована у вигляді

моделі оцінки, яку наведено на рис. 3.5.

Визначення показників, які
необхідні для оцінки споживчої
лояльності підприємства кафе

«Britannia pub»

Формування інформаційного
забезпечення для дослідження
лояльності споживачів кафе

«Britannia pub»

Формування методичного
забезпечення аналізу лояльності

споживачів

Отримання висновків за
результатами аналізу лояльності

споживачів

Розробка рекомендацій по
удосконаленню управління

споживчою лояльністю

Рис. 3.5. Модель удосконалення оцінки лояльності споживачів кафе

«Britannia pub»

Джерело: побудовано автором.

Використання  наведеної  моделі  дослідження  споживчої  лояльності

базується  на  результатах  вивчення  параметрів  зовнішнього  та  внутрішнього

середовища закладу ресторанного бізнесу.  Відп відн  запр п н ван ї  м деліᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дослідження  лояльності,  з  мет ю  забезпечення  п зитивн ї  взаєм дії  зіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живачами  в  кафе  «Britannia  pub»,  п трібн  п стійн  к нтр люватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

параметри як сті бслуг вування. Тобто, модель дослідження лояльності, вᴏ ᴏ ᴏ
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першу чергу,  на  нашу думку,  має  бути  орієнтована  на  виявлення  ставлення

споживачів до системи сервісного обслуговування підприємства ресторанного

бізнесу,  адже  факт р  як сті  послуг  в  ресторанному  бізнесі  є  г л внимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

критерієм успіху.

Для д сліджуван г  підприємства ресторанного бізнесу «Britannia pub»ᴏ ᴏ ᴏ

в межах  ф рмування  м делі  дослідження  споживчої  лояльності  п виннаᴏ ᴏ ᴏ

р зр блятись, ств рюватись, впр ваджуватись та підтримуватись в належн муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стані система менеджменту управління двосторонніми комунікаціями, в межах

як ї п винні бути р зр блені мет дики щ д  встан влення вим г для пр цесів,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п в’язаних з бслуг вуванням.ᴏ ᴏ ᴏ

М дель дослідження споживчої лояльності має забезпечувати належне ᴏ

р зуміння керівництвом ресторану сильних та слабких сторін у наданні послугᴏ

в рест рані «Britannia pub», які визначають лояльне ставлення споживача до ᴏ

підприємства ресторанного бізнесу (табл.3.4).

Таблиця 
3.4

Ос блив сті м делі дослідження споживчої лояльності дляᴏ ᴏ ᴏ
підприємства ресторанного бізнесу кафе «Britannia pub»

Параметри моделі Оосбливості застосування параметру в моделі

№ з/п для дослідження
дослідження споживчої лояльності

споживчої лояльності

Визначення
показників, які Характеристика ринку ресторанних послуг,
необхідні для оцінки характеристикаспоживачіврестораннихпослуг,

1 споживчої лояльності характеристика  обсягу  надання  ресторанних  послуг,
підприємства характеристику прибутку, характеристика самої послуги
ресторанного бізнесу і її ціни.
«Britannia pub»
Формування Формування інформаційного забезпечення підприємства
інформаційного ресторанного бізнесу ретсоранного бізнесу можливе на

2 забезпечення для основі   результатів безпосередніх   комунікацій   зі
дослідження споживачами
лояльності споживачів
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продовження табл. 3.4

Формування Визначення   методів   процедення   оцінки   споживчої
3 методичного лояльності  має базуватися  на  доступності  інформації,

забезпечення аналізу простоті використання, а також зручності формування
лояльності споживачів висновків при використанні цих методів
Отримання висновків Результати  аналізу  споживчої  лояльності  мають  бути

4 за результатами чіткими,  зрозумілими, порівняними  з аналогічними
аналізу лояльності показниками у часі
споживачів
Розробка Формування  базису  для  розробки  пропозицій  щодо
рекомендацій по удосконалення роботи підприємства ресторанного
удосконаленню бізнесу   зі   споживачами,   забезпечення   ефективних

5 управління двосторонніх комунікацій з ними в напрямку посилення
споживчою іміджу.
лояльністю «Britannia
pub»

Джерело: побудовано автором.

Р зглядаючи  основні  параметри  моделі  дослідження  споживчоїᴏ

лояльності, м жлив  р звинути р зуміння п тенційних пр блем, п в’язаних ізᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпеченням  належного  сервісу,  та  відповідно,  і  ставлення  споживачів  до

ресторану.

Підвищення  якості  обслуговування  відвідувачів  кафе.  Вик рист вуючиᴏ ᴏ

перед вий д свід не бхідн  відмітити, щ  для підвищення як сті п слуг кафеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Britannia pub» не бхідн :ᴏ ᴏ

- запр вадження пр грам л яльн сті, наприклад, диск нтна пр грама, щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

передбачає нарахування диск нтних та нак пичувальних зниж к відвідувачам;ᴏ ᴏ ᴏ

- м тивації праці;ᴏ

- ств рення   к мф ртн г ,   різн манітн г ,   цікав г    відп чинку,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпечення вис к якісн г  д звіллєв г  бслуг вування;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- вик нання працівниками рест рану індивідуальних п бажань г стей;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- акуратність при вик нанні будь-як г  виду р біт при бслуг вуванні;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- п стійний к нтр ль і сам к нтр ль за якістю р б ти;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- т чний р зп діл часу;ᴏ ᴏ ᴏ

- пр фесійна і с ціальна к мпетентність.ᴏ ᴏ ᴏ
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Вик ристання  різн манітних  мет дів  управління  забезпечує  ств ренняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

замкнут г  пр цесу,  який  р зп чинається  з  визначення  п треб  ринку  та  їхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зад в лення  і  включає д  себе  всі  фази п стійн г  уд ск налення  як сті  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкурент спр м жн сті п слуг, к трі надаються.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Зважаючи на вищесказане,  пропнуємо обгрунтувати варіант дисконтної

програми  для  відвідувачів  та  корпоративних  клієнтів  досліджуваного

ресторану.  З  цією  метою  було  проведено  відвідування  різних  закладів

ресторанного  бізнесу  з  метою  ознайомлення  з  їх  практиками  формування

програм  лояльності.  За  результатами  дослідження  було  сформовано  варіант

оптимальної  програми  лояльності  для  клієнтів  кафе  «Britannia  pub»,  яку

наведено у табл. 3.5.

Таблиця 3.5
Програма лояльності для клієнтів кафе «Britannia pub»

Категорія клієнтів Умови програми лояльності Знижка або

подарунок

Відвідувачі, які не є Тариф  - «Щасливі години». 30% від вартості страв
Час дії тарифу:

постійними клієнтами
Пн-Чт з 10:00 по 12:00

Знижка на дні народження 50%
Постійні клієнти кафе Дисконт застосовується за умови

пред’явлення картки постійного клієнта
«Britannia pub»

Знижка у будні дні: 20% від вартості страв

Джерело: побудовано автором.

Наведена  програма  лояльності  передбачає  надання  дисконтних  знижок

(спеціальних  цін)  на  меню  ресторану  для  окремих  категорій  клієнтів.  Для

постійних клієнтів варто передбачати механізм їх обліку, а також виготовлення

та видачі для них пластикових карток.
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Удосконалення  заходів  просування  продукції  та  послуг  ресторану.  На

сьогодні кафе майже не використовує інструменти маркетингового прсування.

Томудля  нього  варто  розробити  концепцію  маркетингових  комунікацій,  які

збільшать потенційний притік відвідувачів.

В процесі формування маркетингових комунікацій кафе «Britannia pub»

має використовувати різні форми PR-діяльності для залучення нових клієнтів і

створення сприятливого образу в очах громадськості. В цьому плані агентству

варто запровадити традицію пригощання клієнтів чаєм або кавою, що сформує

доволі позитивний імідж ресторану.

Витрати  на  організацію заходів  паблік  рілейшенз  кафе «Britannia  pub»

наведено в табл. 3.6.

Таблиця 
3.6

План витрат кафе «Britannia pub» на організацію паблік рілейшенз

на 2019 рік

Найменування Ціна, грн Кількість Вартість, грн

Пригощання клієнтів чаєм або Собівартість -
10,00 грн за 300 порцій 3000,00

кавою
порцію

Організація і ведення докладної
картотеки постійних клієнтів безкоштовно - х

ресторану

Вартість
Участь у спеціалізованих івентах у участи

приблизно 4,00 60000,00
ресторанному бізнесі

15000 грн в

одному івенті

Разом х х 63000,00

Джерело: розраховано автором.

На  2019  рік  загальний  обсяг  на  організацію  ПР-заходів  для  кафе

«Britannia pub» становитиме 63000 грн.
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Для  вдосконалення  організації  формування  маркетингових  комунікацій

ресторану доцільно також переглянути її планування в друкованих виданнях.

Доцільно здійснити розміщення рекламних оголошень, що стосуються ринку

корпоративних клієнтів, тобто у журналах "Ресторатор", "Со вкусом" та газета

"Готелі та ресторани". План витрат на розміщення реклами в пресі наведено в

табл. 3.7.

Таблиця 
3.7

План витрат на розміщення реклами кафе «Britannia pub» в

друкованих виданнях на 2019 рік

Ціна за 1-не
Найменування оголошення, Кількість Вартість, грн

грн

Оплата персоналу при

підготовці іміджевої статті - - 10000

Журнал "Ресторатор" 300 10,0 3000

Журнал "Со вкусом" 320 10,0 3200

Журнал "Готелі та 350
ресторани" 10,0 3500

Разом х х 19700

Джерело: розраховано автором.

При плануванні  кошти,  виділені  керівництвом компанії  на  різні  статті

витрат, можуть "перекидатися". Бюджет ресторанного підприємства не є дуже

великим, тому мета керівників використовувати засоби економно і ефективно.

Ефективне  управління  збутовою  діяльністю  вимагає  створення

оптимальних способів  організації  комунікаційної  активності.  Це  означає,  що

підприємство  кафе  «Britannia  pub»  має  робити  вибір  між  різними  типами

інформаційних каналів між підприємством та цільовою аудиторією. Одним із

перспективних  напрямів  створення  власного  інформаційного  каналу  є

використання інтернет-технологій, особливості впровадження якого буде
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розглянуто у наступному питанні.

Для  обґрунтування  можливостей  використання  інтернет-реклами

доцільно  розглянути  переваги  і  недоліки  інтернет-реклами  у  порівнянні  із

традиційними засобами реклами.

Також з метою впровадження запрпонованих заходів для кафе «Britannia

pub» доцільно виділити центри відповідальності, які будуть відповідальними за

розробку, впровадження та контроль того чи іншого заходу.

До основних центрів відповідальності за виконання програми належать:

- директор кафе;

- адміністратор.

Отже,  у  даному  питанні  було  конкретизовано  та  детально

охарактеризовано  окремі  напрямки  підвищення  результативності  заходів  з

удосконалення  системи  збуту  послуг  суб’єкта  ресторанного  бізнесу.

Оптимізація товарного асортименту передбачала проведеня АВС-XYZ аналізу

меню закладу та виділення найбільш перспектив та проблемних груп продукції

та послуг. Запропоновано впровадити нову програму споживчої лояльності, яка

буде  передбачати  цінові  знижки  на  продукцію  кафе  як  постійним,  так  і

пересічним  відвідувачам.  При  цьому  головним  елементом  нової  програми

лояльності  є  впровадження  карток  постійних  відвідувачів  закладу,  за

допомогою  яких  буде  здійснюватися  ідентифікація  учасниками  програми

лояльності. Обгрунтовано напрямки удосокналення сервісного обслуговування

споживачів.  Визначено  заходи  щодо  формування  програми  маркетингових

комунікацій,  сспрямованих  на  активізацію  збуту  кафе.  Загальний  бюджет

витрат на заходи просування складе 82700 грн.
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3.3. Формування новітніх технологій у системах управління збутовою

діяльністю підприємства ресторанного бізнесу

Формування  новітніх  технологій  у  системах  управління  збутовою

діяльністю  підприємства  ресторанного  бізнесу  передбачає  можливості

використання онлайн-технологій збуту. З цією метою розглянемо можливість

розробки  власного  сайту  зі  сторінкою  відвідувача.  Варто  відмітити,  що  на

даний  момент  кафе  не  має  власного  оформленого  сайту,  що  є  негативним

фактором впливу на його збутову діяльність.

Визначимо основні етапи формування розробки веб-сторінки споживачів,

інтегрованої до CRM-системи, на сайті «Britannia pub». Процес створення даної

системи умовно можна розділити на ряд етапів (табл. 3.8).

Таблиця 
3.8

План заходів розробки веб-сайту, сторінки споживача та її інтеграції

з BPM-online для «Britannia pub» у 2019 році

Завдання Період впровадження, днів Тривалість

№
впровадження робіт, днів

Січень Лютий Березень Квітень Травень
2019 2019 2019 2019 2019

1 Формування концепції 13 5 0 0 0 18
розробки сайту

1.1 Проведення бізнес- 6 - - - - 6
аналізу

Формування проекту
на розробку сайту,

1.2 створення веб- 7 5 - - - 12
сторінки споживача,
впровадження BPM-
online

Формування
2 проектної групи, 10 18 20 20 4 72

запуск сайту в
експлуаатцію

2.1 Створення проектної 5 - - - - 5
групи
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продовження табл. 3.8

2.2 Формування - 3 - - - 3
структури сайту

2.3 Розробка бек-енду та - 5 10 - - 15
фронт-енду сайту

2.4 Розробка документації 5 10 10 20 4 49
по сайту

Розробка веб-сторінки
3 споживача на сайті, - 5 7 10 10 32

інтеграція веб-
стоірнки з BPM-online

3.1 Формування - 5 5 - - 10
структури сторінки

3.2 Верстка та веб-дизайн - - 2 10 - 12
сторніки

Інтеграція веб-
3.3 сторінки споживача з - - - - 10 10

BPM-online

РАЗОМ 23 28 27 30 14 122

Джерело: побудовано автором.

Як видно з даних табл. 3.8, для впровадження запропонованих заходів на

підприємстві потрібно буде в цілому 122 дні, у тому числі:

- формування концепції розробки сайту, інтегрованого з BPM-online – 18

днів;

- формування проектної групи для створення сайту, розробка сайту та 

його запуск в роботу – 72 дні;

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

BPM-online – 32 дні.

Наступним кроком є обгрунтування бюджету робіт, який наведено у табл.

3.9.

Таким чином, загальний бюджет розробки власного сайту з урахування

створення  веб-сторінки  споживача,  інтеграцією  сторінки  з  BPM-online,

становить 122 тис.грн.
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Таблиця 3.9

Витрати на впровадження заходів зі створення власної системи

Інтернет-аукціонів для «Britannia pub» у 2019 році

Бюджет релаізації заходів, тис.грн Вартість,
№ Основні завдання Січень Лютий Березень Квітень Травен тис.грн

2019 2019 2019 2019 ь 2019

Формування
1 концепції розробки 15 10 0 0 0 25

сайту

1.1 Проведення бізнес- 5 - - - - 5
аналізу

Формування проекту на
розробку сайту,

1.2 створення веб-сторінки 10 10 - - - 20
споживача,
впровадження BPM-
online

2 Розробка сайту та 5 13 14 2 3 37
його запуск в роботу

2.1 Створення проектної 3 - - - - 3
групи

2.2 Формування структури - 5 5 - - 10
сайту

2.3 Розробка бек-енду та - 6 7 - - 13
фронт-енду сайту

2.4 Розробка документації 2 2 2 2 3 11
по сайту

Розробка веб-сторінки
3 споживача на сайті, 0 15 25 10 10 60

інтеграція веб-
стоірнки з BPM-online

3.1 Формування структури - 15 15 - - 30
сторінки

3.2 Верстка та веб-дизайн - - 10 10 - 20
сторніки

Інтеграція веб-сторінки
3.3 споживача з BPM- - - - - 10 10

online

РАЗОМ 20 38 39 12 13 122

Джерело: розроблнено автором.
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Приблизні  терміни  р зр бки  сайту  та  веб-ст рінки  «Britannia  pub»ᴏ ᴏ ᴏ

залежатимуть  від  дій,  які  зам вляються  у  фірми-р зр бника.  Орієнт вн ,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п вний к мплекс вик нання п слуг займе ч тири місяці – січень - березень.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Наприклад, настр ювання пр цедури ф рмлення зам влень та фільтрації  пᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

характеристиках,  систем  скид к,  підключення  системи  плати  зам влення,ᴏ ᴏ ᴏ

інтеграція  сайту  та  веб-ст рінки  з  бухгалтерією  (склад м),  налаштуванняᴏ ᴏ

адміністративн ї  панелі,  синхр нізація р б ти, настр ювання п шуку, все цеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м же зайняти 2 місяця.ᴏ

Осн вні  принципи  р б ти  веб-ст рінки  сп живачів  кафе  на  сайтіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Britannia pub», які  пр п нується впр вадити у 2019 р ці для уд ск наленняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д слідження сп живч ї л яльн сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

1) Відвідувач сайту кафе «Britannia pub» п винен мати зм гу переглядатиᴏ ᴏ

перелік пр п н ван г  й му меню, бачити ціну. Т бт , с биста веб-ст рінкаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живача п винна вик нувати функцію електр нн г  меню кафе, навіть безᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реєстрації відвідувача на сайті.

2) На відміну від стандартн г  підх ду д  ф рмування с бистх кабінетівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живачів на сайтах, на веб-ст рінці сп живача «Britannia pub» пр п нуєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рити кремий бл к для пр ставленні цінки наступним критеріям р б тиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кафе:

- ціна;

- якість кухні;

- сервіс;

- атм сфера закладу;ᴏ

- зручність р зміщення закладу.ᴏ

Так ж м жливе р зширення переліку названих критеріїв після їх ᴏ ᴏ ᴏ

ут чнення в х ді пр ведення п дальших д сліджень л яльн сті сп живачів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3) На веб-ст рінці сп живача,  крім інф рмації пр  меню кафе п виннаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

міститися так ж м жливість плати нлайн. Для р зрахунків за пр дукцію кафеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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через веб-канал для «Britannia pub» м жна передбачити наступні сп с би ᴏ ᴏ ᴏ

плати:ᴏ

- за д п м г ю банківськ ї карти аб  банківським переказ м;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- п шт вим переказ м;ᴏ ᴏ ᴏ

- плата електр нними грішми;ᴏ ᴏ

-нарешті, плата г тівк ю при держанні т вару.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Однак щ б уникнути м жливих шахрайських махінацій, на нашу думку,ᴏ ᴏ

для  веб-ст рінки  сп живача  на  майбутнь му  сайті  «Britannia  pub»  п ряд  зіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стандартними  ф рмами  переказів  (наприклад,  TAS,  UPC,  Liqpay),  вартᴏ ᴏ

вик рист вувати  д датк ві,  які  дають м жливість  на  аукці ні  виставляти  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т рги пр даж т варів у валюті, і не лише на терит рії України, але на терит ріїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інших країн (з крема Євр з ни). З цією мет ю варт  підключити такі платіжніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сервіси як ApplePay, WebMoney та ін.

Доцільно  підключити  веб-ст рінку  д  нед р г ї  нлайн-CRM системи.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Для ць г  пр п нується такий варіант, як нлайн ва версія BPM-online, яка маєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цікаві  цін ві  пр п зиції  (від  250  грн  на  місяць)  та  легк  налашт вується  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтегрується з сайт м.ᴏ

Варт  врахувати  деякі  трудн щі,  які  м жуть  виникнути  при  ств ренніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сайту та веб-ст рінки «Britannia pub». Перша пр блема на етапі ств рення – цеᴏ ᴏ ᴏ

ств рення платф рми в системі управління сайт м, п стан вка дизайну; другаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр блема  на  етапі  р зкрутки  п лягатиме  в  т му,  щ  знайти  людину,  якаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

візьметься  за  це,  рганізує  нед р г  рекламу  та  реалізує  сайт  п за  межамиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтернету, буде нелегк ; третя пр блема п лягатиме у підб рі кваліфік ванихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

працівників, с блив  менеджерів та бухгалтерів.  Дійсн , найскладніше будеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

знайти людей, щ  д п м жуть у р б ті з рест ран м.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Сформовано  загальну  к мунікаційну  пр граму  підприємстваᴏ ᴏ

рест ранн г  бізнесу  на  2019  рік.  Ф рмування  загальн ї  к мунікаційн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр грами передбачає визначення не лише зведен г  бюджету кремихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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к мунікаційних  зах дів,  але  і  сн вних  принципів  їх  інтегрування  з  мет юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підвищення ефективн сті вик ристання к жн г  інструменту.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Для  рекламування  сайту  пр п нується  вик рист вувати  елементиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

банерн ї  реклами.  Банери  варто  р зміщувати  на  нлайн-ресурсах,  якыᴏ ᴏ ᴏ

користуються популярныстю у споживачів ресторанних послуг.

Пр сування  сайту  в  Інтернет  передбачає  дн раз ву  плату  к мпаніїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Google  для  включення адреси  сайту д  перш ї  с тні  рейтингів  рест ранів  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п шукачі на терит рії України.ᴏ ᴏ

Організація ф руму та чату к ристувачів сайту та веб-ст рінки «Britanniaᴏ ᴏ ᴏ

pub»  планується  здійснити  шлях м  приєднання  сайту  спеціальн г  сервісуᴏ ᴏ ᴏ

«чат-б т», який к штує 3500 грн на рік.ᴏ ᴏ

Р зміщення  інф рмаційних  публікацій  пр  діяльність  кафе  «Britanniaᴏ ᴏ ᴏ

pub»  в  Інтернет-виданнях  передбачає  надання  інф рмації  дн раз вимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

публікаціям.

Таблиця 
3.10

Зведений бюджет заходів просування сайту кафе «Britannia pub» на

2019 рік

Частота Середньомісячна Вартість

Категорія на рік,
заходу вартість, грн

грн

Реклама в Інтернет постійно 1000 12000

SEO  Інтернет разовий 2000 2000
захід

Організація форуму та чату користувачів разовий 7500 7500
сайту та веб-сторінки «Britannia pub» захід

Розміщення інформаційних публікацій про
діяльність ресторану «Britannia pub» в постійно 500 6000
Інтернет-виданнях

Розміщення інформації в соціальних мережах постійно 200 2400
Разом х х 29900

Джерело: розроблено автором.

Для р зміщення інф рмації в с ціальних мережах запр п н ван  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рити власну ст рінку на Facebook. При ць му передбачаються д плати вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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сумі  6000  грн  на  рік  адміністрат ру  кафе  за  ведення  ст рінки  закладу  вᴏ ᴏ

с ціальній мережі, нап внення її якісним к нтент м та н винами. В табл. 3.10ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

наведено загальний зведений бюджет заходів просування сайту кафе «Britannia

pub».

Як  свідчать  дані  табл.  3.10,  зведений  річний  бюджет  маркетингових

комунікацій на 2019 рік складає 29900 грн., в тому числі витрати на рекламу в

Інтернет складуть 12000 грн, витрати на просування сайту (SEO-маркетинг) в

Інтернет – 2000 грн, витрати на організацію форуму та чату користувачів сайту

та  веб-сторінки  «Britannia  pub»  -  7500  грн,  розміщення  інформаційних

публікацій про діяльність ресторану «Britannia pub» в Інтернет-виданнях – 6000

грн, розміщення інформації в соціальних мережах – 2400 грн.

Отже,  оскільки  на  даний  момент  кафе  не  має  власного  оформленого

сайту,  що  є  негативним  фактором  впливу  на  його  збутову  діяльність,  то

запропоновано  розробку  власного  сайту  зі  сторінкою  відвідувача.

Передбачається інтеграція сторінки відвідувача сайту з онлайн CRM-системою

ВРМ-онлайн.

Висновки до розділу 3

Таким чин м,ᴏ за результатами пр веден гᴏ ᴏ ᴏ д слідженняᴏ м жемᴏ ᴏ

сф рмувати наступні висн вки:ᴏ ᴏ

1. Обгрунтовано напрямки оптимізації збутової діяльності,  яка включає

такі  етапи:  обгрунтування  загальних  напрямків  розвитку  збутової  стратегії

підприємства, визначення напрямків вдосконалення збутової діяльності,

розробка  іноваційних  напрямків  удосконалення  збуту,  визначення  бюджету

витрат на впровадження заходів, оцінка економічного ефекту від впровадження

заходів.  Обгрунтовану  збутову  політику  для  кафе  «Britannia  pub»  можна

сформувати за допомогою концепції послідовного удосконалення продуктового

портфелю та структури каналів збуту, методів просування продукції закладу,

тощо.



99

2. Конкретизовано окремі напрямки підвищення результативності заходів

з удосконалення  системи  збуту  послуг  суб’єкта  ресторанного  бізнесу.

Оптимізація товарного асортименту передбачала проведеня АВС-XYZ аналізу

меню закладу та виділення найбільш перспектив та проблемних груп продукції

та послуг. Запропоновано впровадити нову програму споживчої лояльності, яка

буде  передбачати  цінові  знижки  на  продукцію  кафе  як  постійним,  так  і

пересічним  відвідувачам.  При  цьому  головним  елементом  нової  програми

лояльності  є  впровадження  карток  постійних  відвідувачів  закладу,  за

допомогою  яких  буде  здійснюватися  ідентифікація  учасниками  програми

лояльності. Обгрунтовано напрямки удосокналення сервісного обслуговування

споживачів.  Визначено  заходи  щодо  формування  програми  маркетингових

комунікацій,  сспрямованих  на  активізацію  збуту  кафе.  Загальний  бюджет

витрат на заходи просування складе 82700 грн.

3. За  результатами  дослідження  обгрунтовано  інноваційні  напрямки

удосокналення  збутової  діяльності  кафе,  які  базуються  на  можливості

використання сучасних засобів онлайн-просування ресторанних послуг.

Запропоновано для ресторану здійснити розробку власного добре оформленого

сайту,  що  буде  позитивним  фактором  впливу  на  його  збутову  діяльність.

Посилення ефективності роботи сайти планується здійснити також за рахунок

його інтеграції CRM-системою ВРМ-онлайн.
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ

Таким чин м, за результатами пр веден г  д слідження м жем  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сф рмувати наступні висн вки та пропозиції:ᴏ ᴏ

1. За результатами огляду різних теоретичних підходів визначено, що під

п няттям  «збут ва  п літика  підприємства  рест ранн г  г сп дарства»  слідᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зуміти діяльність, п в’язану зі збут м пр дукції (у т.ч. пр дукції власн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бництва  та  закупних  т варів),  передт рг вельним  бслуг вуванням  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бслуг вуванням  під  час  сп живання  пр дукції  підприємства.  Управлінняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збут м  пр дукції  підприємства  м жна  визначити  як  сукупність  тактичнихᴏ ᴏ ᴏ

зах дів у сфері ф рмування п питу, встан влення взаєм відн син з п купцями,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цін утв рення, трансп ртування, рух т варів, стимулювання збуту, сервісу таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реклами,  спрям ваних  на  реалізацію  збут вих  стратегій  і  д сягнення  цілейᴏ ᴏ ᴏ

збут в ї п літики підприємства [63]. Отже, збут ва п літика підприємства - цеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп сіб реалізації стратегії пр сування підприємства.ᴏ ᴏ

2. Визначено,  що  канал  збуту  у  рест ранн му  г сп дарстві  —  цеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сукупність закладів (підр зділів) аб  кремих сіб, щ  приймають на себе абᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д п магають  передати  іншим  прав  власн сті  на  пр дукцію  аб  п слугуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(наприклад франшизу). Ос блив ї уваги заслуг вує система р зп ділу т варн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр п зиції,  яка передбачає наявність мережі закладів аб  інших структурнихᴏ ᴏ ᴏ

підр зділів,  через  які  реалізується  пр дукція  ць г  закладу.  Сфер юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмування каналів збуту підприємства (закладу) рест ранн г  г сп дарстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м же  бути  чітк  визначений  (р бітники,  служб вці,  шк лярі  та  ін.)  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бмежений  к нтингент  сп живачів,  які  к ристуються  п слугамиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

загальн д ступних закладів рест ранн г  г сп дарства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3. Вивчення  збут в ї  діяльн сті  здійснюється  в  закладі  рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства,  в  як му  вик рист вуються  два  мет ди  бслуг вування:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сам бслуг вування аб  бслуг вування фіціантами. Під час сп стереженняᴏᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

за  пр цес м  бслуг вування  (при  б х  мет дах)  насамперед  реєструють,  якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зап внюється зала і щ  в ній відбувається пр тяг м р б ч г  дня. З мет юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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визначення ефективн сті каналів р зп ділу рек менд ван  здійснювати аналізᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

їх діяльн сті за такими п казниками: здатність перативн  р зп діляти т вар;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к ефіцієнт вик нання зам влень (відн шення кільк сті перативн  вик нанихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зам влень  д  відкладених);  підтримка  запасів  матеріалів  для  приготуванняᴏ ᴏ

страв; с блив сті ас ртименту меню ресторану; мет ди прсоування продукції;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кваліфікація перс налу ресторану; кредит спр м жність.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

4. У  другому  розділі  проведено  оцінювання  показників  господарської

діяльності закладу. Доходи від збуту товарів та послуг ресторану мали постійну

тенденцію до зростання що обумовлено впливом чинників зростання попиту та

інфляційними процесами (зростанян цін на продукцію закладу). Обсяг чистого

прибутку у період 2015-2017 рр. у кафе показав позитивну динаміку зростання,

що було обумовлено зростанням рівня доходності  збуту продукції  та  послуг

закладу. Значення коефіцієнтів фінансового стану свідчить про низький рівень

фінансової стійкості в роботі кафе. Рентабельність активів коливалась в межах

61-77% і показала позитивну тенденцію зростання.

5. Аналіз  ефективності  системи збуту кафе свідчить  про тенденцію до

недостатнього  використання  закладом  наявних  ресурсів  для  організації

ефективної системи збуту. Рівень прибутковості збуту продукції та послуг кафе

«Britannia pub» у 2015 році становив 62,3%, тобто на 100 грн витрат, понесених

закладом  на  виробництво  і  збут  продукції,  припадало  62,3  прибутку  до

оподаткування. Формування прибутку від збуту продукції та послуг у 2015 році

було  зумовлене  отриманням  виручки  від  збуту  в  сумі  4101,3  тис.грн  та

здійснення  витрат  на  операційну  діяльність  (собівартість  реалізації)  в  сумі

2526,3 тис.грн.

6. На основі оцінювання чинників формування збуту кафе «Britannia pub»

варто  відмітити  про  наявність  перспектив  розширення  збутової  діяльності.

Найбільш сильними параметрами системи ф рмування сп живч г  п питу вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рест рані  є  сприятливість  мікр клімату  рест рану  (шум,  світлення,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

температура), рівень етики та пр фесійн ї підг т вки перс налу, смак та якістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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ф рмлення  страв  під  час  п дання.  Найбільш  слабкими  параметрами  єᴏ ᴏ ᴏ

відп відність цін рест рану рівню ф рмування сп живч г  п питу, швидкістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бслуг вування в закладі та дизайн ф рмлення інтер’єру.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

7. У  третьому  розділ  було  визначено  напрямки  оптимізації  збутової

діяльності.  Обгрунтований «асортиментний набір» для «Britannia pub» можна

сформувати  за  допомогою  концепції  «послідовного  удосконалення

продуктового  портфелю»  як  інструменту  забезпечення  успіху  в  перебудові

бізнес-процесів  ресторанного  бізнесу,  які  пов’язані  зі  збутом  продукції  та

послуг. Головну роль у цьому процесі відіграють варіанти збутової політики,

що розроблюються щодо окремих каналів збуту ресторану, оскільки лише за

їхній рахунок кафе може здійснювати свій відтворювальний процес, замикаючи

цикл  обігу  грошей  в  разі  успішної  реалізації  обраних  стратегій  розвитку

збутової діяльності.

8. Визначено,  що  оптимізація  меню  досліджуваного  підприємства

ресторанного  бізнесу  передбачає  наступні  етапи:  визначення  умов

оптимальності продуктового портфелю підприємства ресторанного бізнесу, за

якими  буде  проводитися  оптимізація;  проведення  аналізу  продуктової

номеклатури за визначеними умовами потимальності асортименту; визначеня

оптимальної  структури  продуктового  портфелю;  оцінка  прогнозних  обсягів

реалізації  з  урахуванням  планової  структури,  а  також  визначення  її

ефективності  у  плановому  періоді.  Обгрунтовано  напрямки  удосокналення

сервісного обслуговування споживачів.

9. Визначено, що удосконалення управління збутом кафе є м жливим заᴏ

рахунок  розробки  сайту  закладу.  Запропоновано,  щоб  на  веб-ст рінціᴏ

сп живача, крім інф рмації пр  меню кафе, містилася так ж м жливість платиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нлайн. Для р зрахунків за пр дукцію кафе через веб-канал для «Britannia pub»ᴏ ᴏ ᴏ

запропоновано  передбачити  наступні  сп с би  плати:  за  д п м г юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

банківськ ї  карти  аб  банківським  переказ м;  п шт вим  переказ м;  платаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

електр нними грішми; плата г тівк ю при держанні т вару.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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