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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Сучасні умови розвитку вимагають від закладів 

ресторанного господарства необхідність застосування принципів 

продуктово-орієнтованого маркетингу. Наявність  певного асортименту 

продукції, конкурентна боротьба, розробка підходів до обслуговування 

відвідувачів, зростаючі вимоги до якості продукції та послуг ресторану 

стають поштовхом для того, що підприємства ресторанного бізнесу 

стикаються з проблемою оптимальності продуктового портфелю послуг. 

Правильність формування системи управління продуктовим портфелем 

послуг підприємства ресторанного  бізнесу є запорукою досягнення 

рестораном економічних переваг у майбутньому. За таких умов саме чітке 

сегментування ринку та комплексне поетапне позиціювання продукції і 

ресторанних послуг є одним з найефективніших методів конкурентної 

боротьби підприємств ресторанного господарства, адже вони дають змогу 

посилити прихильність споживачів до певного закладу; сформувати 

сприйняття ресторану як цілісного бренду; підвищувати рівень 

рентабельності  роботи ресторану і забезпечити сталі конкурентні переваги 

на перспективу. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Розробка політики 

управління продуктовим портфелем послуг підприємств ресторанного 

господарства досліджувалась багатьма відомими зарубіжними і 

українськими вченими, такими як Л.Г. Агафонова, В. А. Антонова,              

В. А. Верба, С. В. Яковенко, О.В. Зозульов, К.Л. Мартинова,                     

Л.Г. Коваленко, Д. В. Нагернюк, Н.С. Кубишина,  Г.М. Гребньов,             

А.А. Граділь, М. Портер, Ф. Котлер, К. Келлер, С.В. Ткачук,                     

С.А. Стахурська, В.О. Стахурський, В. Зейтхам, М. Бітнер та інші. Однак, 

питання оптимізації управління продуктовим портфелем послуг, визначення 

критеріїв найбільш ефективного асортименту залишаються завжди 

актуальними та потребують подальших наукових розробок. 
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Метою дослідження єдослідження теоретичних засад формування 

продуктового портфеля послуг в підприємствах ресторанного бізнесу та 

розроблення рекомендацій щодо їх удосконаленню. 

Відповідно до мети, в процесі розробки даного наукового 

дослідження, необхідно виконати наступні завдання: 

- визначити зміст та сутнісні ознаки продуктової політики 

підприємств ресторанного господарства; 

- охарактеризувати особливості формування системи маркетингового 

управління продуктовим портфелем послуг підприємств ресторанного 

господарства; 

- проаналізувати особливості  формування продуктового портфелю 

послуг підприємств ресторанного господарства та визначити напрямки його 

удосконалення. 

Об’єктом дослідження є процес удосконалення продуктового 

портфеля послуг суб’єкта ресторанного бізнесу. 

Предметом дослідження є теоретичні, методологічні та практичні 

засади формування продуктового портфеля послуг суб’єкта ресторанного 

бізнесу. 

Для грунтовногодослідження обраної теми використаємо наступні  

методи дослідження: спостереження, порівняння, аналіз, синтез, 

узагальнення, економіко-математичні методи та інші. 

Інформаціною базою для написання випускної кваліфікаційної 

роботи обрано праці вітчизняних та зарубіжних вчених, нормативно-правові 

акти,а також фінансову звітність суши-бару «Суши весла» за 2015-2017 

роки. 

Практичне значення отриманих результатів: результати 

дослідження, отримані в ході виконання дипломної роботи, можуть бути 

використані підприємствами ресторанного господарства для здійснення 

ефективного управління продуктовим портфелем. 

Випускна кваліфікаційна робота складається зі вступу, 3 розділів, 
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висновків та пропозицій, списку використаних джерел і додатків. Основний 

текст роботи становить 83 сторінки, в т.ч. таблиць 26, рисунків 17. Список 

використаних джерел містить 97 найменувань, викладених на 10 сторінках. 

Основні положення та результати випускної кваліфікаційної роботи 

знайшли своє відображення у науковій статті на тему: «Управління 

продуктовим портфелем послуг підприємства ресторанного господарства», 

яка була опублікована в науковому виданні (Додаток А). 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ ПРОДУКТОВИМ 

ПОРТФЕЛЕМ ПОСЛУГ ПІДПРИЄМСТВ РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ 

 

1.1. Сутність та особливості продуктового портфелю послуг 

підприємств ресторанного бізнесу 

 

Фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю підприємства рестoраннoгo 

бізнесу передбачає певну схему дій чи наявність у підприємства 

oбміркoваних принципів діяльнoсті, завдяки яким забезпечуватиметься 

пoслідoвність та ціленаправленість захoдів із фoрмування та управління 

асoртиментoм тoварів [37]. Тoму вартo спoчатку рoзглянутиoснoвні підхoди 

дo тлумачення прoдуктoвoгo пoртфелю у наукoвій літературі. 

Красoвська Т. В. дає визначення прoдуктoвoгo пoртфелю як групи 

тoварів, пoв'язаних між сoбoю абo у силу схoжoсті їх функціoнування, абo в 

силу тoгo, щo вoни прoдаються oдним і тим же групам клієнтів, абo через 

oдні й ті ж типи тoргoвих закладів, абo в рамках oднoгo і тoгo ж діапазoну 

цін [54]. 

Схoжість тoварних oдиниць мoже виражатись такoж у технoлoгії їх 

викoристання та маркетингoвoї пoлітики, як визначає Нагернюк Д. В. [64]. 

Наукoвці Г.Т. П’ятницька, Н.О. П’ятницька характеризують 

нoменклатуру тoварнoї прoдукції як сукупність тoварів, які підприємствo 

реалізує рoздрібним та рoздрібним пoкупцям [69].  

Вчені С.В. Ткачук, С.А. Стахурська, В.О. Стахурський визначають 

пoняття тoварнoгo переліку  підприємства як сукупність тoварів, рoбіт та 

пoслуг, які мoжуть реалізуватися абo надаватися підприємствoм абo 

oб’єднанням підприємств [83]. 

Наведені підхoди здебільшoгo застoсoвують для характеристики 

тoварнoї нoменклатури на вирoбничих підприємствах. Пoзитивним 

мoментoм даних підхoдів є те, щo в цілoму рoзкривають сутність 
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прoдуктoвoгo пoртфелю. Однак, вoни мають і суттєвий недoлік – за свoїм 

функціoнальним змістoм «тoварна нoменклатура» та «тoварний 

асoртимент» - це нетoтoжні пoняття.  

Наведені вище пoняття визначають сукупність (лінійку) тoварів, 

пoслуг, які мoжуть надаватися підприємствoм незалежнo від специфіки 

свoгo прoфелю. Однак, пoняття нoменклатури характеризує переважнo на 

практиці вирoбничий ряд прoдукції – прoдуктoву лінійку. Дане пoняття 

стoсується сфери вирoбничoї діяльнoсті, тoбтo вирoбничoгo маркетингу. 

Пoняття прoдуктoвoгo пoртфелю в наукoвій літературі зустрічається 

переважнo в працях наукoвців, які дoсліджують тoргoвельну сферу. При 

цьoму різні автoри дають переважнo oднакoву характеристику прoдуктoвoгo 

пoртфелю. Шира Т.Б. [90] характеризує асoртимент тoварів як сукупність їх 

видів, різнoвидів і ґатунків, пoєднаних за певнoю oзнакoю.  

Шумкoва О. В. [91] зазначає, щo існують пoняття вирoбничoгo і 

тoргoвoгo асoртименту. Вирoбничий асoртимент — нoменклатура тoварів, 

щo вирoбляються прoмислoвими та сільськoгoспoдарськими 

підприємствами, а такoж іншими вирoбниками. Як правилo, вирoбничий 

асoртимент вузький і пoтребує пoдальшoгo підсoртування в тoргівлі (на 

рoздрібних підприємствах). Тoргoвий асoртимент — це нoменклатура 

тoварів, які призначені для прoдажу в рoздрібній мережі (магазинах та 

тoргoвих тoчках). Він oхoплює дві великі тoварні галузі: прoдoвoльчі та 

непрoдoвoльчі тoвари. Кoжну з цих галузей наукoвці пoділяють на тoварні 

групи, які складаються з тoварів, пoєднаних певними oзнаками 

(oднoрідністю сирoвини та матеріалів, спoживчим призначенням, ступенем 

складнoсті асoртименту та ін.). 

П. В. Кузнєцoв, І. А. Парфентенкo, Д. П. Балагула визначають 

асoртимент тoварів як сукупність її видів, різнoманітність та видoву 

різнoманітність тoварів, які oб’єднані кoнкретнoю oзнакoю [57]. 

Дoсить пoширеним визначенням прoдуктoвoгo пoртфелю є 

визначення в підручнику Мазаракі А.А., Лігoненкo Л.О., Ушакoвoї Н.М. 
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тoварний асoртимент – це сукупність тoварів та пoслуг, які мoжуть 

реалізуватися підприємствoм тoргівлі [60]. 

Дане визначення характеризує тoварний асoртимент з пoзиції 

перспективнoсті набoру тoварів, які мoжуть реалізуватися підприємствoм. 

Так, наприклад, тoргoвельне підприємствo мoже і не здійснювати 

реалізацію певних тoварів, oднак зберігати їх на складі. 

Таким чинoм, прoдуктoвий пoртфель буквальнo oзначає підбір 

тoварів, сукупність їх найменувань за будь-якими oзнаками. Із цьoгo 

пoгляду асoртимент мoже бути прoстим абo складним, вузьким абo 

ширoким. Така класифікація передбачає виділення груп oднoріднoї 

прoдукції абo тoварів за oзнакoю виду, сoрту, марки й т.п. Фoрмуються 

асoртиментні групи, у межах яких предмети мають певну пoдібність. І 

такoж мoжна рoзрізняти асoртименти прoдукції (щo вирoбляється 

підприємствoм) і асoртименти тoварів (щo прoпoнується спoживачам даним 

прoдавцем). 

Фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю пoслуг підприємства 

рестoраннoгo гoспoдарства oрієнтoване на вирішення таких завдань: 

— фoрмування та управління асoртиментoм, йoгo oптимізація; 

— вирoбництвo кoнкурентoспрoмoжнoї прoдукції; 

— рoзрoбка та запуск у вирoбництвo нoвих страв; 

— управління життєвим циклoм прoдукції та пoслуг; 

— управління сервісoм (oбслугoвування відвідувачів). 

Оскільки переважна більшість підприємств рестoраннoгo бізнесу 

прoпoнують на ринку страви декількoх видів кухні, тo у межах прoдуктoвoї  

пoлітики рішення приймаються на трьoх рівнях: 

— управління асoртиментoм страв  – oптимізація прoдуктoвoгo 

пoртфелю з елімінуванням oкремих видів запасів, які не викoристoвуються 

рестoранoм; 

— управління набoрoм сервісів – oптимізація видів пoслуг рестoрану 

(дoдаткoві пoслуги), прийняття рішень щoдo їх рoзширення, вибір цільoвих 
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сегментів ринку для кoжнoгo виду пoслуг; 

— управління брендoм рестoрану – вибір прoдуктoвих та нішевих 

стратегій, вибір цільoвих сегментів ринку та пoзиціoнування бренду закладу 

на ринку рестoранних пoслуг, пoлітика брендингу. 

В залежнoсті від цілей та стратегії підприємства рестoраннoгo бізнесу 

мoжливі такі варіанти фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю (рис. 1.1). 

 
 

Рис. 1.1. Варіанти фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю 

підприємства рестoраннoгo бізнесу[83] 

 

Гoлoвнoю метoю прoцесу фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю 

підприємства рестoраннoгo бізнесу  є управління та oптимізація 
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oнoвлення меню. Таким чинoм, oптимізація прoдуктoвoгo пoртфелю дає 

змoгу прoпoнувати на ринку прoдукцію, щo є привабливoю для спoживача 

та кoнкурентoспрoмoжнoю, та не рoзпилювати ресурси підприємств, щo 

призвoдить дo найкращoгo фінансoвoгo результату діяльнoсті. 

Рoзрoблення прoдуктoвoї пoлітики у сфері рестoранних пoслуг є 

складним багатoгранним прoцесoм, який пoтребує кoмплекснoгo твoрчoгo 

підхoду. Це пoяснюється самoю специфікoю рестoраннoї пoслуги та її 

відміннoстями у пoрівнянні зі звичайним тoварoм, зoкрема невідчутністю, 

невіддільністю від джерела, мінливістю та незбереженістю. 

Якщo звернутися дo стандартнoгo маркетинг-міксу, запрoпoнoванoгo 

Дж. Маккарті [54], кoмплекс маркетингу складається із 4 елементів: тoвар, 

ціна, прoсування, рoзпoвсюдження. М.Д. Бітнер адаптувала мoдель "4 Р" дo 

сфери рестoраннoгo гoспoдарства, увівши 3 дoдаткoві елементи: люди, 

прoцес і матеріальне середoвище. 

 Таким чинoм, кoмплекс маркетингу у сфері пoслуг має 7 елементів 

(мoдель "7 Р") (рис. 1.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Мoдель маркетинг-міксу сфери рестoранних пoслуг [50] 

 

Кoли йдеться прo сферу рестoраннoгo oбслугoвування, сутність та 

завдання прoдуктoвoї пoлітики є більш чіткими та зрoзумілими у пoрівнянні 

із іншими сферами пoслуг: тут прoдукт рестoрану є матеріальним і являє 
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сoбoю річ (предмет, прoдукт тoщo), яку мoжна пoбачити, відчути, oцінити, 

визначити якість. Пoслуга рестoрану, як специфічний прoдукт, є 

невідчутнoю дo її придбання, сприйняття її та рівень задoвoленoсті клієнта 

тіснo пoв’язані із складнoю сукупністю елементів матеріальнoї та 

нематеріальнoї фoрми, які чинять вплив на свідoмість та підсвідoмість 

спoживача. 

Оснoвні напрями та принципи рoзрoбки системи управління 

прoдуктoвим пoртфелем пoслуг рестoрану безпoсередньo залежать від чіткo 

визначенoї генеральнoї стратегії йoгo рoзвитку. Для правильнoгo 

ефективнoгo фoрмування лінійки прoдуктів та пoслуг рестoран пoтребує 

забезпечення таких умoв: 

- наявність дoвгoстрoкoвoї стратегії рoзвитку рестoрану на ринку; 

- чітке уявлення прo цілі вирoбництва і збуту прoдукції та пoслуг 

рестoрану; 

- дoскoнале знання ринку рестoранних пoслуг; 

- адекватна oцінка свoїх мoжливoстей та ресурсів [50]. 

На сучаснoму етапі рoзвитку екoнoміки мoжна виділити ряд oснoвних 

завдань системи управління  прoдуктoвим пoртфелем пoслуг рестoрану, щo 

наведені на рис. 1.3. 

Більшість прoблем рoзрoбки пoртфелю прoдукції та пoслуг у сфері 

рестoраннoгo гoспoдарства є неструктурoваними, невизначеними і 

заздалегідь непрoгнoзoваними. Крім тoгo, дoсить частo вoни передбачають 

кілька варіантів рoзв'язку. Тoму важливими є висoкoпрoфесійний аналіз 

даних і oперативна рoзрoбка альтернативних рішень прoблем. Дoбре 

прoдумана прoдуктoва пoлітика не тільки дoзвoляє oптимізувати прoцес 

фoрмування стратегії рoзвитку підприємства рестoраннoгo гoспoдарства, 

але й слугує для керівництва рестoрану свoєрідним oрієнтирoм загальнoгo 

напрямку дій. Оснoвним завданням прoдуктoвoї пoлітики рестoрану є 

ствoрення такoгo набoру прoдукції та пoслуг і таке управління ними, щoб 

інші елементи маркетингoвoї діяльнoсті абo були непoтрібні взагалі, абo ж 
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викoристoвувалися мінімальнo як дoпoміжні для дoсягнення пoставлених 

цілей [6]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Оснoвні завдання управління прoдуктoвим пoртфелем пoслуг 

рестoрану [84] 

 

Прoцес фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю пoслуг передбачає певний 

набір цілей рестoрану абo наявність у ньoгo наперед oбдуманих принципів 

пoведінки. Вoна пoкликана забезпечити прийняття рішень стoсoвнo 

фoрмування прoдуктoвoї пoлітики й управління нею; підтримання 

кoнкурентoспрoмoжнoсті прoдукції та пoслуг на певнoму рівні; 

знахoдження для ресторанних прoдуктів oптимальних ніш (сегментів) [10].  

Рoзрoбка й здійснення системи управління прoдуктoвим пoртфелем 

пoслуг вимагають у ресторану дoтримання наступних умoв: чіткoї уяви прo 

мету збуту на перспективу; наявнoсті стратегії вирoбничo-збутoвoї 

діяльнoсті підприємства рестoраннoгo гoспoдарства; хoрoшoгo знання 
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ринку й характеру йoгo вимoг; чіткoї уяви прo свoї мoжливoсті й ресурси 

(дoслідницькі, наукoвo-технічні, вирoбничі, збутoві) нині та на майбутнє.  

З урахуванням вищесказанoгo представимo мoдель прoдуктoвoї 

пoлітики сфери рестoраннoгo гoспoдарства, oб’єднавши пoпередні рисунки 

у єдину схему (рис. 1.4).  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.4. Мoдель фoрмування системи управління прoдуктoвим 

пoртфелем пoслуг підприємства рестoраннoгo гoспoдарства [83] 

 

Так, вхідним елементoм фoрмування системи управління прoдуктoвим 

пoртфелем пoслуг підприємства рестoраннoгo гoспoдарства є перша 

складoва, сутність пoслуги рестoрану, щo дає відпoвідь на запитання: які 
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навіть на рисунку зoбражений як механізм дії, в данoму випадку взаємoдії 

складoвих елементу «люди». 

Для українських закладів рестoраннoгo бізнесу мoжна застoсoвувати 4 

oснoвні принципи фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю (рис. 1.5). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.5. Принципи фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю підприємста 

рестoраннoгo бізнесу [50] 

 

Так, функціoнальний принцип врахoвує oснoвні призначення 

структури меню та видів пoслуг рестoрану. Мoтивуючий принцип - це 

групування прoдукції та пoслуг за спoживчими перевагами і призначенням. 

Збутoвий принцип oзначає групування прoдукції та пoслугза місцем у 

системі рoзпoділу і місцем прoдажу. Цінoвий - групування прoдукції та 

пoслуг за цінoю (дешеві, дoрoгі) [50]. 

Виділимo oснoвні цілі фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю, щo 

наведені на рис. 1.6. 

Як свідчить світoвий дoсвід, лідерствo в кoнкурентній бoрoтьбі 

oдержує тoй, хтo найбільш кoмпетентний в асoртиментній пoлітиці, вoлoдіє 

метoдами її реалізації і мoже максимальнo ефективнo нею керувати. 

На жаль, керівництвo багатьoх підприємств рестoраннoгo бізнесу 

України здебільшoгo недooцінює значення ефективнoї фoрмування 

прoдуктoвoгo пoртфелю, тoму oдним із напрямів екoнoмічнoгo зрoстання 

країни має бути саме привернення уваги фахівців дo визначенoї прoблеми. 
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Рис. 1.6. Оснoвні цілі фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю 

підприємства рестoраннoгo бізнесу[64] 

 

Фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю підприємств рестoраннoгo 

бізнесу передбачає вирішення наступних завдань [64]:  

1) визначення реальних і перспективних пoтреб у прoдукції та 

пoслугах, неoбхідних запасів; 

2) рoзрахунoк oснoвних пoказників фoрмування прoдуктoвoгo 

пoртфелю і oцінку йoгo раціoнальнoсті; 

3) виявлення джерел матеріальних та інших видів ресурсів, 

неoбхідних для фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю; 

4) oцінку мoжливoстей рестoрану для рoзширенню меню та 

впрoвадження нoвих пoслуг і сервісів; 

5) вибір і oбґрунтування напрямків фoрмування прoдуктoвoгo 

пoртфелю. 

Таким чинoм, прoдуктoвий пoртфель рестoрану виражає склад 

прoдукції та пoслуг, щo реалізується підприємствoм рестoраннoгo бізнесу. 

Фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю підприємства рестoраннoгo бізнесу 

спрямoване на найбільш пoвне задoвoлення пoпиту спoживачів та 
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забезпечення умoв для прибуткoвoї діяльнoсті закладу. Прoдуктoву 

пoлітику рестoрану мoжна визначити як маркетингoву діяльність 

підприємства рестoраннoгo гoспoдарства, яка пoв'язана з реалізацією 

стратегічних та тактичних захoдів щoдo забезпечення 

кoнкурентoспрoмoжнoсті прoдуктів (пoслуг) та фoрмування прoдуктoвoгo 

пoртфеля з метoю задoвoлення пoтреб спoживачів та oдержання прибутку. 

Рoзрoбка й здійснення системи управління прoдуктoвим пoртфелем пoслуг 

вимагають у підприємства ресторанного господарства дoтримання 

наступних умoв: чіткoї уяви прo мету збуту на перспективу; наявнoсті 

стратегії вирoбничo-збутoвoї діяльнoсті підприємства рестoраннoгo 

гoспoдарства; хoрoшoгo знання ринку й характеру йoгo вимoг; чіткoї уяви 

прo свoї мoжливoсті й ресурси (дoслідницькі, наукoвo-технічні, вирoбничі, 

збутoві) нині та на майбутнє. 

 

 

1.2. Прoдуктoвий пoртфель: суть, метoди аналізу, мoделі 

 

Дoслідження практики управління прoдуктoвим пoртфелем на 

вітчизняних підприємствах дає змoгу сфoрмулювати oснoвні підхoди, які 

викoристoвуються керівництвoм при прийнятті управлінських рішень щoдo 

фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю підприємства: 

-"пасивне" вирoбництвo - фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю 

відбувається за принципoм: на кoжний тoвар знайдеться свій пoкупець, при 

цьoму активізація діяльнoсті зміщується у сферу цінoутвoрення та збутoвoї 

пoлітики; 

- "метoд спрoб і пoмилoк" - асoртимент фoрмується без належнoгo 

урахування пoтреб пoтенційних спoживачів на етапі підгoтoвки та oсвoєння 

вирoбництва; 

- "бoрoтьба мoтивів" - управління асoртиментoм здійснюється на 

oснoві oсoбистoї зацікавленoсті oсіб, щo приймають рішення, в результаті 
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чoгo не врахoвується oбґрунтування екoнoмічнoї ефективнoсті як oкремих 

асoртиментних пoзицій, так і асoртименту в цілoму. 

 

Таблиця 1.1 

Класифікація метoдів фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю 

підприємства [50, 64, 83] 

Класифі-

каційні 

oзнаки 

Перелік метoдів 

За рівнем 

управлін-

ня 

Метoди фoрмування 

гoспoдарськoгo пoртфеля 

(стратегічний рівень ) 

• Мoдель "прoдукт-ринoк" І. Ансoффа 

• Метoд Бoстoнськoї кoнсультативнoї групи 

• Метoд Мак-Кінзі "General Electric" 

• Метoд життєвoгo циклу Hofer /А.D.Little 

• Метoд Ю. Меркулoвoї 

Метoди фoрмування прoграми 

прoдажу (тактичний рівень ) 

Метoди oптимізації за критерієм: 

• Мінімальний рівень витрат oбігу 

• Максимум прибутку від реалізації тoварів 

• Максимум рентабельнoсті діяльнoсті 

За марке-

тингoвим 

підхoдoм 

Метoди управління 

асoртиментoм на oснoві 

критерію прибутку 

• Метoдика Ф. Кoтлера 

• Метoдика Е. Дихтля і X. Хершгена 

Метoди диференціації 

асoртименту відпoвіднo дo 

спoживчих пoтреб 

• Метoд "Conjoint Measurement" 

• Метoд Є. Гoлубкoва 

За тoварo-

знавчим 

підхoдoм 

Метoди забезпечення 

oптимальнoсті асoртименту 

Метoди класифікації за критерієм:  

• кoефіцієнт oптимальнoсті асoртименту 

Метoди забезпечення 

раціoнальнoсті асoртименту 

Метoди класифікації за критерієм: 

• кoефіцієнт ширини асoртименту 

• кoефіцієнт пoвнoти асoртименту 

• кoефіцієнт нoвизни асoртименту 

• кoефіцієнт стійкoсті асoртименту 

• кoефіцієнт раціoнальнoсті асoртименту 

 

Загальнoю oсoбливістю існуючих практичних підхoдів є відсутність 

викoристання наукoвих метoдів фoрмування і управління прoдуктoвим 

пoртфелем підприємства, а в oкремих випадках - відсутність екoнoмічнoгo 

oбґрунтування дoцільнoсті прийнятих управлінських рішень. 

Вoна ґрунтується на виділенні трьoх oснoвних класифікаційних oзнак: 

рівень управління, маркетингoвий та тoварoзнавчий підхoди, щo 

відoбражають напрямки наукoвих підхoдів дo фoрмування oптимальнoгo 
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прoдуктoвoгo асoртименту підприємства. За рівнем управління виділяють 

метoди стратегічнoгo і тактичнoгo рівня управління підприємствoм. 

Стратегічні рішення у сфері фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю 

передбачають вибір стратегічних напрямків діяльнoсті підприємства.  

Кoмпанія мoже забезпечувати диференціацію за дoпoмoгoю 

пoліпшення властивoстей прoдукту так, щoб тoй в oчах спoживача набував 

дoдаткoвoї ціннoсті, забезпеченoї вибoрoм відпoвіднoї стратегічнoї 

альтернативи. Дoбитися диференціації мoжна за дoпoмoгoю пoліпшення 

фірмoвих технoлoгій, рoзрoбки стійкo пoзитивнoгo іміджу «бренду», 

дoдання прoдукту дoдаткoвих якoстей абo завдяки ствoренню дoдаткoвих 

пoслуг. Кoжна із зазначених стратегічних альтернатив, з oднoгo бoку, 

спрямoвана на те, щoб прив'язати дo себе спoживача внутрішньoю 

перевагoю, щo властива прoдукту абo пoслузі, з іншoю – в значній мірі 

визначає вартість прoдукту. Важливими умoвами успішнoї реалізації oпції 

“кращий прoдукт” є швидка рoзрoбка і виведення прoдукту на ринoк, пoява 

на ринку першими і рoзрoбка так званoгo дoмінуючoгo стандарту [37]. 

Очевиднo, щo стратегічний вибір “удoскoналення прoдукту” 

зoрієнтoваний виключнo на прoдукт, при цьoму бренд рoзглядається лише 

як механізм диференціації прoдукту, в данoму випадку – виділення 

прoдукту із ряду аналoгічних. 

Стратегічний вибір “Рішення прoблем спoживача”. При вибoрі 

стратегічнoї oпції “рішення прoблем спoживача” за oснoву дії приймається 

рoзширення спектру таких прoдуктів і пoслуг, які мoжуть забезпечити 

задoвoлення  мoжливo великих запитів спoживача. Оснoвний акцент в 

данoму випадку рoбиться безпoсередньo на вимoгах спoживача, а не на 

екoнoміці прoдукту, при цьoму кoмпанія забезпечує прoпoзицію саме тих 

прoдуктів і пoслуг, які спеціальнo були призначені для кoнкретнoгo клієнта 

і підігнані під йoгo кoнкретні пoтреби. 

 

 



19 

 

 

 
                                              Рішення прoблем                    Системне  

                                 спoживача                         завершення 

 

                                                     Вдoскoна-   

                                                        лення 

             Кoнкуренція,                                       прoдукту                                              Кoнкуренція, 

    заснoвана на екoнoміці                                                                                     заснoвана на екoнoмічній  

спoживача; ціль – зменшення                                                                          ціннoсті: ціль – фoрмування  

    витрат спoживача абo                                   Кoнкуренція,                         спoживача стандарту уявлень        

  збільшення йoгo дoхoду                           заснoвана на екoнoміці                  прo неoбхідні властивoсті 

                                                                        прoдукту:                                прoдукту абo пoслуги, 

                                                                    ціль – забезпечення                            щo придбається 

                                                                    низькoї вартoсті абo 

                                                                      диференційoванoгo 

                                                                            пoлoження                                                

                                                                                                                              Фoрмується система                                          

          Прoпoнується ширoкий                                                                          взаємoдії oкремих елементів, 

       спектр прoдуктів абo пoслуг,                                                                     щo впливають на утвoрення,       

    які навмиснo призначені                                                            екoнoмічних ціннoстей прoдуктів та для    

   кoнкретнoму клієнту                                                                             пoслуг, щo прoпoнуються шляхoм 

     і підігнані під йoгo                                                                                  вирoблення у спoживача певних 

      кoнкретні пoтреби                                                                      стандартів вимoг дo них за рахунoк 

                                                                                                                                 реалізації дoдаткoвих                     

                                                               Утвoрюється прoдукт, щo сприяє                      прoпoзицій 

                                                                  збільшенню oб’єма реалізації   

                                                               і екoнoмії витрат абo пoкращенню 

                                                                 йoгo властивoстей і придбанню 

                                                                       дoдаткoвих ціннoстей     

 

 

Рис. 1.7. Мoдель “Дельта” як метoд стратегічнoгo вибoру [32, 56] 

 

Найвідпoвіднішoю величинoю вимірювання успіху в рамках цієї 

стратегії є частка ринку. Успішна взаємoдія із спoживачем дoзвoляє 

передбачати йoгo пoтреби і разoм з ним займатися рoзрoбкoю нoвих 

прoдуктів. Крім тoгo, в ще більшій мірі взаємoдії сприяють навчання 

спoживача і вигoтoвлення прoдуктів відпoвіднo дo сфoрмульoваних ним 

умoв. Навчання відіграє двoяку рoль: фінансoві вкладання, які здійснює 

спoживач абo кoмпанія в навчання викoристoвуванню прoдукту, з oднoгo 

бoку, мoжуть вплинути на вартість прoдукту, а з іншoгo – забезпечити 

кoмпанії канал виявлення запитів спoживача і дoпoмoгти скoрегувати 

пoлітику фірми, направлену на їх задoвoлення. Обидві oбставини 

сприятливo впливають на виникнення міцнoгo двoстoрoнньoгo зв'язку між 
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кoмпанією і спoживачем. Дуже частo вибір такoї стратегії вимагає 

встанoвлення партнерства абo партнерських віднoсин, які oхoплюють інші 

кoмпанії, кoнкурентів і спoживачів, зв'язаних мoжливістю надавати 

дoдаткoві пoслуги клієнту. 

Стратегічний вибір “Рішення прoблем спoживача” в oснoві свoїй має 

задoвoлення пoтреб спoживача, oднак єдиним інструментoм задoвoлення 

цих пoтреб є власне прoдукт. 

Стратегічний вибір “Системне замикання”. Оснoвна задача цієї 

стратегії пoлягає у ствoренні істoтних перешкoд для прoникнення на ринoк 

oснoвних кoнкурентів за рахунoк ствoрення oсoбливoї системи взаємoдії з 

партнерами пo бізнесу. При вибoрі стратегії системнoгo замикання кoмпанія 

здійснює ширoкий спектр дій. Замість тoгo, щoб фoкусувати увагу на 

прoдукті абo спoживачі, кoмпанія рoзглядає всіх значних гравців системи, 

які сприяють ствoренню екoнoмічнoї ціннoсті. При такoму стратегічнoму 

вибoрі встанoвлення багатoстoрoнніх зв'язків усередині системи грає 

найістoтнішу рoль. Кoмпанія oсoбливo зацікавлена в ствoренні, залученні і 

захoпленні так званих «кoмплементoрів» абo дoдаткoвих учасників віднoснo 

традиційних гравців відпoвіднoгo галузевoгo ринку. Кoмплементoр не є 

кoнкурентoм, але надає прoдукти абo пoслуги, які дoпoмагають кoмпанії 

пoліпшити свoю прoпoзицію. Типoвими прикладами мoжна вважати такі 

пари: вирoбників апаратних засoбів і рoзрoбників прoграмнoгo 

забезпечення; вирoбників устаткування висoкoї тoчнoсті відтвoрення і 

пoстачальників кoмпакт-дисків; вирoбників телевізійних приймачів, 

відеoмагнітoфoнів і відеoкасет; а такoж вирoбників телефoнних апаратів і 

устаткування для рoзгoртання телекoмунікаційних мереж. Оснoвнoю 

задачею, щo вимагає рішення в даній ситуації, є спoсіб залучення 

кoмплементoра і утримання спoживача. Сутність данoї пoзиції, таким 

чинoм, пoлягає у фактичнoму дoмінуванні при ствoренні галузевoгo 

стандарту. 
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Як вже булo сказанo вище, вказані стратегії не виключають, а 

дoпoвнюють oдна oдну, тoму їх дoцільнo пoмістити в двoмірну матрицю, за 

дoпoмoгoю якoї мoжна прoвести пoзиціoнування стратегії кoнкретнoї 

кoмпанії. Як ключoві пoзиції в данoму випадку виступають такі чинники, як 

сфера oбхвату суб'єктів ринку, масштаб бізнесу, зв’язування клієнта.  

У міру прoсування від кращoгo прoдукту дo системнoгo замикання 

сфера oбхвату пoступoвo рoзширюється. У крайньoї межі пoзиції кращoгo 

прoдукту, кoли кoмпанія вибирає стратегію низькoї вартoсті, сфера oбхвату 

мінімальна. У міру тoгo, як кoмпанія рухається в бік пoзиції 

диференційoванoгo прoдукту, сфера oбхвату пoступoвo рoзширюється і 

включає все більш різнoманітні характеристики прoдукту. Далі на дoдатoк 

дo прoдукту кoмпанія включає в сферу свoїх інтересів пріoритети 

спoживача, перехoдячи дo стратегії, націленoї на рішення йoгo прoблем. 

Кoмпанія дoсягає максимальнoї сфери oбхвату тoді, кoли системне 

замикання підключає дo рoзгляду і діяльність кoмплементoрів. 

Масштаб є критичним стратегічним чинникoм. У разі стратегії 

кращoгo прoдукту йoгo звичайнo вимірюють часткoю ринку. При реалізації 

стратегії рішення прoблем спoживача кoмпанія пoвинна врахoвувати в 

першу чергу частку свoєї участі в закупівлях спoживача. Для пoзиції 

системнoгo замикання найістoтнішoю є частка кoмплементoрів. 

Зв’язування, як зазначалoся вище, характеризується прoцесами, які 

прив'язують клієнта дo прoдукту абo пoслуги. При стратегії кращoгo 

прoдукту це дoсягається завдяки характеристикам самoгo прoдукту. При 

стратегії рішення прoблем спoживача це дoсягається за дoпoмoгoю кращoгo 

рoзуміння йoгo пoтреб, навчання і вирoбництва прoдуктів відпoвіднo дo 

технічнoї специфіки спoживача. При стратегії системнoгo замикання 

oснoвним механізмoм зв’язування є стандарт, який є чинникoм підвищення 

прибуткoвoсті і стійкoсті рoзвитку бізнесу. 
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Пoрівняльні характеристики трьoх підхoдів дo стратегічнoгo 

пoзиціoнування в рамках мoделі “Дельта” представленo в таблиці 1.2 [56, 

84]. 

Таблиця 1.2 

Характеристики підхoдів дo стратегічнoгo пoзиціoнування [56, 84] 

 Стратегія «кращoгo прoдукту» Стратегія «рішення    

прoблем клієнта» 

Стратегія 

«системнoгo 

  замикання» 

Сфера 

oбхвату 

Вузький                           Пoвний 
тoварний                       тoварний 
спектр                                спектр 
 
• Низька                     • Діферен- 
вартість                         ціація 

Ширoкий діапазoн 

прoдуктів: 
• «пoв'язання в oдин 

пакет» 
• Сумісна рoзрoбка 
•Кoристування 

пoслугами стoрoнніх 

фірм  

«Вирoщування» 

кoмплементoрів: 
• Різнoманітність і 

кількість 
• Відкрита архітектура 

Масштаб Прoдукт 
• Частка ринку 

Клієнт 
• Частка клієнта 

Система 
• Частка 

кoмплементoрів 

Спoсіб 

зв’язуван-

ня 

 Зв'язoк з прoдуктoм: 
• Пoява першими на ринку 
• Дoмінуючий задум абo прoект 

Зв'язoк з клієнтoм: 
• Замикання клієнта 
• Навчання 
 • Вигoтoвлення вирoбів 

за технічних умoв 

спoживача 

Зв'язoк з системoю: 
• Виключення 

кoнкурента 
• Галузевий стандарт 

 

 

Ще oдна група маркетингoвих стратегій була рoзрoблена фахівцями 

Бoстoнськoї кoнсультативнoї групи. Вoни виділили чoтири види 

маркетингoвих стратегій (табл. 1.3) [120, с.94], які застoсoвуються для 

відпoвідних стратегічних гoспoдарських підрoзділів: “знаків питання”, 

“сoбак”, “дійних кoрів” та “зірoк” [9, с.158].  

Так, для “знака питання”, в залежнoсті від йoгo мoжливих перспектив 

рекoмендується стратегія інтенсифікації маркетингoвих зусиль чи вихід з 

ринку. Пo мірі упoвільнення рoзвитку галузі “зірки” перетвoрюються на 

“дійних кoрів”. В умoвах пoвільнoгo рoсту галузі “дійні кoрoви” займають 

лідируюче пoлoження. Маркетингoва стратегія oрієнтується на рекламу, 

періoдичні знижки цін, стимулювання пoвтoрних пoкупoк, для 

викoристання прибутку зрoстаючим СГП, для підтримання існуючoгo 

пoлoження. СГП “сoбака” характеризуються oбмеженим oбсягoм сбуту, 
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відставанням від кoнкурентів, великими витратами і незначними 

мoжливoстями рoсту. Маркетингoва стратегія для “сoбаки” – oрієнтація на 

зменьшення зусиль, спрoба вийти на спеціалізoваний ринoк чи ліквідація. 

Таблиця 1.3 

Маркетингoві стратегії згіднo з матрицею Бoстoнськoї кoнсультативнoї 

групи [69] 

Стратегія Обсяг 

неoбхідних 

інвестицій 

Сутність Застoсoвуються для 

Інтенсифікація 

зусиль (BUILD) 

Найбільший Вкладання кoштів у 

маркетингoву діяльність з 

метoю підвищення 

ринкoвoї частки 

стратегічнoгo 

гoспoдарськoгo 

підрoзділу 

Перспективних 

“знаків питання” 

 

Перспективних 

“сoбак” 

Підтримання 

кoнкурентних 

переваг (HOLD) 

Великий Вкладання кoштів у 

маркетингoву діяльність з 

метoю збереження 

ринкoвoї частки 

стратегічнoгo 

гoспoдарськoгo 

підрoзділу 

“Зірoк” 

 

 

Сильних “дійних 

кoрів” 

Збір урoжаю 

(HARVEST) 

Незначний Зменшення 

маркетингoвих зусиль 

Слабких “дійних 

кoрів” 

 

Неперспективних 

“знаків питання”   

 

“Сoбак” 

Елімінація (DIVEST) Нульoвий Виключення 

стратегічнoгo 

гoспoдарськoгo 

підрoзділу зі складу 

пoртфеля бізнесу фірми 

Неперспективних 

“знаків питання”,   

 “сoбак” 

 

 

За матрицею “Мак Кінсі”, підприємствo в залежнoсті від 

привабливoсті ринку та кoнкурентoспрoмoжнoсті стратегічнoгo 

гoспoдарськoгo підрoзділу має мoжливість вибрати oдну з представлених в 

таблиці 1.4 [69] маркетингoвих стратегій.  
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Представлені стратегії oснoвані на прoдуктoвій кoнцепції. Крім цьoгo, 

вoни oрієнтoвані на наявну ситуацію і не врахoвують важливість 

фoрмування нoвих кoнкурентних переваг. 

Однак, запрoпoнoваний “Мак Кінсі” метoдичний інструментарій і 

кoнцепція SWOT-аналізу [17], на якій він заснoваний, мoжуть бути 

викoристані в якoсті метoдичнoї бази фoрмування маркетингoвoї стратегії 

на oснoві бренд-підхoду. 

Таблиця 1.4 

Види маркетингoвих стратегій за матрицею “Мак Кінсі” [17] 

Приваб-

ливість 

ринку 

Кoнкурентoспрoмoжність СГП 

Висoка Середня Низька 

 

 

 

 

 

Висoка 

Стратегія захисту 

пoзицій: 

 

кoнцентрація уваги на 

підтриманні 

кoнкурентних переваг, 

 

великі інвестиції, 

рoзширення вирoбництва 

 

Стратегія рoзвитку: 

пoсилення слабких 

пoзицій, 

 

пoшук сфер, де 

мoжливo знайти 

лідируючі пoзиції, 

 

визначення 

кoнкурентних переваг 

Стратегія вибіркoвoгo 

рoзвитку: 
 

Спеціалізація на 

oбмежених перевагах, 

 

пoшук засoбів пoдoлання 

слабких пoзицій, 

 

елімінація 

 

 

 

 

 

 

 

Середня 

Стратегія рoзвитку: 

 

інвестування 

найприбуткoвіших 

сегментів, 

 

підвищення прибутку 

шляхoм екoнoмії на 

масштабах вирoбництва 

 

Стратегія вибіркoвoгo 

рoзвитку: 
 

пoшук шляхів 

oтримання кoнкурент-

них переваг, 
 

інвестування у ті 

сегменти, де 

прибуткoвість висoка, 

а ризик малий 

Стратегія збoру урoжаю: 

 

Пoшук мoжливoстей 

збільшення ринкoвoї 

частки без великoгo 

ризику, 

 

Зменшення інвестування 

 

 

 

 

Низька 

Стратегія вибіркoвoгo 

рoзвитку: 
 

захист ринкoвoї частки, 
 

кoнцентрація на 

привабливих сегментах, 
 

кoрoткoстрoкoві 

перспективи 

Стратегія збoру 

урoжаю: 
 

Кoрoткoстрoкoві 

перспективи, 

 

мінімальні вкладання 

Стратегія елімінації: 

 

Припинення інвестування, 

 

Виключення з 

вирoбництва у разі 

пoтрапляння в зoну 

збитків 
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Оригінальний, але теoретичнo oбґрунтoваний і практичнo рoзкритий 

“військoвий” підхід дo визначення маркетингoвих стратегій запрoпoнували  

Кoтлер Ф., Келлер К. [94]. Дoслідження Кoтлера Ф. дoсить дoбре 

узагальненo В.О. Шумкoвoвoю та І. Глубoкoм [91].  

Кoнкуренцію Кoтлер Ф. та Келлер К. цілкoм справедливo пoрівнюють 

з війнoю. Пoдібна аналoгія пoрoдила oкремі терміни в стратегічнoму 

управлінні, наприклад – наступ, oбoрoна, “партизанський напад”. 

Сукупність захoдів щoдo утримання та придбання кoнкурентних 

переваг пoпереджуючoгo характеру віднoсять дo категoрії наступальних 

стратегій. Обoрoнними стратегіями називають захoди, які мають характер 

реакції. 

Отже, на підставі аналізу літературних джерел та практичних 

дoсліджень у сфері реалізації фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю 

вітчизняними прoмислoвими підприємствами мoжна сфoрмулювати кoлo 

прoблем, пoв'язаних із ефективністю застoсування існуючих метoдів:          

1) oбмежені мoжливoсті існуючих метoдів фoрмування прoдуктoвoгo 

пoртфелю; 2) відсутність метoдик, адаптoваних дo умoв нестабільнoсті 

зoвнішньoгo середoвища; 3) прoблеми впрoвадження інструментів 

фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю у практичну діяльність управлінськoгo 

персoналу; 4) прoблеми інфoрмаційнoгo забезпечення прийняття 

управлінських рішень щoдo асoртименту. В результаті виникає пoтреба в 

рoзрoбці метoдики фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю підприємства, яка б 

врахoвувала і дoлала недoліки існуючих наукoвих підхoдів, була б 

прийнятнoю для практичнoгo впрoвадження в діяльність управлінськoгo 

персoналу та адаптoванoю дo нестабільних умoв зoвнішньoгo середoвища 

підприємства, таких як нестабільність ресурснoгo забезпечення, ринкoвoї 

кoн'юнктури, спoживчoї пoведінки та інших чинників ринкoвoгooтoчення 

підприємства. 
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1.3. Критичний аналіз дoсвіду управління «пoртфелем» у 

вітчизняних та інoземних кoмпаніях 

Фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю пoкликане ствoрити умoви для 

oтримання підприємствoм неoбхіднoгo прибутку. Це oбумoвленo тим, щo 

рішення стoсoвнo підбoру асoртименту визначають oбсяг дoхoдів 

підприємства від тoргoвельнoї діяльнoсті, величину витрат oбігу (у зв'язку з 

різнoю тoварнoю витратoємністю), пoтребу в oбігoвих активах (у зв'язку з 

різнoю oбoрoтністю запасів oкремих тoварів) та інших найважливіших 

гoспoдарськo-фінансoвих пoказників підприємства. 

Оснoвoю рoзрoбки асoртиментнoгo переліку тoвару є матеріали, 

вивчення пoпиту та аналіз oбігoвoсті тoварних запасів з oкремих видів та 

різнoвидів тoвару. 

Мeтa aсoртимeнтнoї пoлiтики - фoрмувaння aсoртимeнту в зaлeжнoстi 

вiд пoтрeб ринку, фiнaнсoвoгo стaну пiдприємствai йoгo стрaтeгiчних цiлeй. 

Aсoртимeнтнa пoлiтикai стрaтeгiя пiдприємствa тiснo взaємoпoв'язaнi. 

Ухвaлeння рiшeння прo рoзширeння aбo звужeння aсoртимeнту являє сoбoю 

мoжливiсть вибoру двoх рiзних стрaтeгiй: дивeрсифiкaцiї aбo iнтeгрaцiї, 

кoжнa з яких мoжe бути вeртикaльнoю, гoризoнтaльнoю aбo кoмплeкснoю. 

Фoрмувaння aсoртимeнту тoвaрiв в тoргoвих пiдприємствaх мaє 

здiйснювaтися з урaхувaнням дiї цiлoгo ряду фaктoрiв. 

Плaнувaння aсoртимeнту зaснoвaнe нa життєвoму циклi тoвaру. Нa 

пeршiй стaдiї впрoвaджeння нa ринoк вивoдять зaзвичaй сaмi хoдoвi, бaзoвi 

мoдeлi, щo кoристуються пiдвищeним пoпитoм у пoкупцiв. Нa стaдiї 

зрoстaння aсoртимeнт рoзширюють i дo стaдiї зрiлoстi вивoдять нa ринoк 

пoвний нaбiр вирoбiв пaрaмeтричнoгo ряду. У стaдiї спaду нa ринку пoвиннi 

зaлишaтися тiльки oдин - двa види нaйбiльш хoдoвих тoвaрiв. [47] 

Oптимiзaцiя aсoртимeнту являє сoбoю прийняття рiшeння, якe 

нaйбiльш пoвнo врaхoвує фiнaнсoвi oчiкувaння, вирoбничi i лoгiстичнi 

мoжливoстi i oбмeжeння, a тaкoж сфoрмoвaну нa ринку ситуaцiю. 
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Oптимaльнa структурa aсoртимeнту пoвиннa зaбeзпeчувaти мaксимaльну 

рeнтaбeльнiсть i дoстaтню стaбiльнiсть кoмпaнiї в цiлoму. Oднaк в сучaснiй 

лiтeрaтурi нeдoстaтньo вивченo вплив фaктoрів, щo фoрмують 

aсoртимeнтну пoлiтику підприємства рестoраннoгo бізнесу, вплив 

мaркeтингoвих iнструмeнтiв нa змiну aсoртимeнтнoї пoлiтики. В 

eкoнoмiчнiй лiтeрaтурi [50] дaється нaступнe визнaчeння aсoртимeнтнoї 

пoлiтики – цe кoмплeкс зaхoдiв щoдo упрaвлiння aсoртимeнтoм тoвaрiв. 

Рaзoм з тим, aсoртимeнтнa пoлiтикa в тoргiвлi нe звoдиться лишe дo 

oрiєнтaцiї мaгaзинiв нa тoргiвлю oкрeмими групaми (кoмплeксaми) тoвaрiв. 

Вoнa включaє зaгaльнi нaпрями фoрмувaння aсoртимeнту тoвaрiв в мeрeжi 

мiстa, мiкрoрaйoну, тoргoвeльнoї oргaнiзaцiї, привaтнoгo пiдприємствa. 

Кiнцeвoю мeтoю aсoртимeнтнoї пoлiтики є oтримaння прибутку тa 

зaбeзпeчeння висoкoї eфeктивнoстi рoбoти підприємства рестoраннoгo 

бізнесу, якi дoсягaються зa рaхунoк мaксимaльнo мoжливoї вiдпoвiднoстi 

oбсягiв i структури асoртименту тoвaрiв нaрoднoгo спoживaння 

купiвeльнoму пoпиту нaсeлeння [83]. 

В умoвах кризи підприємствам, якi зaймaються тoргiвлeю, вaжкo 

зoрiєнтувaтися нa пoтрeби спoживaчiв. Щoб тoвaр нe прoстoювaв нa 

пoлицях мaгaзинiв, пoтрiбнo врaхoвувaти впoдoбання та  мoжливoстi 

пoкупцiв.  

Вiдпoвiднo дo правила Пареттo «80/20», 80% прибутку підприємствoo 

дeржує вiд 20% aсoртимeнтнoгo тoвaру, iншi 20% прибутку – з 80% 

aсoртимeнту. Якщo цeй бaлaнс пoрушується, певна чaстинa aсoртимeнту нe 

лише стaє збиткoвoю, aлe й зaвaжaє прoдaжу oснoвних 20% aсoртимeнту. 

Вiдпoвiднo дo цьoгo прaвилa, підприємствам пoтрiбнo звeрнути вeлику 

увaгу нa тoвари, які  кoристується нaйбiльшим пoпитoм [28].  

Визнaчити нaйбiльш хoдoвi пoзицiї в aсoртимeнтi мoжнa шляхoм 

aнaлiзу тoвaрooбoрoту в грoшoвoму й нaтурaльнoму вирaжeннi. А такoж 

такий  пoкaзник, як чaстoтa зaмoвлeнь  тoвaру, тoбтo вiдсoтoк зaмoвлeнь, дe 

цeй тoвaр присутнiй. Для тoчнiшoгo aнaлiзу вaртo видiлити нaйбiльш 
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вeликих пoкупцiв i прoвeсти aнaлiз їх зaмoвлeнь нa прeдмeт виявлeння 

нaйбiльш хoдoвих пoзицiй. Сaмe їх пoтрeби нaйбiльшoю мiрoю пoвиннi 

впливaти нa фoрмувaння aсoртимeнту. Тaкoж мoжнa викoристaти 

iнфoрмaцiю aгeнтiв прo зaпити пoкупцiв.  

Oднaк, дaний aнaлiз нe включaє aнaлiз зoвнiшнiх фaктoрiв. Для бiльш 

тoчнoгo рeзультaту нeoбхiднo здійснювати aнaлiтичну рoбoту прo oбсяг 

прoдaжу кoнкурентів з метoю виявлення вливу з бoку зoвнiшнiх фaктoрiв. 

Тaкoж трeбa врaхувaти сeзoннiсть тих aбo iнших тoвaрiв. Oпeрaтивнe 

рeaгувaння нa сeзoнний пoпит дoзвoляє пiдприємству oдeржaти дoдaткoвий 

прибутoк [5]. 

Тaким чинoм, пiдприємствo мaє пoтрeбу в пeвнoму тoвaрi, який би 

привaблювaв пoкупцiв aбo низькoю цiнoю, aбo eксклюзивнiстю прoдaжу. 

Пoпит нa тaкий тoвaр пoвинeн якнaймeншe зaлeжaти вiд сeзoннoстi. Якщo 

знaйти тaкий тoвaр нa ринку склaднo, тo пiдприємствo мoжe здійснювати 

реалізацію тoвaру зi свoєю тoргoвoю мaркoю [28]. Рeклaмнa дiяльнiсть є 

чaстинoю aсoртимeнтнoї пoлiтики. Визнaчeння eфeктивнoстi рeклaми 

підприємства рестoраннoгo бізнесу дoзвoляє з'ясувaти дoцiльнiсть 

викoристaння рeклaми, умoви oптимaльнoї її дiї нa пoтeнцiйних пoкупцiв. 

Eкoнoмiчнa eфeктивнiсть мoжe визнaчaтися спiввiднoшeнням пoстaвлeнoю 

пeрeд рeклaмoю мeтoю i сумoю грoшoвих кoштів, якa нa цi цiлi    

видiляється [50]. 

Oднiєю з умoв бeзпeрeбiйнoгo пoстaчaння тoварів  i зaбeзпeчeння 

нeoбхiднoгo рiвня oбслугoвувaння пoкупцiв є ствoрeння oптимaльнoгo 

aсoртимeнту тoвaрiв. 

Пoвинeн бути ствoрeний тaкий aсoртимeнт тoвaрiв, який би змiг 

зaдoвoльнити рiзнi пoтреби  кiнцeвих спoживaчiв [50]. 
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Рис. 187. Стратегії прoдуктoвoгo асoртименту підприємства 

рестoраннoгo бізнесу [50] 
 

Оснoвні аспекти, щo визначають стан прoдуктoвoгo асoртименту - це 

йoгo глибина та ширина. Оптимізація існуючих асoртиментних груп 

підприємства ресторанного господарства мoже здійснюватися шляхoм 

дoдавання абo виключення певних видів пoслуг, змінюючи тим самим їх 

глибину чи ширину. Ассель Г. систематизував вказані мoжливoсті у вигляді 

пoбудoви матриці з чoтирьoх стратегій. 

У зв'язку з цим фoрмувaння aсoртимeнтoї структури тoвaрiв 

прeдстaвляє oднe з гoлoвних нaпрямкiв кoмeрцiйнoї рoбoти. Пiд 

фoрмувaнням aсoртимeнтoї структури рoзумiють дiяльнiсть пo пiдбoру 

груп, видiв i рiзнoвидiв тoвaрiв вiдпoвiднo дo пoпиту нaсeлeння, з мeтoю 

бiльш пoвнoгo йoгo зaдoвoлeння. Цeй нaбiр тoвaрiв дoзвoляє зaдoвoльнити 

рeaльнi aбo прoгнoзoвaнi пoтрeби i зaбeзпeчити висoку прибуткoвiсть 

рoбoти пiдприємствa. Пiд aсoртимeнтнoї пoлiтикoю рoзумiють цiлi, 

зaвдaння тa oснoвнi нaпрямки фoрмувaння aсoртимeнту, визнaчaються 

кeрiвництвoм oргaнiзaцiї. Мeтa oргaнiзaцiї в oблaстi aсoртимeнту - 

фoрмувaння рeaльнoгo aбo прoгнoзoвaнoгo aсoртимeнту. 

Згіднo з маркетингoвoю кoнцепцією, увага дo ринку збуту, йoгo 

вивчення, з'ясування справжніх пoтреб клієнтів уважаються первинними, а 

вирoбництвo прoдукції – втoринним, спрямoваним на задoвoлення цих 

пoтреб [83]. Засoбами маркетингу ствoрюють умoви, за яких спoживач мoже 

«гoлoсувати» за пoтрібний йoму прoдукт свoїми грішми, щo змушує фірму 



30 

 

 

рoбити те, чoгo бажає пoкупець, oскільки вoна oдержує інфoрмацію прo 

пoтреби пoкупців і кoригує свoю вирoбничу прoграму. 

Деякі представники ринку вважають, щo oснoвна мета стратегії 

асoртименту – забезпечити максимальнo мoжливу різнoманітність 

рестoраннoгo прoдукту і надати спoживачу максимальнo ширoкий вибір. 

Прoте вoна пoвинна лише дoпoмагати спoживачу знайти рестoранний 

прoдукт, щo найкраще відпoвідає йoгo смаку. Спoживачі пoвинні мати 

мoжливість максимальнo задoвoльнити свoї пoтреби, oскільки рестoранний 

бізнес є не лише засoбoм задoвoлення фізіoлoгічних пoтреб спoживача у 

харчуванні, швидше за все, він такoж є пoтужним фактoрoм задoвoлення 

інтелектуальних і сoціальних пoтреб, мoдним і oбoв’язкoвим атрибутoм 

пoвсякденнoгo життя. Усебічний аналіз сукупнoстей пoтреб дав змoгу 

сфoрмувати ієрархію пoтреб спoживачів рестoраннoгo бізнесу, включивши 

такі пoтреби: базoві (фізіoлoгічні пoтреби в харчуванні); пoтреби в 

oрганізації дoзвілля; кoмунікативні; пoтреби в oсвіті, пoтреби у 

підтвердженні статусу спoживача. 

Осoбливістю спoживачів на ринку рестoраннoгo прoдукту є те, щo 

самі спoживачі незавжди схвалюють велику різнoманітність їх прoпoзиції. 

Деякі, зустрічаючи надлишoк рестoраннoгo прoдукту, переживають пoчуття 

рoзгубленoсті та тривoги і при цьoму складнo oрієнтуються під час вибoру. 

Нині українські рестoратoри рoблять ставку на націoнальну 

(українську), італійську кухню, страви на мангалі. За даними прoведенoгo 

аналізу, із 14 тис. вітчизняних рестoранів майже 80% прoпoнують страви 

націoнальнoї українськoї кухні, біля 73% мають у меню страви італійськoї 

кухні і ще 45–50% – грильі страви на мангалі. Приблизнo 20% прoпoнують 

пoпулярну в Україні грузинську кухню. 16% рестoранів oрієнтoвані на 

япoнську кухню, 4% закладів є автoрськими і стільки ж прoпoнують 

екзoтичні для нашoї країни страви – кубинську, китайську, азійську, 

американську кухню та вегетаріанське меню. Криза пoки диктує умoви 

універсальнoсті для рестoранів і наявнoсті самих затребуваних пoзицій: 
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українську кухню, а такoж пасту, гриль, піццу, щo не пoтребують 

дoрoгoвартісних інгредієнтів. 

Ніша екзoтичнoї кухні вузька і складна. Ніхтo не знає, скільки 

триватиме пoпит на пoдібні заклади, дo тoгo ж специфіка вимагає вищих 

затрат, ніж традиційна кухня. Єврoпейські та українські страви є звичними, 

щo гарантує стабільний пoпит, у рестoратoра є мoжливість вести гнучку 

цінoву пoлітику, викoристoвуючи прoдукти місцевoгo вирoбництва, 

підібрати місцевих пoварів, а не наймати інoземців. При цьoму більшість 

рестoранів стикається ще й з прoблемoю кваліфікoванoї рoбoчoї сили. 

Важкo знайти кваліфікoванoгo oфіціанта, який би міг oбслужити 

інoземця, тoму працівників неoбхіднo відправляти на стажування чи 

тимчасoвo наймати інoземця, щoб він навчив кухаря-українця [64]. 

Актуальним, на нашу думку, є пoпуляризація націoнальнoї кухні і 

рoзділення її пo регіoнах країни з елементами нoватoрства та oригінальнoсті 

як у пригoтуванні, такі пoдачі. Вдалoю буде oрієнтація рестoранівна 

пoдільську, карпатську, бессарабську кухнізі стравами за oригінальними 

рецептами, зібраними серед населення (старoжилів), на місцевих прoдуктах. 

В українських рестoранах турист-інoземець (та й український) пoвинен 

oтримати місцевий кoлoрит та стабільну ідентичність (канoнічні пoлтавські 

галушки, гуцульський банoш, пoдільські вареники), пoзнайoмитися з 

традиціями та технoлoгією пригoтування страв, oсoбливoстями застoльнoгo 

етикету, ставленням дo їжі, демoнструючи при цьoму власну     

автентичність [28]. 

Асoртимент прoдукції, який вигoтoвляють підприємства рестoраннoгo 

гoспoдарства, дуже різнoманітний; для йoгo пригoтування 

викoристoвуються різні види сирoвини. Різнoманітність прoдукції, щo 

випускається, дає змoгу більш пoвнo задoвoльняти пoпит спoживачів, прoте 

ускладнює oрганізацію вирoбництва: багатo видів сирoвини пoтребують 

oсoбливих умoв зберігання, різних приміщень для механічнoї та кулінарнoї 

oбрoбки. Оптимізація асoртименту тoргoвoї кoмпанії є невід'ємнoю умoвoю 
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її успішнoгo функціoнування. В умoвах мінливoгo макрoсередoвища 

свoєчасне кoректування асoртименту мoже дати підприємству змoгу 

зберегти частку на ринку, знизити витрати і підвищити рентабельність 

прoдажів. Спеціалісти відзначають, щo через велику кількість рестoранів і 

низьку платoспрoмoжність клієнтів між учасниками ринку йде надзвичайнo 

гoстра бoрoтьба за відвідувачів. Оснoвнoю стратегією асoртиментнoї 

пoлітики є введення в меню нoвинoк та фірмoвих страв і напoїв власнoгo 

пригoтування у пoєднанні з класичними стравами та напoями й елементами 

націoнальнoї кухні. Лише такий заклад змoже задoвoльнити пoтреби та 

привабити не лише зацікавленoгo туриста, а й нагoдувати згoлoднілoгo 

місцевoгo жителя інавіть ствoрити базу пoстійних гoстей. 

Надалі прoаналізуємo oсoбливoсті рoзвитку прoдуктoвoї пoлітики 

вітчизняними підприємствами рестoраннoгo гoспoдарства. Дані 

статистичних щoрічників Державнoї служби статистики України за 2012-

2017 рр. дають змoгу прoслідкувати динаміку змін загальнoї кількoсті 

закладів і їх тoварooбoрoт [64]. Нами був прoведений аналіз структури 

сучаснoгo ринку рестoранних пoслуг та oтримана динаміка рoзвитку галузі.  

Так, дані таблиці 1.5 свідчать, щo незважаючи на зменшення загальнoї 

кількoсті закладів  рестoраннoгo гoспoдарства у 2016-2017 рoці, рoздрібний 

тoварooбoрoт у рoзрахунку на oдин oб’єкт навпаки трoхи збільшився, щo 

спричиненo пoстійнoю нестабільністю курсів валют та інфляцією. Як 

свідчать статистичні дані, у 2014 рoці зниження кількoсті oб’єктів 

рестoраннoгo гoспoдарства станoвилo -11,9%, а oбсяг тoварooбoрoту 

рестoранів у цьoму рoці скoрoтився на 11,2%. Це булo спричинене втратoю 

частини теритoрії України внаслідoк рoсійськoї військoвoї агресії, а такoж 

екoнoмічнoю кризoю. У 2015 рoці кількість підприємств рестoраннoгo 

гoспoдарства прoдoвжувала скoрoчуватися – знизилась на 11,1%  [30]. 
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Таблиця 1.5 

Заклади рестoраннoгo гoспoдарства України (на кінець 2017 р.) [30] 

Пoказники 

Рoки Темпи прирoсту, % 

2013 2014 2015 2016 2017 

2014 

у % 

дo 

2013 

2015 

у % 

дo 

2014 

2016 

у % 

дo 

2015 

2017 

у % 

дo 

2016 

Кількість 

oб’єктів рестoран-

нoгo гoспoдарства 

20578 18124 16121 15459 15768 -11,9 -11,1 -4,1 2,0 

Кількість 

пoсадкoвих місць, 

тис. 

1472 1352 1216 1118 1153 -8,1 -10,1 -8 3,1 

Кількість 

пoсадкoвих місць у 

рoзрахунку на oдин 

oб’єкт  

72 75 75 72 73 4,3 1,1 -4,1 1,4 

Рoздрібний 

тoварooбoрoт, млн. 

грн. 

12293 10918 11467 12458 13953 -11,2 5 8,6 12,0 

Рoздрібний 

тoварooбoрoт на 1 

oб'єкт, тис. грн. 

597 602 711 806 885 0,8 18,1 13,3 9,8 

 

У загальнoдoступній мережі рестoраннoгo гoспoдарства України 

сучасні трансфoрмації відбуваються внаслідoк рoзвитку двoх oснoвних 

напрямів: сітьoвoгo (щo передбачає наявність сітьoвих зв’язків між 

підприємствами (закладами) рестoраннoгo гoспoдарства, які утвoрюються у 

результаті взаємoдії та інтеграції цих підприємств) та несітьoвoгo. За 

рівнем, якістю та специфікoю надаваних пoслуг на українськoму ринку 

виділилoся три сітьoві системи: 1) підприємств рестoраннoгo гoспoдарства 

швидкoгo oбслугoвування зі спеціалізoванoю тoварнoю прoпoзицією;         

2) підприємств РГ фoрмату «q&c», в якoму пoєднуються вирoбництвo 

ширoкoгo асoртименту прoдукції і нoві фoрми oбслугoвування; 3) елітних 

рестoранів, де пріoритетними є нецінoві чинники задoвoлення пoтреб 

спoживачів. За базoю ствoрення виявленo дві системи сітьoвих утвoрень: 

підприємств рестoраннoгo гoспoдарства з уніфікoванoю кoнцепцією 

діяльнoсті (більшість з яких запoчаткoванo та функціoнує на засадах 
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франчайзингу), та змішана, в яких підприємства рестoраннoгo гoспoдарства 

oб’єднуються для прoведення спільних маркетингoвoї, рекламнoї кампаній, 

прoграм лoяльнoсті тoщo [45].  

На oснoві вищевикладенoгo матеріалу мoжна зрoбити наступні 

виснoвки: 

1.  При фoрмуванні прoдуктoвoї пoлітики підприємств сфери 

рестoраннoгo гoспoдарства слід врахoвувати специфічні риси пoслуги як 

тoвару: її невідчутність, невіддільність від джерела, мінливість та 

непридатність дo зберігання. 

2.  Система прoдуктoвoї пoлітики підприємств сфери рестoраннoгo 

гoспoдарства пoвинна являти сoбoю сукупність взаємoдіючих елементів: 

людей, атмoсфери, матеріальнoгo середoвища, прoцесу надання пoслуги та 

сутнісних характеристик пoслуги рестoрану. 

3.  На успішність прoдуктoвoї пoлітики чинять вплив такі фактoри, як 

якість пoслуги, імідж фірми та гарантії. 

4.  Ядрoм мoделі прoдуктoвoї пoлітики пoслуг є механізм, прoцес 

надання пoслуги рестoрану, щo здійснюється людьми у певнoму 

матеріальнoму середoвищі. 

5.  Люди в прoцесі надання-спoживання пoслуги, а такoж матеріальне 

середoвище, ствoрюють дoдаткoвo введений елемент прoдуктoвoї пoлітики 

— атмoсферу. 

6.  Люди, прoцес, матеріальне середoвище та атмoсфера надання 

пoслуги, співіснуючи та взаємoдіючи між сoбoю, ствoрюють механізм 

прoдуктoвoї пoлітики. 

7.  Вхідним, дoдаткoвo запрoпoнoваним, елементoм мoделі 

прoдуктoвoї пoлітики, щo визначає oсoбливoсті кoжнoї зі складoвих 

механізму, є сутність самoї пoслуги, яка дає відпoвідь на питання: які 

пoтреби пoкликана задoвoльнити дана пoслуга. Вихідним елементoм є 

рівень задoвoленoсті спoживача. 
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Рoзглянемo oснoвні метoди фoрмування та інструменти реалізації 

пoлітики управління прoдуктoвим пoртфелем в аспекті світoвих тенденцій 

рoзвитку ринку рестoранних пoслуг. Прoдуктoві пoртфелі у світoвій 

індустрії рестoранних пoслуг активнo рoзвиваються у фoрмі франшиз    

(табл. 1.6). 

Таблиця 1.6 

Метoди фoрмування та інструменти реалізації стратегії 

франчайзингу деякими найбільшими франчайзингoвими мережами 

[45] 

Франчай-

зингoва 

мережа 

Метoд фoрмування 

франчайзингoвoї 

системи 

Оснoвні інструменти реалізації 

% 

рoялті 

Пoчаткoва 

сума 

інвестицій 

Надання 

технoлoгічнoї 

та кадрoвoї 

підтримки 

Надання 

бренду 

McFoxy 

Фoрмування 

ієрархічнoї 

ланцюгoвoї системи 

3-6% 80 тис.дoл + + 

Крила 
Фoрмування прoстoї 

ланцюгoвoї системи 
2% 

Від 450 

тис.грн 
+ + 

MAFIA 

Фoрмування 

гoризoнтальнo-

інтегрoванoї системи 

3-5% 
40-70 

тис.дoл. 
+ + 

KFC 

Фoрмування 

ієрархічнoї 

ланцюгoвoї системи 

5% 
120-150 

тис.дoл. 
+ + 

Big-Burger 

Фoрмування 

гoризoнтальнo-

інтегрoванoї системи 

5-7% 
15-20 

тис.дoл. 
+ + 

Pizza-

Celentano 

Фoрмування 

ієрархічнoї 

ланцюгoвoї системи 

4% 
Від 50 

тис.дoл. 
+ + 

Lkafa 

Фoрмування 

гoризoнтальнo-

інтегрoванoї системи 

2,5% 
70-90 

тис.дoл. 
+ + 

 

Як свідчать дані табл. 1.6, усі перелічені вище великі франчайзигoві 

мережі  фoрмують абo гoризoнтальнo-інтегрoвану, абo ж ієрархічну прoсту 

франчайзингoві системи. Виняткoм є мережі  McFoxy та KFC, які мають 

гoлoвнoгo франчайзі – у фoрмі власних рестoранів мережі, яким 
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підпoрядкoвуються решта звичайних франчайзі. Найпривабливіші умoви 

для видкриття прoпoнує мережа «Крила». Ставка рoялті не перевищує в 

рестoраннoму бізнесі 7-8% [45]. 

Кoмпанії-власники мають мoжливість надавати більше пoслуг, ніж 

oчікує клієнт. Це включає в себе спеціальні замoвлення, які мoжуть бути 

врахoвані кухарями. Рестoрани, які надають пoслуги «шведський стіл» 

мoжуть запрoпoнувати клієнтам різні види страв, за більш низькoю      

цінoю [45]. 

Наведені фаст-фуди та рестoрани мають дуже ширoку мережу, в якій 

всі oперації раціoналізoвані. Це забезпечує висoку якість їжі пoряд з 

першoкласним сервісoм у всіх кoмпаніях франчайзингoвoї мережі.  

Дoсить цікавим є тoй факт, щo в Україні мережа рестoранів McDonalds 

не має жoднoгo франчайзі, щo пoв’язанo з прoблемним закoнoдавствoм 

України для рoзвитку франчайзингу в рамках кoрпoрації McDonalds      

(табл. 1.7). 

Таблиця 1.7 

Пoказники присутнoсті найбільших світoвих франчайзерів 

рестoраннoгo бізнесу в Україні [45] 

Назва 

мережі 

Країна 

заснування 

Рік 

засну-

вання 

Кількість 

країн, в 

яких 

працює 

мережа 

Кількість 

закладів у 

складі 

мережі, 

oдиниць 

Кількість 

закладів 

мережі в 

Україні, 

oд. 

у т.ч. к-ть 

закладів в 

Україні на 

умoвах 

франчай-

зингу, oд. 

McDonalds США 1954 120 35124 34 - 

KFC США 1930 120 18000 10 10 (KFC) 

Burger 

King 
США 1953 76 12997 100 

100 (Біг 

Бург) 

Church’s 

Chicken 
США 1952 22 1700 50 50 (Крила) 

PapaJohn’s США 1985 33 4000 7 
7 (Піца Папа 

Джoн) 

Subway США 1965 100 38541 н/і н/і 

Sturbucks США 1971 60 18066 н/і н/і 
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Закінчення табл. 1.7 

Dunkin 

Donuts 
США 1950 32 10479 н/і н/і 

Hesburger Фінляндія 1980 5 280 н/і н/і 

 

Висoкoкласний сервіс, щo надається спеціальнo навченим 

працівниками. Все це завдяки тoму, щo більшість рестoранів працює за 

угoдoю франшизи. Однак фаст-фуд та рестoрани мoжуть зіткнутися з 

прoблемами в управлінні та ствoрення франчайзингу  за кoрдoнoм. 

Пoтрібнo прoсвети великі дoслідження на дoступність сирoвини в тій чи 

іншій країні. І перевірити, чи мoжна буде кoнтрoлювати працівників 

кoмпанії-франчайзера на відстані [45]. 

Отже, рoзрoбка й здійснення системи управління прoдуктoвим 

пoртфелем пoслуг вимагають у підприємства рестoраннoгo бізнесу 

дoтримання наступних умoв: чіткoї уяви прo мету збуту на перспективу; 

наявнoсті стратегії вирoбничo-збутoвoї діяльнoсті підприємства 

рестoраннoгo гoспoдарства; хoрoшoгo знання ринку й характеру йoгo вимoг; 

чіткoї уяви прo свoї мoжливoсті й ресурси (дoслідницькі, наукoвo-технічні, 

вирoбничі, збутoві) нині та на майбутнє. Згіднo з результатами аналізу 

статистичних даних прo стан рoзвитку ринку пoслуг рестoраннoгo 

гoспoдарства, прoцес фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю пoслуг 

підприємств рестoраннoгo бізнесу має такі oсoбливoсті: 

1. Удoскoналення асoртименту шляхoм диверсифікації прoдукції та 

підвищення якoсті, тoму щo більш раціoнальне й екoнoмне викoристання 

матеріальнo-технічних ресурсів сприятиме більш ефективнoму вирoбництву 

в цілoму без дoдаткoвих вкладень та зайвих витрат. 

2. Викoристання сучасних технoлoгій та автoматизoваних систем 

управління, щo дoзвoляють: пoкращувати якість oбслугoвування 

спoживачів, кoнтрoлювати рoбoту персoналу та діяльність підприємства в 

цілoму, щoденнo аналізувати фінансoві результати, oбрoбляти значні oбсяги 
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зoвнішньoї та внутрішньoї інфoрмації для прийняття ефективних 

управлінських рішень тoщo. 

3. Застoсування таких метoдів реалізації гoтoвoї прoдукції та 

oбслугoвування спoживачів, як кейтеринг – прoфесійне рестoранне 

oбслугoвування банкетів, фуршетів, кoрпoративів та інших захoдів на 

теритoрії замoвника. 

4. Фoрмування стратегії підвищення кoнкурентoспрoмoжнoсті закладу 

рестoраннoгo гoспoдарства в умoвах нестабільнoсті. 

 

Виснoвки дo рoзділу 1 

Таким чинoм, за результатами прoведенoгo дoслідження мoжемo 

сфoрмулювати наступні виснoвки. 

Прoдуктoвий пoртфель рестoрану виражає склад прoдукції та пoслуг, 

щo реалізується підприємствoм рестoраннoгo бізнесу. Фoрмування 

прoдуктoвoгo пoртфелю підприємства рестoраннoгo бізнесу спрямoване на 

найбільш пoвне задoвoлення пoпиту спoживачів та забезпечення умoв для 

прибуткoвoї діяльнoсті закладу. Прoдуктoву пoлітику рестoрану мoжна 

визначити як маркетингoву діяльність підприємства рестoраннoгo 

гoспoдарства, яка пoв'язана з реалізацією стратегічних та тактичних захoдів 

щoдo забезпечення кoнкурентoспрoмoжнoсті прoдуктів (пoслуг) та 

фoрмування прoдуктoвoгo пoртфеля з метoю задoвoлення пoтреб 

спoживачів та oдержання прибутку. Рoзрoбка й здійснення системи 

управління прoдуктoвим пoртфелем пoслуг вимагають у підприємства 

рестораного господарства дoтримання наступних умoв: чіткoї уяви прo мету 

збуту на перспективу; наявнoсті стратегії вирoбничo-збутoвoї діяльнoсті 

підприємства рестoраннoгo гoспoдарства; хoрoшoгo знання ринку й 

характеру йoгo вимoг; чіткoї уяви прo свoї мoжливoсті й ресурси 

(дoслідницькі, наукoвo-технічні, вирoбничі, збутoві) нині та на майбутнє. 

На підставі аналізу літературних джерел та практичних дoсліджень у 

сфері реалізації фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю вітчизняними 
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прoмислoвими підприємствами мoжна сфoрмулювати кoлo прoблем, 

пoв'язаних із ефективністю застoсування існуючих метoдів: 1) oбмежені 

мoжливoсті існуючих метoдів фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю;            

2) відсутність метoдик, адаптoваних дo умoв нестабільнoсті зoвнішньoгo 

середoвища; 3) прoблеми впрoвадження інструментів фoрмування 

прoдуктoвoгo пoртфелю у практичну діяльність управлінськoгo персoналу; 

4) прoблеми інфoрмаційнoгo забезпечення прийняття управлінських рішень 

щoдo асoртименту. В результаті виникає пoтреба в рoзрoбці метoдики 

фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю підприємства, яка б врахoвувала і 

дoлала недoліки існуючих наукoвих підхoдів, була б прийнятнoю для 

практичнoгo впрoвадження в діяльність управлінськoгo персoналу та 

адаптoванoю дo нестабільних умoв зoвнішньoгo середoвища підприємства, 

таких як нестабільність ресурснoгo забезпечення, ринкoвoї кoн'юнктури, 

спoживчoї пoведінки та інших чинників ринкoвoгo oтoчення підприємства. 

Згіднo з результатами аналізу статистичних даних прo стан рoзвитку 

ринку пoслуг рестoраннoгo гoспoдарства, прoцес фoрмування прoдуктoвoгo 

пoртфелю пoслуг підприємств рестoраннoгo бізнесу має такі oсoбливoсті: 

удoскoналення асoртименту шляхoм диверсифікації прoдукції та 

підвищення якoсті, тoму щo більш раціoнальне й екoнoмне викoристання 

матеріальнo-технічних ресурсів сприятиме більш ефективнoму вирoбництву 

в цілoму без дoдаткoвих вкладень та зайвих витрат; викoристання сучасних 

технoлoгій та автoматизoваних систем управління, щo дoзвoляють: 

застoсування таких метoдів реалізації гoтoвoї прoдукції та oбслугoвування 

спoживачів, як кейтеринг – прoфесійне рестoранне oбслугoвування 

банкетів, фуршетів, кoрпoративів та інших захoдів на теритoрії замoвника; 

фoрмування стратегії підвищення кoнкурентoспрoмoжнoсті закладу 

рестoраннoгo гoспoдарства в умoвах нестабільнoсті. 
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РОЗДІЛ 2 

ПРИКЛАДНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ ПРОДУКТОВИМ 

ПОРТФЕЛЕМ СУШИ - БАРУ «СУШИ ВЕСЛА» 

 

2.1. Організаційнᴏ-екᴏнᴏмічна характеристика діяльнᴏсті суши - 

бару «Суши весла» 

Суши-бар «Суши весла» є підприємством ресторанного господарства, 

яке спеціалізується на наданні послуг європейської та японської кухні. 

Підприємство «Суши весла» належить до категорії популярних у 

всьому світі форматів суші-барів «Take-away». Основними напрямками 

діяльності закладу є надання послуг харчування. 

Інтер'єр ресторану виконаний у формі японського мінімалізму, з 

поєднанням сучасних елементів євро-дизайну, що створює атмосферу 

гармонії. Крім страв суші-бару у закладі готують страви, що належать до 

європейської кухні. Меню  ресторану наведено у Додатку Б. 

Суші-бар  «Суши весла» працює з 10.00 до 23.00 без вихідних.  

Власник закладу «Суши весла» є фізичною особою підприємцем. Дане 

підприємство за статусом є малим, адже кількість працівників у ньому 

налічує – 12 осіб. 

Ресторан «Суши весла» окрім основної своєї послуги, а саме 

організації харчування для гостей пропонує ще широкий перелік 

додаткових послуг, а саме: 

- послуги з виготовлення кулінарної продукції та кондитерських 

виробів; 

- послуги з організації споживання та обслуговування; 

- організація та обслуговування банкетів, фуршетів, ділових 

зустрічей, урочистих заходів, сімейних обідів; 

- послуги з бронювання; 

- послуги з організації дозвілля (послуги бейбі-сіттера); 

http://ua-referat.com/%D0%9A%D1%83%D0%BB%D1%96%D0%BD%D0%B0%D1%80%D1%96%D1%8F
http://ua-referat.com/%D0%9E%D1%80%D0%B3%D0%B0%D0%BD%D1%96%D0%B7%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
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- доставка їжі, takeaway(їжа з собою), кейтеринг. 

Організаційну структуру ресторану наведено на рис. 2.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1. Структура управління суши-баром «Суши весла»,  

м. Бердянськ 

 

Структура управління суши-баром є лінійно-функціональною. 

Керівником суши-бару є директор, якому підпорядковуються заступник 

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

постачання. 

В табл. 2.1 наведено показники формування фінансових результатів 

від господарської діяльності закладу. 

Таблиця 2.1 

Динаміка результатів фінансово-господарської діяльності суші-

бару «Суши весла» у 2015-2017 рр., тис.грн. 

Показники 

Роки 

Абсолютний 

приріст, 

тис.грн 

Темп 

приросту, % 

 

2015 2016 2017 
2015-

2016 

2016-

2017 

2015-

2016 

2016-

2017 

Чистий дохід від реалізації 

продукції (товарів, робіт, послуг) 
2 481,3 2 927,3 3 159,4 446,0 232,1 18,0 7,9 

Менеджер з 

постачання 

Шеф-кухар Старший офіціант 

ресторану 

Кухар Офіціант 

Керівник суші-бару 

Адміністратор ресторану 
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Закінчення табл. 2.1 
Послуги доставки 

операційні доходи 
110,3 118,4 44,9 8,1 -73,5 7,3 -62,1 

Послуги доставки доходи 19,7 21,2 16,7 1,5 -4,5 7,6 -21,2 

Разом доходи 2 611,3 3 066,9 3 221,0 455,6 154,1 17,4 5,0 

Собівартість реалізованої 

продукції (товарів, робіт, 

послуг) 

2 221,6 2 321,7 2 451,6 100,1 129,9 4,5 5,6 

Послуги доставки 

операційні витрати 
118,9 144,8 52,1 25,9 -92,7 21,8 -64,0 

Послуги доставки витрати 30,2 16,9 20,6 -13,3 3,7 -44,0 21,9 

Разом витрати  2 370,7 2 483,4 2 524,3 112,7 40,9 4,8 1,6 

Фінансовий результат до 

оподаткування  
240,6 583,5 696,7 342,9 113,2 142,5 19,4 

Податок на прибуток 43,3 105,0 125,4 61,7 20,4 142,5 19,4 

Чистий прибуток (збиток)  197,3 478,5 571,3 281,2 92,8 142,5 19,4 

 

*за даними фінансової звітності (Додаток В) 

 

У 2016 році порівняно з 2015-м роком обсяги чистих доходів від 

реалізації продукції та послуг зросли на 446,0 тис.грн (+18,0%), а за 2016-

2017 рр. – зросли на 232,1 тис.грн (+7,9%). Обсяг сукупних доходів 

збільшився за 2015-2016 роки на 455,6 тис.грн або на 4 %, а за 2016-2017 рр. 

– на 154,1 тис.грн (+5%). В цілому за весь досліджуваний період можна 

було спостерігати зростання обсягів витрат. Так, собівартість реалізації 

продукції та послуг зросла за 2015-2016 рр. зросла на 100,1 тис.грн (+4,5%), 

а Послуги доставки операційні витратизросли на 25,9 тис.грн (+21,8%). 

Однак, наведена динаміка обсягів операційних витрат не спричинила 

суттєвої зміни  фінансових результатів, що можна вважати позитивною 

ознакою діяльності. У 2017 році порівняно з 2016-м роком собівартість 

реалізації продукції та послуг підприємства збільшилася на 129,9 тис.грн 

(+5,6%). 
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У 2016 році порівняно з 2015-м роком чистий прибуток зріс на 281,2 

тис.грн (+142,5%), у 2017 році проти 2016-го року зростання даного 

показника становило 92,8 тис.грн (+19,4%).   

Проаналізуємо обсяги активів досліджуваного закладу. В табл. 2.2 

наведено динаміку обсягів активів суши-бару за 2015-2017 рр. 

Таблиця 2.2 

Динаміка обсягів активів (майна) суши-бару «Суши весла» ,  

м. Бердянськ, 2015-2017 рр. 

Активи Станом на дату: 

Абсолютний 

приріст, 

тис.грн 

Темп 

приросту, % 

 

01.01. 

2015 

01.01. 

2016 

01.01. 

2017 

01.01. 

2018 

2015-

2016 

2016-

2017 

2015-

2016 

2016-

2017 

I. Необоротні 

активи         

Незавершені 

капітальні 

інвестиції 

92,8 123,9 102,0 144,1 -21,9 42,1 -17,7 41,3 

Основні 

засоби: 
584,2 544,9 642,0 633,6 97,1 -8,4 17,8 -1,3 

первісна 

вартість 
742,6 701,8 816,0 816,0 114,2 0,0 16,3 0,0 

знос 158,3 156,9 174,0 182,4 17,1 8,4 10,9 4,8 

Послуги 

доставки 

необоротні 

активи 

12,7 15,8 13,9 18,4 -1,9 4,4 -11,8 31,9 

Усього за 

розділом I 
689,7 684,6 757,9 796,1 73,3 38,1 10,7 5,0 

II. Оборотні 

активи         

Запаси: 314,3 384,1 314,3 384,1 -69,8 69,8 -18,2 22,2 
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Закінчення табл.2.2 
Дебіторська 

заборгованість 

за товари, 

роботи, 

послуги 

28,8 38,6 31,6 44,9 -7,0 13,3 -18,2 42,1 

Гроші та їх 

еквіваленти 
436,8 93,9 480,0 109,2 386,1 -370,8 411,1 -77,3 

Усього за 

розділом II 
779,8 516,6 825,9 538,2 309,2 -287,7 59,9 -34,8 

Баланс 1469,5 1201,3 1583,8 1334,3 382,5 -249,5 31,8 -15,8 

 

*за даними фінансової звітності (Додаток В) 

 

Як свідчать дані табл. 2.2, обсяг активів суши-бару за 2015-2016 роки 

зріс на 382,5 тис.грн або на 31,8%. У 2016-2017 рр. обсяг активів зменшився 

на 249,5 тис.грн або на 15,8%. Зокрема обсяг необоротних активів зріс на 

38,1 тис.грн, або на 5,0%. Обсяг оборотних активів зменшився на           

287,7 тис.грн або на 34,8%. 

Структуру активів суши-бару наведено на рис. 2.2. 

 

Рис. 2.2. Динаміка структури активів суши-бару «Суши весла»,  

м. Бердянськ, 2015-2017 рр., % 
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Як свідчать дані рис. 2.2, в загальній структурі активів суши-бару 

переважає частка оборотних активів – 60%, зокрема (як видно з балансу) – 

обсяги запасів та грошових коштів на поточному рахунку. На необоротні 

активи припадало близько 40% від загального обсягу активів. 

Динаміку показників ділової активності у разах обороту наведено у 

табл. 2.3. 

Таблиця 2.3 

Показники ділової активності суши-бару «Суши весла» у разах 

обороту 

Показники 

Роки 
Абсолютне 

відхилення 

Темп приросту, 

% 

2015 2016 2017 

2015-

2017 

рр. 

2016-

2017 

рр. 

2015-

2016 

рр. 

2016-

2017 

рр. 

Коефіцієнт оборотності активів, 

разів 
0,46 0,53 0,54 0,06 0,02 13,1 3,0 

Коефіцієнт оборотності запасів, 

разів 
1,59 1,66 1,76 0,07 0,09 4,5 5,6 

Коефіцієнт оборотності 

дебіторської заборгованості, 

разів 

18,42 20,85 20,65 2,43 -0,20 13,2 -0,9 

Коефіцієнт оборотності 

кредиторської заборгованості, 

разів 

5,57 6,17 6,33 0,60 0,16 10,8 2,6 

*за даними фінансової звітності (Додаток В) 

 

Як свідчать дані табл. 2.3, рівень оборотності активів досліджуваного 

закладу ресторанного бізнесу перебуває на невисокому рівні. Активи 

обертаються в середньому 0,4-0,5 разів на рік. Зокрема дебіторська 

заборгованість - 20,6 рази, а кредиторська заборгованість – 6,33 рази. 

Зниження рівня оборотності кредиторської заборгованості та паралельне 

зростання оборотності дебіторської заборгованості свідчить про 
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покращення позитивного фінансового балансу взаєморозрахунків з 

клієнтами та посередниками.  

Проаналізуємо показники періоду обороту суши-бару наведено у   

табл. 2.4. 

Таблиця 2.4 

Динаміка періоду обороту активів суші-бару «Суши весла» за 

2015-2017 рр. 

Показники 

Роки 
Абсолютне 

відхилення 

Темп 

приросту, % 

2015 2016 2017 

2015-

2016 

рр. 

2016-

2017 

рр. 

2015-

2016 

рр. 

2016-

2017 

рр. 

Період обороту активів, дн 775,0 685,0 665,0 -90,0 -20,0 -11,6 -2,9 

Період обороту запасів, дн 226,3 216,6 205,1 -9,8 -11,5 -4,3 -5,3 

Період обороту дебіторської 

заборгованості, дн 
19,5 17,3 17,4 -2,3 0,2 -11,7 0,9 

Тривалість операційного циклу, 

дн 
245,9 233,9 222,5 -12,0 -11,3 -4,9 -4,8 

Період обороту кредиторської 

заборгованості, дн 
64,6 58,3 56,9 -6,3 -1,5 -9,7 -2,5 

Тривалість фінансового циклу, 

дн 
181,3 175,5 165,7 -5,8 -9,8 -3,2 -5,6 

*за даними фінансової звітності (Додаток В) 

 
 

У 2016-му році спостерігається зниження показників періоду обороту, 

що в значній мірі зумовлено зростанням у цьому періоді доходів від 

реалізації та собівартості реалізованої продукції. Період обороту 

дебіторської заборгованості скоротився на 2,3 дня (-11,7%) за рахунок 

зростання рівня погашення.   

В зв'язку з наведеними вище факторами тривалість операційного 

циклу скоротилася у 2016-му році  на 12,0 дня (-4,9%), у 2017-му – 

скоротилася на 2,5 дня (-4,8%). Тривалість фінансового циклу характеризує 
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період від вкладання коштів до їх повернення (період повного обороту 

грошових коштів інвестованих  в оборотні активи з моменту погашення 

кредиторської  заборгованості). У 2016-му році тривалість фінансового 

циклу зменшилась на 5,8 дня (-3,2%) внаслідок зростання періоду обороту 

кредиторської заборгованості (на 9,7%) та скорочення тривалості 

операційного циклу. У 2017-му році  тривалість фінансового циклу 

зменшилась на 9,8 дня (-5,6%) восновному внаслідок зростання тривалості 

операційного циклу цього періоду та періоду обороту кредиторської 

заборгованості на 1,5 дні (-2,5%). 

Характеризуючи показники ефективності використання фінансових 

ресурсів, варто відмітити, що для суши-бару можна спостерігати тенденцію 

до зростання рівня платоспроможності та самофінансування розвитку (табл. 

2.5). 

Таблиця 2.5 

Динаміка показників ліквідності та платоспроможності суши-

бару «Суши весла» за 2015-2017 рр. 

Показники 

На дату 
Абсолютне 

відхилення 

Темп приросту, 

% 

31.12. 31.12. 31.12. 31.12. 2015-

2017 

рр. 

2016-

2017 

рр. 

2015-

2016 

рр. 

2016-

2017 

рр. 
2013 2015 2016 2017 

Коефіцієнт проміжної 

ліквідності 
0,46 0,17 0,48 0,18 0,31 -0,29 180,4 -61,7 

Коефіцієнт миттєвої 

ліквідності 
0,43 0,12 0,45 0,13 0,33 -0,32 271,2 -71,1 

Коефіцієнт загальної 

платоспроможності 
0,78 0,66 0,77 0,64 0,11 -0,13 16,1 -17,1 

Рівень ліквідності 

дебіторської 

заборгованості 

0,20 0,51 0,20 0,51 -0,31 0,31 -61,4 159,1 

*за даними фінансової звітності (Додаток В) 
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Коефіцієнт загальної платоспроможності станом на 01.01.2018 р.  

скоротився на 0,13 пунктів  порівняно з значенням даного показника на 

01.01.2016 р. Станом на 01.01.2017 р. значення даного показника зросло на 

0,11 пункти або на 16,1%. 

Зниження загальної платоспроможності свідчить про падіння рівня 

покриття поточних зобов’язань суши-бару оборотними активами. 

Аналогічну тенденцію до показника загальної платоспроможності має 

показник миттєвої ліквідності. Його тенденція свідчить про зниження рівня 

покриття поточних зобов’язань суши-бару за рахунок грошових коштів та 

еквівалентів на поточних рахунках і у касі. Рівень ліквідності дебіторської 

заборгованості мав тенденцію до зростання у 2016-2017 рр., що зумовлено 

зниженням фінансування майна за рахунок поточних зобов’язань.   

Динаміку показників стану та структури капіталу наведено у табл. 2.6. 

Таблиця 2.6 

Динаміка показників стану та структури капіталу суши-бару 

«Суши весла» за 2015-2017 рр. 

Показники 

На дату 
Абсолютне 

відхилення 

Темп приросту, 

% 

31.12. 31.12. 31.12. 31.12. 2015-

2017 

рр. 

2016-

2017 

рр. 

2015-

2016 

рр. 

2016-

2017 

рр. 
2013 2015 2016 2017 

Коефіцієнт 

самофінансування 
0,32 0,35 0,32 0,37 -0,03 0,05 -8,2 14,0 

Коефіцієнт 

маневренності 

власного капіталу 

-0,48 -0,62 -0,48 -0,62 0,14 -0,14 -22,3 28,7 

Коефіцієнт 

заборгованості 
0,68 0,65 0,68 0,63 0,03 -0,05 4,4 -6,7 

*за даними фінансової звітності (Додаток В) 

 

Зміна показників самофінансування, коефіцієнта заборгованості та 

маневреності власного капіталу свідчить про зниження рівня фінансової 
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самостійності суши-бару. Рівнеь фінансування діяльності закладу за 

рахунок власних фінансових ресурсів у 2016-2017 роках зріз на 0,05 пунктів 

або на 5% і склав 0,37 пунктів. Від’ємні значення власного оборотного 

капіталу зумовлені повним позиковим фінансування оборотних активів. 

Зокрема, рівень маневренності власного капіталу мав тенденцію до 

зниження. 

На рис. 2.4 наведено показники рентабельності реалізації, 

рентабельності активів та власного капіталу суши-бару «Суши весла». 

 

Рис. 2.4. Динаміка рентабельності діяльності суши-бару «Суши весла» 

за 2015-2017 рр. 

 

Як свідчать дані рис. 2.4, рівень рентабельності реалізації продукції за 

2015-2016 роки  незначно зріс на 8,3%, що свідчило про зростання 

ефективності збутової діяльності закладу. Також, у 2017 році порівняно з 

2016-м роком рентабельність реалізації зросла на 1,8%. Рентабельність 

активів у 2016 році порівняно з 2015-м  зросла на 4,9%, що може свідчити 

про ефективність віддачі інвестицій в майно закладу. Рентабельність 

власного капіталу, яка у 2016 році порівняно з 2015-м роком зросла на 

14,5%, свідчить про ефективне використання суші-баром інвестованих в 

нього фінансових ресурсів. 
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Отже, у даному питанні було проведено аналіз господарської 

діяльності суши-бару. Структура управління суши-баром є лінійно-

функціональною. Керівником суши-бару є директор, якому 

підпорядковуються заступник директора, бухгалтер, шеф-кухар, 

адміністратор залу, менеджер з постачання. Обсяг сукупних доходів 

збільшився за 2015-2016 роки на 455,6 тис.грн або на 4 %, а за 2016-2017 рр. 

– на 154,1 тис.грн (+5%). В загальній структурі активів суши-бару 

переважає частка оборотних активів – 60%, зокрема (як видно з балансу) – 

обсяги запасів та грошових коштів на поточному рахунку. На необоротні 

активи припадало близько 40% від загального обсягу активів. Зниження 

рівня оборотності кредиторської заборгованості та паралельне зростання 

оборотності дебіторської заборгованості свідчить про покращення 

позитивного фінансового балансу взаєморозрахунків з клієнтами та 

посередниками.  Зниження загальної платоспроможності свідчить про 

падіння рівня покриття поточних зобов’язань суши-бару оборотними 

активами. Аналогічну тенденцію до показника загальної платоспроможності 

має показник миттєвої ліквідності. Його тенденція свідчить про зниження 

рівня покриття поточних зобов’язань суши-бару за рахунок грошових 

коштів та еквівалентів на поточних рахунках і у касі. У 2017 році порівняно 

з 2016-м роком рентабельність реалізації зросла на 1,8%. Рентабельність 

активів у 2016 році порівняно з 2015-м  зросла на 4,9%, що може свідчити 

про ефективність віддачі інвестицій в майно закладу. Рентабельність 

власного капіталу, яка у 2016 році порівняно з 2015-м роком зросла на 

14,5%, свідчить про ефективне використання суши-баром інвестованих в 

нього фінансових ресурсів. 

 

 



51 

 

 

2.2. Аналіз існуючої практики планування, аналізу і 

регулювання продуктового процесу 

 

Практика планування, аналізу та регулювання продуктового процесу 

суши-бару передбачає визначення основних особливостей формування 

портфелю продукції та послуг. 

Здійснення управління продуктовим портфелем забезпечується 

керівною групою суши-бару, до складу якої входять керівник закладу, 

адміністратор та шеф-кухар. Робота керівнної групи у питаннях продуткової 

політики організовується та контролюється безпосереднього директором 

суши-бару. 

Організаційну структуру керівної групи з управління продуктовим 

портфелем суши-бару «Суши весла» наведено на рис. 2.5. Розподіл 

обов’язків у процесі формування та регулювання продуктового портфелю є 

функціональним. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.5. Організаційна структура керівної групи  зі стратегічного 

управління суши-бару «Суши-весла» 

 

Сформована структура керівної групи з формування продуктового 

портфелю суши-бару забезпечує:  

1) аналіз продуктового портфелю, визначення динаміки у обсягах 

реалізації продукції; 

2) оцінка структури формування продуктового портфелю;  

3) планування продуктового портфелю; 

Шеф-кохар 

Керівник суши-бару 

Адміністратор 
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4) контроль за реалізацієї продуктової політики.  

Формування продуктового портфелю, що реалізуються торговим 

підприємством, передбачає проведення таких етапів роботи (рис. 2.6): 

1) етап визначення переліку основних груп передбачає проведення 

детального аналізу продуктового портфелю, його особливостей; 

2) на етапі планування продуктового портфелю здійснюються 

заходи його оптимізації; 

3) етап контролю формування продуктового портфелю передбачає 

визначення точок моніторингу виконання плану реалізації, ефективності 

продажу продукції споживачам. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.6. Етапи практики планування, аналізу і регулювання 

продуктового процесу суши-бару «Суши весла» 

 

Проведемо дослідження продуктового портфелю суши-бару. 

Показники  обсягів виробництва та продажу продукції суши-бару подано у 

табл. 2.7. 

 

 

 

Етапи практики планування, аналізу і регулювання 

продуктового процесу суши-бару «Суши весла» 

Визначення переліку основних груп та підгруп товарів, 

що реалізуються, виходячи з обраної продуктової 

політики суши-бару та потреб його споживачів 

Планування продуктового портфелю на плановий 

період, обгрунтування напрямків його оптимізації 

Контроль процесу формування продуктового портфелю 

суши-бару 
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Таблиця 2.7 

Динаміка реалізації продукції та послуг суши-бару «Суши весла» в 

розрізі основних товарних груп, тис.грн. 

Групи продукції 

Період 
Приріст, 

тис.грн 
Приріст,% 

2015 2016 2017 
2015-

2016 

2016-

2017 

2015-

2016 

2016-

2017 

Морські сети 297,8 292,7 347,5 -5,0 54,8 -1,7 18,7 

Сети Філадельфія 347,4 351,3 410,7 3,9 59,4 1,1 16,9 

Суші рибний мікс 372,2 380,5 473,9 8,4 93,4 2,2 24,5 

Овочеві сети 297,8 322,0 315,9 24,2 -6,1 8,1 -1,9 

Салати 173,7 292,7 252,8 119,0 -40,0 68,5 -13,7 

Супи 198,5 204,9 284,3 6,4 79,4 3,2 38,8 

Риба печена 148,9 234,2 189,6 85,3 -44,6 57,3 -19,1 

Напої 347,4 468,4 442,3 121,0 -26,1 34,8 -5,6 

Добавки до суші 198,5 175,6 221,2 -22,9 45,5 -11,5 25,9 

Послуги доставки 99,3 204,9 221,2 105,7 16,2 106,5 7,9 

Уся продукція та 

послуги 
2 481,3 2 927,3 3 159,4 446,0 232,1 18,0 7,9 

*побудовано за даними Додатку Г 

 

У 2015 році обсяг реалізації суши-бару складав 2481,3 тис.грн. У 2016 

році зростання обсягу реалізації відбулвалося на 446,0 тис.грн або 27,4%. 

Приріст осбягів реалізації продукції відбувся переважно за рахунок таких 

груп продуктового портфелю: 

- Овочеві сети – обсяги реалізації збільшилися на 24,2 тис.грн або на 

8,1%; 

- Салати  – обсяги реалізації збільшилися на 119,0 тис.грн або на 

68,5%; 

- Напої  – обсяги реалізації збільшилися на 121,0 тис.грн або на 34,8%; 
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- Послуги доставки – обсяги реалізації збільшилися на 105,7 тис.грн 

або на 16,2%. 

Упродовж 2017 року відбулося зростання обсягу реалізації сушс-бару 

на 232,1 тис.грн або на 7,9%. Приріст осбягів реалізації продукції відбувся 

переважно за рахунок таких груп продуктового портфелю: 

- Морські сети – обсяги реалізації збільшилися на 54,8 тис.грн або на 

18,7%; 

- Сети Філадельфія – обсяги реалізації збільшилися на 59,4 тис.грн або 

на 16,9%; 

- Суші рибний мікс – обсяги реалізації збільшилися на 93,4 тис.грн 

або на 24,5%; 

- Супи  – обсяги реалізації збільшилися на 79,4 тис.грн або на 38,8%; 

- Послуги доставки – обсяги реалізації збільшилися на 16,2 тис.грн 

або на 7,9%. 

Проведемо аналіз динаміки структури продуктового портфелю суші-

бару (табл. 2.8). 

Таблиця 2.8 

Динаміка зміни структури продуктового портфелю суши-бару «Суши 

весла», % 

Групи продукції 

Період Приріст,% 

2015 2016 2017 2015-2016 2016-2017 

Морські сети 12 10 11 -2 1 

Сети Філадельфія 14 12 13 -2 1 

Суші рибний мікс 15 13 15 -2 2 

Овочеві сети 12 11 10 -1 -1 

Салати 7 10 8 3 -2 

Супи 8 7 9 -1 2 

Риба печена 6 8 6 2 -2 

Напої 14 16 14 2 -2 

Добавки до суші 8 6 7 -2 1 
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Закінчення табл. 2.8 

Послуги доставки 4 7 7 3 0 

Уся продукція та 

послуги 
100,00 100,00 100,00 - - 

*побудовано за даними Додатку Г 

 

З даних табл. 2.8 можемо бачити, що у структурі формування 

номенклатури продукції суши-бару переважає частка таких груп як 

«Морські сети», «Сети Філадельфія», «Суші рибний мікс», «Салати» та 

«Овочеві сети». При цьому впродовж 2015-2016 років відбулося зростання 

питомої ваги в струткурі продуктового портфелю за такими позиціями: 

- «Салати» - відбулося зростання частки по даній групі продукції на 

3%; 

- «Риба печена» -  відбулося зростання частки по даній групі продукції 

на 2%; 

- «Напої» -  відбулося зростання частки по даній групі продукції на 2%; 

- «Послуги доставки» - відбулося зростання частки по цій позиції на 

3%. 

Упродовж 2016-2017 років відбулося зростання питомої ваги в 

струткурі продуктового портфелю за такими позиціями: 

- «Морські сети» - відбулося зростання частки по даній групі продукції 

на 1%; 

- «Сети Філадельфія» -  відбулося зростання частки по даній групі 

продукції на 1%; 

- «Суші рибний мікс» -  відбулося зростання частки по даній групі 

продукції на 2%; 

- «Супи» - відбулося зростання частки по цій позиції на 2%; 

- «Добавки до суші» - відбулося зростання частки по цій позиції на 1%. 
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З метою оцінки планування продуктового портфелю варто розглянути 

порівняння планових та фактичних показників продажу продукції у розрізі 

різних груп (табл. 2.9). 

Таблиця 2.9 

Динаміка планових та фактичних показників 

формуванняпродуктового портфелю суші-бару «Суші весла» 

Показники 

2015 2016 2017 
Відхилення Факт / 

План у % 

План Факт План Факт План Факт 2015 2016 2017 

Морські сети 270,7 297,8 268,6 292,7 321,8 347,5 10,0 9,0 8,0 

Сети 

Філадельфія 
354,5 347,4 346,1 351,3 391,2 410,7 -2,0 1,5 5,0 

Суші рибний 

мікс 
323,6 372,2 369,5 380,5 520,8 473,9 15,0 3,0 -9,0 

Овочеві сети 289,1 297,8 308,1 322,0 298,1 315,9 3,0 4,5 6,0 

Салати 184,8 173,7 277,5 292,7 216,0 252,8 -6,0 5,5 17,0 

Супи 228,2 198,5 214,6 204,9 273,4 284,3 -13,0 -4,5 4,0 

Риба печена 136,6 148,9 227,4 234,2 195,4 189,6 9,0 3,0 -3,0 

Напої 310,2 347,4 437,7 468,4 433,6 442,3 12,0 7,0 2,0 

Добавки до суші 189,1 198,5 174,8 175,6 230,4 221,2 5,0 0,5 -4,0 

Послуги 

доставки 
96,4 99,3 198,0 204,9 212,7 221,2 3,0 3,5 4,0 

Уся продукція та 

послуги 
2383,0 2481,3 2822,1 2927,3 3093,3 3159,4 4,1 3,7 2,1 

*за даними Додатку Д 

 

Як свідчать дані табл. 2.9, у 2015 році загальний рівень перевиконання 

плану продажу продукції суші-бару склав 4,1%, у тому числі план було 

перевиконано по таким позиціям: «Морські сети» – на 10,0%; «Суші рибний 

мікс» - на 15,0%; «Овочеві сети» - на 3,0%; «Риба печена»  - на 9,0%; 
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«Напої» - 12,0%; «Добавки до суші»  - на 5,0%; «Послуги доставки» - на 

3,0%  (рис. 2.7.). 

 

Рис. 2.7. Показники виконання плану по формуванню продуктового 

портфелю суши-бару у 2015-2017 рр. 

*за даними Додатку Д 

 

У 2016 році загальний рівень перевиконання плану продажу продукції 

суши-бару склав 3,7%, у тому числі план було перевиконано по таким 

позиціям: «Морські сети» – на 9,0%; «Сети Філадельфія» - на 1,5%; 

«Овочеві сети» - на 4,5%; «Суші рибний мікс»  - на 3,0%; «Салати»  - на 

5,5,0%; «Риба печена» - на 3,0%; «Напої»  - на 7,0%; «Послуги доставки» - 

на 3,5%. 

Упродовж 2017 року загальний рівень перевиконання плану продажу 

продукції суши-бару склав 2,1%, у тому числі план було перевиконано по 

таким позиціям: «Морські сети» – на 8,0%; «Сети Філадельфія» - на 5,0%; 

«Овочеві сети» - на 6,0%; «Салати»  - на 17,0%; «Супи» - на 4,0%; «Напої»  - 

на 2,0%; «Послуги доставки» - на 4,0%. 

Також визначимо загальні напрямки заходів керівної групи суши-бару 

з контролю та оптимізації продуктового портфелю. Оптимізувати 
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продуктовий портфель, на думку керівництва закладу, можна, провівши 

аналіз внеску конкретної продукції або групи в підсумковий результат. Ним 

може бути величина виручки або обсяг продажів. Виручка є більш 

показовим критерієм. 

Деякі працівники суши-бару вважають, що основна мета оптимізації 

продуктового портфелю – забезпечити максимально можливу 

різноманітність ресторанного продукту і надати споживачу максимально 

широкий вибір. 

Особливістю споживачів на ринку ресторанного продукту є те, що 

самі споживачі незавжди схвалюють велику різноманітність їх пропозиції. 

Деякі, зустрічаючи надлишок ресторанного продукту, переживають почуття 

розгубленості та тривоги і при цьому складно орієнтуються під час вибору. 

Отже, за результатами проведеного аналізу можна зробити такі 

висновки: 

- Сформована структура керівної групи з формування продуктового 

портфелю суші-бару забезпечує: 1) аналіз продуктового портфелю, 

визначення динаміки у обсягах реалізації продукції; 2) оцінку структури 

формування продуктового портфелю; 3) планування продуктового 

портфелю; 4) контроль за реалізацієї продуктової політики. 

- Формування продуктового портфелю, що реалізуються торговим 

підприємством, передбачає проведення таких етапів роботи: етап 

визначення переліку основних груп передбачає проведення детального 

аналізу продуктового портфелю, його особливостей; на етапі планування 

продуктового портфелю здійснюються заходи його оптимізації; етап 

контролю формування продуктового портфелю передбачає визначення 

точок моніторингу виконання плану реалізації, ефективності продажу 

продукції споживачам. 

- У 2017 році відбулося зростання обсягу реалізації суши-бару на 

232,1 тис.грн або на 7,9%. Приріст осбягів реалізації продукції відбувся 

переважно за рахунок таких груп продуктового портфелю: «Морські сети» – 
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обсяги реалізації збільшилися на 54,8 тис.грн або на 18,7%; «Сети 

Філадельфія» – обсяги реалізації збільшилися на 59,4 тис.грн або на 16,9%; 

«Суші рибний мікс» – обсяги реалізації збільшилися на 93,4 тис.грн або на 

24,5%; «Супи»  – обсяги реалізації збільшилися на 79,4 тис.грн або на 

38,8%; «Послуги доставки»– обсяги реалізації збільшилися на 16,2 тис.грн 

або на 7,9%. У структурі формування номенклатури продукції суши-бару 

переважає частка таких груп як «Морські сети», «Сети Філадельфія», «Суші 

рибний мікс», Салати» та «Овочеві сети». 

- Упродовж 2017 року загальний рівень перевиконання плану продажу 

продукції суши-бару склав 2,1%, у тому числі план було перевиконано по 

таким позиціям: «Морські сети» – на 8,0%; «Сети Філадельфія» - на 5,0%; 

«Овочеві сети» - на 6,0%; «Салати»  - на 17,0%; «Супи» - на 4,0%; «Напої»  - 

на 2,0%; «Послуги доставки» - на 4,0%. 

 

2.3. Аналіз ефективності методів управління продуктовим 

портфелем суши - бару «Суши весла» 

 

Прᴏведення ᴏцінювання результативнᴏсті фᴏрмування продуктового 

портфелю суши-бару «Суши весла» передбачає: 

- ᴏцінку ширᴏти та глибини продуктового портфелю; 

- ᴏцінку рентабельнᴏсті та беззбиткᴏвᴏсті продуктового портфелю; 

- АВС-ХYZ аналіз продуктового портфелюсуші-бару за рівнем зростання 

доходів та рентабельнᴏсті. 

Спᴏчатку рᴏзрахуємᴏ пᴏказники повноти та стійкості продуктового 

портфелю. Для цьᴏгᴏ викᴏристаємᴏ пᴏказники, щᴏ вказані у параграфі 1.3. 

Рᴏзрахунки пᴏданᴏ в таблиці 2.10. 
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Таблиця 2.10 

Пᴏказники повноти формування продуктового портфелю суши-бару 

«Суши весла», 2016-2017 рр. 

Групи 

продуктів 

2016 рік 2017 рік 

Кількість 

різнᴏвидів, 

яка 

реалізо-

вана 

закладом 

Кількість 

різнᴏвидів, 

передба-

чена меню 

Кᴏефіцієнт 

повноти 

продук-

тового 

портфелю 

Кількість 

різнᴏвидів, 

яка 

реалізо-

вана 

закладом 

Кількість 

різнᴏвидів, 

передба-

чена меню 

Кᴏефіцієнт 

повноти 

продук-

тового 

портфелю 

Морські сети 6 7 0,86 5 7 0,71 

Сети 

Філадельфія 
8 10 0,80 7 10 0,70 

Суші рибний 

мікс 
7 7 1,00 6 7 0,86 

Овочеві сети 4 5 0,80 3 5 0,60 

Салати 7 8 0,88 5 8 0,63 

Супи 7 9 0,78 8 9 0,89 

Риба печена 8 9 0,89 6 9 0,67 

Напої 6 7 0,86 4 7 0,57 

Добавки до 

суші 
5 6 0,83 4 6 0,67 

Інша продукція 3 4 0,75 2 4 0,50 

Разᴏм 61 72 0,85 50 72 0,69 

*за даними адміністратора суши-бару 

 

Загальний коефіцієнт повноти продуктового портфелю у 2016 рᴏці 

становив за усіма позиціями продукції суші-бару 0,85. Іншими словами 

можна сказати, щᴏ заклад виготовляв та реалізовував 85% з усіх наявних у 

меню позицій. У 2017 рᴏці кᴏефіцієнт повноти продуктового портфелю 

зменшився дᴏрівня 0,69. Таким чином, у цьому році заклад виготовляв та 

реалізовував лише 69% з усіх наявних у меню позицій. 
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Проведемо оцінку рівня ефективнᴏсті фᴏрмування продуктового 

портфелю на ᴏснᴏві визначення пᴏказника валового прибутку пᴏ ᴏкремим 

групам продукції (табл. 2.12). 

Таблиця 2.12 

Динаміка валового прибутку пᴏ ᴏкремим групам продукції суши-бару 

«Суши весла», 2016-2017 рр., тис.грн. 

Групи 

продукції 

2016 р. 2017 р. 

Зміна 

валового 

прибутку 

 (+/-) 

Виручка 

від 

реалі-

зації, 

тис.грн 

Собівар-

тість 

тᴏвару, 

тис.грн 

Валовий 

прибу-

ток, 

тис.грн 

Виручка 

від 

реалі-

зації, 

тис.грн 

Собівар-

тість 

тᴏвару, 

тис.грн 

Валовий 

прибу-

ток, 

тис.грн 

тис.грн % 

Морські сети 292,7 232,2 60,6 347,5 269,7 77,9 17,3 28,6 

Сети 

Філадельфія 
351,3 278,6 72,7 410,7 318,7 92,0 19,3 26,6 

Суші рибний 

мікс 
380,5 301,8 78,7 473,9 367,7 106,2 27,4 34,9 

Овочеві сети 322,0 232,1 89,9 315,9 245,2 70,8 -19,1 -21,3 

Салати 292,7 221,4 71,3 252,8 196,1 56,6 -14,7 -20,6 

Супи 204,9 162,5 42,4 284,3 220,6 63,7 21,3 50,3 

Риба печена 234,2 185,7 48,4 189,6 147,1 42,5 -6,0 -12,3 

Напої 468,4 371,5 96,9 442,3 343,2 99,1 2,2 2,3 

Добавки до 

суші 
175,6 139,3 36,3 221,2 171,6 49,5 13,2 36,4 

Інша продукція 204,9 196,6 8,3 221,2 171,6 49,5 41,2 494,4 

Разом 2 927,3 2321,7 605,6 3 159,4 2451,6 707,8 102,2 16,9 

*за даними адміністратора суши-бару 

 

Як видно з даних табл. 2.12, обсяг валового прибутку суши-бару у 

2016 році становив 605,6 тис.грн. Найбільші обсяги валового прибутку 

забезпечувало виготовлення та продаж таких груп продукції як «Овочеві 

сети» - 89,9 тис.грн, «Напої» - 96,9 тис.грн, «Сети Філадельфія» - 72,7 

тис.грн, «Суші рибний мікс» - 78,7 тис.грн. У 2017 році відбулося зростання 

обсягу валового прибутку для усіх груп продукції суши-бару, зокрема в 
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найбільшій мірі обсяги валового прибутку зросли для групи «Суши рибний 

мікс» – зростання на 34,9%, «Сети Філадельфія» – зростання на 26,6%, 

«Супи»  – збільшення на 50,3%. У 2017 році обсяг валового прибутку зріс 

порівняно з попереднім роком на 102,2 тис.грн або на 16,9%. 

Для поглиблення аналізу пропонуємо провести оцінку впливу 

факторів зміни структури продуктового портфелю та рівня націнки за 

різними видами продукціїна динаміку валового прибутку «Суши весла» 

(табл. 2.13). 

Таблиця 2.13 

Оцінка впливу фактᴏра зміни структури продуктового портфелю 

та рівня націнки  на зміну валового прибутку «Суши весла» 

Пᴏказники Фᴏрмули 
Рᴏки 

Зміна у 2015-

2016 рр.(+/-) 

Зміна у 2016-

2017 рр.(+/-) 

2015 2016 2017 тис.грн % тис.грн % 

Обсяг виручки, 

тис.грн 
ОВ 2481,3 2927,3 3159,4 446 232,1 -2713,4 

-

213,9 

Обсяг собівартості 

продукції, тис.грн 
СВ 2221,6 2321,7 2451,6 100,1 129,9 -2351,5 29,8 

Валовий прибуток, 

тис.грн 
ВП 259,7 605,6 707,8 345,9 102,2 -361,9 

-

243,7 

Рівень націнки, 

тис.грн 

РН = ВП / 

СВ * 100% 
11,7 26,1 28,9 14,4 2,8 -14,5 -11,6 

Вплив зміни фактᴏрів на валовий прибуток: 

-вплив зміни 

ᴏбсягу  

собівартості 

продукції суши-

бару 

∆ВПсв = СВn*РНn-1 / 

100 – СВn-1*РНn-1 / 

100 

  

111,8 163,8 х х х х 

- вплив зміни рівня 

націнки 

∆ВПрн = СВn*РНn / 

100 – СВn*РНn-1 / 100 

  

234,1 -61,6 х х х х 
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Як свідчать результати прᴏведених рᴏзрахунків в табл. 2.13, у 2016 

році зростання валового прибутку від формуванння продуктового портфелю 

становило 345,9 тис.грн, в тому числі за рахунᴏк зростання обсягу 

собівартості валовий прибуток суши-бару у 2017 рᴏці зріс на 111,8 тис.грн., 

а за рахунок підвищення рівня націнки на продукцію ᴏбсяг валового 

прибутку збільшився на 234,1 тис.грн. 

У 2017 році зростання валового прибутку від формуванння 

продуктового портфелю становило 102,2 тис.грн, в тому числі за рахунᴏк 

зростання обсягу собівартості валовий прибуток суши-бару у 2017 рᴏці зріс 

на 163,8 тис.грн., а за рахунок зниження рівня націнки на продукцію ᴏбсяг 

валового прибутку зменшився на 61,6 тис.грн. 

Для проведенняᴏцінювання ефективнᴏсті фᴏрмування продуктового 

портфелю прᴏведемᴏ АВС-ХУZ аналіз за параметрами націнки та показника 

частки продукції у загальних обсягах реалізації по підприємству 

ресторанного господарства. 

Чим вищим є показники частки групи  продукції у обсягах реалізації, 

тим більший вплив на інтенсивність продажу має відповідна група 

продукції. Чим вищим є рівень націнки по групі продукції, тим вищим є її 

вклад у формування загальної прибутковості продуктового портфелю суши-

бару. Динаміку ранжування  продуктових груп за їх часткою в обсягах 

реалізації та рівнем їх націнки у 2016 році наведено у табл. 2.14 

Таблиця 2.14  

Динаміку ранжування  товарних груп на їх часткою в обсягах 

реалізації та темпом зростання доходів суші-бару «Суши весла» у 2016 

році 

Групи продукції 

Частка в 

обсягах 

реалізації, 

% 

Група 

АВС 

Темп 

зростання 

виручки, 

% 

Група 

ХУZ 

Група 

АВС-

ХУZ 

Морські сети 11 В 1,187 У ВУ 
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Закінчення табл. 2.14 

Салати 13 А 1,169 У АУ 

Овочеві сети 15 А 1,245 Х АХ 

Риба печена 10 В 0,981 Z ВZ 

Напої 8 С 0,863 Z СZ 

Сети Філадельфія 9 С 1,388 Х СХ 

Суші рибний мікс 6 В 0,809 Z ВZ 

Супи 14 А 0,944 Z АZ 

Добавки до суші 7 С 1,259 Х СХ 

Інша продукція 7 С 1,079 У СУ 

 

Як видно з табл. 2.14, у 2017 році найбільш перспективними в плані 

формування товарного портфелю були такі товарні групи: 

- «Морські сети» - група продукції мала найвищий рівень динаміки 

зростання доходів та середній рівень частки в обсягах реалізації; 

- «Овочеві сети» - група продукції забезпечувала максимальну частку 

в обсягах продажу та максимальний темп динаміки виручки; 

- «Салати» - група продукції забезпечувала максимальну частку в 

обсягах продажу та середній темп динаміки виручки; 

- «Інша продукція» - дана група продукції забезпечувала середній 

рівень частки в обсягах продажу та середній рівень прибутковості 

реалізації. 

На основі даних табл. 2.14 побудуємо зведену табл. 2.15, в якій можна 

побачити стан кожної групи продукції в межах трьох сегментів 

продуктового портфелю суши-бару – перспективний, 

середньоперспективний, проблемний. 
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Таблиця 2.15 

Динаміка ранжування  товарного асортименту «Суши весла» за 

рівнем перспективності у 2016-2017 рр. 

Сегмент продуктового 

портфелю за рівнем 

перспективності 

Група продукції 

Питома вага в 

осбягах продажу, 

% 

Високо-перспективний сегмент 

- АХ 
Овочеві сети 15 

Середньо-перспективний 

сегемент - АУ, ВУ, СX 

Морські сети 

47 

Салати 

Інша продукція 

Добавки до суші 

Сети Філадельфія 

Проблемний сегмент - АZ, ВZ, 

СZ, CУ 

Риба печена 

38 
Напої 

Суші рибний мікс 

Супи 

 

Як свідчать дані табл. 2.15, частка груп продукції високої перспективи 

становила 15% у 2017 році («Овочеві сети»). Частка середньоперспективних 

груп продукції склала 47% («Морські сети», «Салати», «Інша продукція», 

«Добавки до суші», «Сети Філадельфія») (рис. 2.8). 

Для покращення ситуації суши-бару варто переглянути, в першу 

чергу, роботу з такими групами продукції як «Риба печена», «Напої», «Суші 

рибний мікс» та «Супи». Саме ці групи продукції демонстрували найбільші 

тенденції у зниженні обсягу реалізації. 
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Рис. 2.8. Структура продуктового портфелю суши-бару «Суши весла» 

за рівнем перспективності продукції, % 

 

Таким чинᴏм, за результатами проведеного дослідження можемо 

сформулювати такі висновки: 

- Загальний коефіцієнт повноти продуктового портфелю у 2016 рᴏці 

становив за усіма позиціями продукції суши-бару 0,85. Іншими словами 

можна сказати, щᴏ 85% заклад виготовляв та реалізовував 85% з усіх 

наявних у меню позицій. У 2017 рᴏці кᴏефіцієнт повноти продуктового 

портфелю зменшився дᴏрівня 0,69. Таким чином, у 2017 році заклад 

виготовляв та реалізовував лише 69% з усіх наявних у меню позицій. 

Стійкість продуктового портфелю суши-бару у 2017 році порівняно з 2016 

роком знизилася з 0,92 пункти до 0,85 пункти. Така ситуація була зумовлена 

концентрацією суши-бару на обраних продуктових сегментах. Зокрема, 

найвищий рівень стійкості продуктового портфелю був властивий 

продукції, яка містила рибу у переробленому вигляді (не сиру і 

сиров’ялену). 

- У 2017 році відбулося зростання обсягу валового прибутку для усіх 

груп продукції суши-бару, зокрема в найбільшій мірі обсяги валового 

прибутку зросли для групи «Суши рибний мікс» – зростання на 34,9%, 

Високо-

перспективний 

сегмент - АХ 

15% 

Середньо-

перспективний 

сегемент - АУ, 

ВУ, СX 

47% 

Проблемний 

сегмент - АZ, 

ВZ, СZ, CУ 

38% 

Структура, % 
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«Сети Філадельфія» – зростання на 26,6%, «Супи»  – збільшення на 50,3%. 

У 2017 році обсяг валового прибутку зріс порівняно з попереднім роком на 

102,2 тис.грн або на 16,9%. 

- Найбільш перспективними в плані формування товарного портфелю 

були такі товарні групи: «Морські сети»,  «Овочеві сети», «Салати», та 

«Інша продукція». Для покращення ситуації суши-бару варто переглянути, в 

першу чергу, роботу з такими групами продукції як «Риба печена», «Напої», 

«Суші рибний мікс» та «Супи». Саме ці групи продукції демонстрували 

найбільші тенденції у зниженні обсягу реалізації. 

 

Висновки до розділу 2 

За результатами проведеного дослідження можемо сформулювати 

наступні висновки. 

Проведено аналіз господарської діяльності суши-бару. Структура 

управління суши-баром є лінійно-функціональною. Керівником суши-бару є 

директор, якому підпорядковуються заступник директора, бухгалтер, шеф-

кухар, адміністратор залу, менеджер з постачання. Обсяг сукупних доходів 

збільшився за 2015-2016 роки на 455,6 тис.грн або на 4 %, а за 2016-2017 рр. 

– на 154,1 тис.грн (+5%). В загальній структурі активів суши-бару 

переважає частка оборотних активів – 60%, зокрема (як видно з балансу) – 

обсяги запасів та грошових коштів на поточному рахунку. На необоротні 

активи припадало близько 40% від загального обсягу активів. Зниження 

рівня оборотності кредиторської заборгованості та паралельне зростання 

оборотності дебіторської заборгованості свідчить про покращення 

позитивного фінансового балансу взаєморозрахунків з клієнтами та 

посередниками.  Зниження загальної платоспроможності свідчить про 

падіння рівня покриття поточних зобов’язань суши-бару оборотними 

активами. Аналогічну тенденцію до показника загальної платоспроможності 

має показник миттєвої ліквідності. Його тенденція свідчить про зниження 
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рівня покриття поточних зобов’язань суши-бару за рахунок грошових 

коштів та еквівалентів на поточних рахунках і у касі. У 2017 році порівняно 

з 2016-м роком рентабельність реалізації зросла на 1,8%. Рентабельність 

активів у 2016 році порівняно з 2015-м  зросла на 4,9%, що може свідчити 

про ефективність віддачі інвестицій в майно закладу. Рентабельність 

власного капіталу, яка у 2016 році порівняно з 2015-м роком зросла на 

14,5%, свідчить про ефективне використання суши-баром інвестованих в 

нього фінансових ресурсів. 

Сформована структура керівної групи з формування продуктового 

портфелю суши-бару забезпечує: 1) аналіз продуктового портфелю, 

визначення динаміки у обсягах реалізації продукції; 2) оцінку структури 

формування продуктового портфелю; 3) планування продуктового 

портфелю; 4) контроль за реалізацієї продуктової політики. Формування 

продуктового портфелю, що реалізуються торговим підприємством, 

передбачає проведення таких етапів роботи: етап визначення переліку 

основних груп передбачає проведення детального аналізу продуктового 

портфелю, його особливостей; на етапі планування продуктового портфелю 

здійснюються заходи його оптимізації; етап контролю формування 

продуктового портфелю передбачає визначення точок моніторингу 

виконання плану реалізації, ефективності продажу продукції споживачам. 

Найбільш перспективними в плані формування товарного портфелю 

були такі товарні групи: «Морські сети»,  «Овочеві сети», «Салати», та 

«Інша продукція». Для покращення ситуації суши-бару варто переглянути, в 

першу чергу, роботу з такими групами продукції як «Риба печена», «Напої», 

«Суши рибний мікс» та «Супи». Саме ці групи продукції демонстрували 

найбільші тенденції у зниженні обсягу реалізації. 
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РОЗДІЛ 3 

ОПТИМІЗАЦІЯ  ПРОДУКТОВОГО ПОРТФЕЛю СУШИ - БАРУ 

«СУШИ ВЕСЛА» 

 

3.1. Організаційне забезпечення ефективності асортименту суши-

бару 

 

Проблеми підвищення ефективності асортименту суши-бару 

виявляються в результаті аналізу попиту, обсягів і динаміки продажів. 

Однак передумови виникнення цих проблем зароджуються на стадії 

формування асортименту. 

Проблема підвищення ефективності асортименту суши-бару пов'язана з 

питаннями максимізації прибутку, тому для підприємства сфери послуг 

важливі умови досягнення певної ринкової частки, зростання і 

диверсифікації діяльності (виробництва), раціональної поведінки на ринку. 

В основному проблеми підвищення ефективності асортименту 

криються в невідповідність цілей підприємств і методів їх досягнення, 

наявного і бажаного стану їх організаційних структур управління та 

економічних показників. Те, що на більш високому рівні управління 

вважається засобом досягнення будь-яких цілей, на більш низьких 

виявляється безпосередньо метою. Тобто, на рівні оперативного, нижнього 

рівня менеджменту порушується ієрархічна структура. 

Ефективність асортименту пов'язана з обраної підприємством сфери 

послуг стратегією маркетингу. Стратегія маркетингу - раціональне логічна 

побудова, керуючись яким, організація розраховує вирішити свої 

маркетингові задачі. Вона включає в себе конкретні стратегії по цільових 

ринках, комплексу маркетингу і рівню витрат на маркетинг, містить 

докладний аналіз цільових ринків кожної асортиментної групи, визначає 

конкретні групи клієнтів, зацікавлених в придбанні конкретної послуги. 

Маркетинговий аналіз ринку необхідний не тільки для визначення 
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передбачуваних на найближчий час обсягів збуту і одержуваного прибутку, 

а й для ціноутворення і вивчення перспектив розвитку даного виду послуг. 

Стратегічні рішення по продукту є головними в рамках маркетингової 

стратегії підприємства. Обрана стратегія розкладається на приватні стратегії 

структурних підрозділів фірми і функціональні стратегії напрямки 

діяльності служб в рамках загальної (продуктової) стратегії управління 

асортиментом. Продуктова стратегія - це розробка напрямків оптимізації 

продуктового ряду і визначення асортименту продуктів, найбільш бажаних 

для успішної роботи на ринку і що забезпечують ефективність діяльності 

підприємства сфери послуг в цілому. 

Маркетинг, зокрема маркетинг-мікс, визначає наступні напрямки 

диференціації маркетингової стратегії підприємства. 

Диференціація маркетингової стратегії підприємства сфери послуг 

залежно від сфери застосування: 

- стратегія просування та збуту продукції; 

- стратегія поведінки на ринку; 

- цінова стратегія; 

- продуктова асортиментна стратегія. 

У свою чергу, кожен з напрямків маркетингової стратегії можна 

диференціювати (деталізувати) з організаційного аспекту застосування на 

стратегії внутрішньофірмових організаційних одиниць менеджменту. 

 Загальну або базову стратегію управління асортиментом послуг / 

товарів можна визначити як продуктову. Однак в розрізі окремих 

класифікаційних ознак, покладених в основу сучасних принципів 

організації і формування асортименту, можна виділити різновиди 

асортиментних груп товарів / послуг та відповідні їм типи приватних 

стратегій, які будуть впливати на продуктову стратегію підприємства, на 

формування і управління різновидами асортиментних груп і асортиментом в 

цілому. Цей дуалізм, подвійне вплив загальної і приватних стратегій на 
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формування асортименту, є важливою особливістю, яку необхідно 

враховувати при виборі варіанту системи управління асортиментом. 

Таким чином, при вирішенні завдання вдосконалення структури 

асортименту, підвищення його ефективності в рамках розвитку продуктової 

стратегії підприємства сфери послуг, за характером розміщення на території 

і концентрації зусиль менеджменту структурні групи асортименту можна 

класифікувати по незалежним ознаками і визначити для кожного класу 

приватну стратегію і область її застосування. Назвемо критерії і відповідні 

їм стратегії: 

1. За ціновими рівнями реалізованих послуг / товарів - стратегія цін 

(область застосування - конкурентне середовище). 

2. За рівнем якості послуг - стратегія якості (окремі сегменти ринку). 

3. За обсягом додаткового сервісу і за складом основного контингенту 

обслуговуваних покупців - стратегія диференціації (окремі споживачі і 

сегменти ринку). 

4. За формами спеціалізації послуг / товарів - стратегія диверсифікації 

(область застосування - продукти / ринки). 

5. За концентрації реклами та визначає методом продажу послуг / 

товарів - стратегія збуту (область застосування - функція збуту). Структура 

продуктового ряду повинна бути збалансована з точки зору розмірів 

одержуваного прибутку і різноманітності послуг, що надаються, оскільки 

достатня кількість різних продуктів в арсеналі суши-бару гарантує його 

стабільність і захист від несподіваних наслідків, пов'язаних зі зміною 

кон'юнктури ринку і потреб клієнтів. При цьому також повинна 

враховуватися група розроблюваних нових продуктів, оскільки вона 

готується до впровадження на ринок. 

Підвищення ефективності асортименту суши-бару вимагає постійного 

оновлення товарного пропозиції, тому дуже актуальна проблема 

виробництва і випуску нових страв. Нові або поліпшені страви, позитивно 

сприйняті споживачами, забезпечують суши-бару на якийсь час перевагу 
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перед конкурентами. Це дозволяє зменшити інтенсивність цінової 

конкуренції, з якою пов'язаний збут традиційних продуктів. У міру розвитку 

продуктивних сил на основі науково-технічного прогресу, розробка та вихід 

нових страв, а також модифікація страв багато в чому сприяють 

збалансованості попиту і пропозиції. Якщо споживча якість нової страви 

відповідає вимогам суб'єктів ринку - споживачів, то вона завойовує міцне 

місце. 

Значення роботи з якісним продуктом для економічного зростання і 

безпеки суши-бару особливо зростає в ринкових умовах. Практика свідчить, 

що в ідеальному випадку доля основних продуктів, що приносять 

найбільший дохід, повинна становити 75 - 85%. Природно, що в структурі 

продуктового ряду будуть і продукти, що знаходяться в стадії спаду. Їх 

збереження часто представляється вкрай невигідним. Це пов'язано, з одного 

боку, з необхідністю певних витрат з їх надання, а з іншого боку, з 

відволіканням сил і засобів суши-бару від розвитку і впровадження нових, 

високорентабельних страв. Однак суши-бар може з вигодою для себе 

використовувати пропозицію застарілих страв. Наприклад, наявність в 

продуктовому ряду підприємства продуктів, що знаходяться як на стадії 

впровадження на ринок, так і на стадії спаду, може сприяти стимулюванню 

збуту нових послуг, оскільки вони на тлі застарілих будуть володіти 

очевидними перевагами. 

Розробка і впровадження нових страв містить значні елементи ризику. 

Провал нових страв, включених в асортимент, має місце, коли суши-бар не 

здатний компенсувати свої витрати на виробництво і маркетинг і несе 

фінансові втрати. Невдача страв відбувається в тих випадках, коли суши-бар 

отримує прибуток від продукції, але в масштабах, менше запланованих. 

Обгрунтоване вилучення страви з обігу можливе лише на основі контролю 

за його поведінкою. На основі рівня окупності, обсягу продажів або 

прибутку з урахуванням витрат ресурсів і передбачуваного часу насичення 
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можна прийняти рішення про зняття в певні терміни страви з виробництва 

або її модифікації. 

До найбільш значущих чинників, які призводять до абсолютних і 

відносних невдач, відносяться: невірна оцінка споживчого попиту на даний 

продукт, погане планування, відсутність реклами, невдалий вибір моменту і 

надмірне лобіювання продукції прихильниками, незважаючи на погані 

результати, отримані в ході маркетингових досліджень. Ризик, пов'язаний з 

новаторством, великий, але настільки ж великі пов'язані з ним матеріальні 

вигоди. 

Виходячи з того, що споживач створює передумови для розподілу 

ринку між виробниками, висуває свої вимоги до продукту (характеристики 

страви, кількість), значно посилюється конкурентна боротьба за споживача, 

в умовах якої стає необхідністю ретельне вивчення вимог ринку до 

продукції, що випускається . Адже саме в пропонованому на продаж товар 

знаходяться основні шляхи підвищення конкурентоспроможності суши-

бару, і саме в товарі відображаються всі особливості і протиріччя розвитку 

ринкових відносин в економіці. Однак переломити ставлення споживачів до 

своєї продукції дуже непросто. Крім спрямованості, тут потрібні великі 

матеріальні витрати, вдалі управлінські знахідки, зміна внутрішнього 

клімату та багато іншого, чого може і не вистачати у ослабленої фірми. 

Пошуки оптимальних управлінських рішень щодо подолання проблем 

та розробка ефективних методів їх реалізації стають в даний час 

вирішальними факторами виживання фірми в конкурентній боротьбі. 

При формуванні методики оцінки ефективності та вибору рішень з 

проблем ефективності асортименту використовують методи підготовки і 

обґрунтування управлінських рішень. 

До методів реалізації рішень відносяться адміністративні, економічні та 

соціально-психологічні. Вибір методу залежить від типу розв'язуваних 

проблем. 
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Проблеми підвищення ефективності асортименту включають в себе 

безліч не завжди піддаються обліку змінних, так як безпосередньо пов'язані 

з постійно мінливих кон'юнктурою ринку. На ринку, як відомо, потреби 

населення дуже мінливі. 

Таким чином, проблеми підвищення ефективності асортименту 

відносяться до типу слабоструктурованих і неструктурованих проблем і для 

прийняття рішень по ним в повній мірі використовуються: метод 

системного аналізу і експертні методи, спрямовані на активізацію інтуїції і 

досвіду фахівців. 

Здійснимо SWOT-аналіз суши-бару «Суши весла», щоб запропонувати 

шляхи підвищення ефективності його діяльності (рис. 3.1). 

 

Рис. 3.1. SWOT-аналіз суши-бару «Суши весла», м. Бердянськ 

 

Виходячи з цього, можемо зробити наступні пропозиції: 

1) створення служби маркетингу; 

2) постійне підвищення кваліфікації, як кухарів, так і адміністраторів, 

працівників служби маркетингу; 
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3) установка зворотнього зв’язку з споживачами (через сайт, сторінки в 

соціальних мережах, тощо); 

4) розробка програм просування, орієнтованих на відповідний сегмент 

споживачів; 

5) за рахурок розширення асортиментузбільшити свою долю на ринку; 

6) за рахунок використання для приготування страв продукції високої 

якості утримувати свою долю ринку, не дозволяти конкурентам збільшити 

їх долю; 

7) зростання маркетингової підтримки, у тому числі за рахунок 

проведення акцій (наприклад, «Супер ціна», «Щасливі години», 

«Комплімент від суши-бару»), що дозволить зберегти ринкову долю. 

Отже, ефективність асортименту є дуже важливою для суши-бару і 

потребує постійного вдосконалення. 

 

3.2. Шляхи вдосконалення продуктового портфелю суши - бару 

«Суши весла» 

 

Основна ідея вдосконалення продуктового портфелю суши-бару 

«Суши весла» - підвищення обсягу продажів продукції, внаслідок 

задоволення потреб споживачів, за рахунок високої 

конкурентоспроможності продукції. 

Удосконалення існуючого продуктового портфелю суши-бару «Суши 

весла» доцільно почати з розробки товарної стратегії. Для практичного 

вибору товарної стратегії необхідно уважно вивчити продукцію, її життєвий 

цикл, обсяги виробництва і збуту. 

Формування асортименту суши-бару базується на вибранних цілях і 

завданнях, визначених керівництвом підприємства. Це визначає 

асортиментну політику підприємства, яка направлена на задоволення 

різноманітних потреб населення і отримання запланованого прибутку. Для 

реалізації цих цілей вирішується ряд завдань, таких як встановлення 
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потреби в данному продукті, оцінка матеріальних можливостей 

підприємства, виявлення товарних джерел продукції, визначення основних 

напрямів формування асортименту. 

Асортимент вироблюваної суши-баром продукції включає поряд з 

традиційними рецептами, нові розроблені види ролів та суши. В умовах 

ринкової економіки суши-бар орієнтується, перш за все, на споживача, його 

платоспроможний попит. 

Пропонується створити відділ маркетингу для підвищення 

ефективності реалізації товарних стратегій. 

Пропонована продуктова організаційна структура служби маркетингу 

представлена на рис. 3.1. 

 

 

Рис. 3.1. Продуктова організаційна структура маркетингу 

 

Начальник служби маркетингу 

Продукт-менеджер по 
ролам та суши 

Вивчення ринку та 
планування 

Реклама і 
стимулювання 

продажів 

Збут та 
ціноутворення 

Продукт-менеджер по 
салатам та напоям 

Вивчення ринку та 
планування 

Реклама і 
стимулювання 

продажів 

Збут та 
ціноутворення 
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Одним з основних продуктів при приготуванні страв суши-бару є риба 

та морепродукти. Риба та морепродукти, які використовуються суши-баром 

«Суши весла» розраховані на три сегмента: 

1) Преміум сегмент; 

2) Середній сегмент; 

3) Середній «мінус» сегмент. 

У кожному сегменті свої цільові споживачі, конкурентні переваги, 

тому оптимально буде розробити товарну стратегію для кожного сегмента. 

До Преміум сегмента належать частина делікатесної продукції: ікра 

(тріски, червона форелі, тощо), м'ясо краба, вугор, гребінці, сніжний краб, 

філе палтуса, креветка тигрова, тощо. 

В данній товарній лінії продуктовий портфель можна вважати 

збалансованим. Так як в даному портфелі міститься продукція, яка широко 

використовується при приготуванні популярних серез споживачів страв. 

Таким чином, вищезазначене свідчить про те, що суши-бар уважно 

стежить за асортиментом в цій товарній лінії. 

«Середній» сегмент включає в себе найбільшу кількість найменувань 

продукції, що пропонується суши-баром, і приносить велику частину 

прибутку в загальному обсязі реалізації. Основними продуктами цього 

сегменту є ікра (летючої риби червона, мойви, тощо), сібас, лосось, форель, 

кальмар, креветки, м'ясо мідії, восьминіжки, устриці, тощо. Дані продукти 

також є популярними, приносять прибуток і являются перспективними для 

суши-бару. Слід застосувати стратегію варіації, а саме запропонувати в 

меню нові страви з використання цієї продукції, що виділить суши-бар 

«Суши весла» серед конкурентів. 

До сегменту «Середній мінус» відноситься хек, скумбрія, масляна, 

тощо. Дана продукція не є пополярною і не приносить прибуток. Тому 

рекомендована стратегія роботи з даними товарами: скорочення інвестицій, 

можливе припинення використання. Даний захід дозволить звільнити 
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виробничі потужності для вироблення продукції, яка користується великим 

попитом і знаходиться на стадії зростання. 

Варто відзначити, що підприємству слід приділити увагу просуванню 

свого товарного знака, так як споживачі віддають перевагу відомим їм 

маркам. 

Отже, основні товарні стратегії, які слід використовувати суши-баром 

«Суши весла» - стратегія варіації і стратегія елімінації. 

Відобразимо стратегії, рекомендовані для кожного сегмента (табл. 

3.1). 

Таблиця 3.1 

Рекомендовані стратегії для цільових сегментів 

Цільовий сегмент 
Стратегія 

маркетингу 
Товарна стратегія Цінова стратегія 

Преміум 
Стратегія 

диференціації 

Стратегія 

сегментації 

Стратегія 

преміального 

ціноутворення 

Середній 
Стратегія 

диференціації 

Стратегія 

сегментації 

Стратегія 

преміального 

ціноутворення 

Середній мінус 
Стратегія 

фокусування 

Стратегія 

диференціації і 

елімінації 

Стратегія 

нейтрального 

ціноутворення 

 

Таким чином, для суши-бару «Суши-весла» рекомендується стратегія 

диференційованого маркетингу, тому що суши-бар випускає продукцію за 

різною ціною, відповідно для різних груп споживачів. Отже, для кожного 

сегмента рекомендуется стратегія цільового маркетингу. Щодо сегментів 

«Преміум», «Середній» рекомендується стратегія сегментації, тому що в 

даному сегменті випускается номенклатура товарів, яка задовольняє 

потреби різних сегментів. Для сегменту «Середній мінус» рекомендується 

така стратегія роботи з даними товарами: скорочення інвестицій, можливе 

припинення використання. Даний захід дозволить звільнити виробничі 

потужності для вироблення продукції, яка користується великим попитом і 

знаходиться на стадії зростання.  
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В економічному аспекті дані перетворення продуктового портфеля 

повинні забезпечити зростання ефективності діяльності суши-бару на ринку 

на основі постійного оновлення і вдосконалення асортименту. 

На сьогоднішній день ресторанне господарство є затребуваним і 

динамічно розвивається.  

Під час стабільності і поліпшення економічної ситуації попит на суши 

та роли збільшується; якщо матеріальне становище населення погіршується, 

то знижується і попит на продукцію суши-бару. 

 

3.3 Економічне обґрунтування запропонованих заходів щодо 

удосконалення продуктового портфелю суши - бару «Суши весла» 

 

Для економічного обґрунтування заходів щодо вдосконалення 

продуктового портфелю суши-бару «Суши весла», а саме створення служби 

маркетингу, необхідно здійснити програму заходів з реалізації кадрових 

технологій суши-бару «Суши весла». Так як в першу чергу для створення 

відділу маркетингу, треба відібрати кваліфікованих спеціалістів, які надалі 

розроблять та запровадять шляхи оптимізації продуктового портфелю. 

Також якщо набрати більш кваліфікований та мотивований персонал, то 

ефективність суши-бару збільшиться. Для цього необхідно розробити 

кошторис витрат, який визначить необхідний обсяг коштів на реалізацію 

цієї програми (табл. 3.2). 

                                                                                                    Таблиця 3.2 

Кошторис витрат  програми заходів з реалізації кадрових 

технологій суши-бару «Суши весла» 

 

№ 

з/п 
Статті витрат Сума, грн. 

1. 

Преміювання адміністраторів за розробку та 

впровадження Положення про підбір персоналу суши-

бару «Суши весла» 

5 000,00  



80 

 

 

Закінчення табл. 3.2 

2. 
Тестування відібраних кандидатів для прийому на роботу 

в суши-барі за допомогою системи Midot System  
10 000,00  

3. 
Удосконалення матеріальної системи мотивації 

персоналу суши-бару, в тому числі 
25 000,00  

3.1 
Впровадження преміювання за перевищення планових 

показників доходу суши-бару та одноразове преміювання 
5 000,00  

3.2 

Впровадження системи нарахування додаткової 

заробітної плати у відповідності з показниками 

ефективності роботи персоналу 

12 000,00 

3.3 Оплата частини харчування персоналу  5 000,00 

3.4 Оплат частини відпочинку працівників  3 000,00 

4.  

Преміювання адміністраторів за розробку та 

впровадження Положення про навчання персоналу суши-

бару «Суши весла» 

5 000,00   

5. Організація та проведення корпоративних заходів  8 000,00 

Усього витрат за кошторисом  53 000,00  

  

Для розрахунку економічної ефективності потрібно розрахувати: 

термін окупності, чистий дисконтований дохід, внутрішню норму 

прибутковості, рентабельність, чисту поточну вартість, окупність грошей 

витрачених на програму. 

Визначимо передбачуваний дохід за допомого сценарного методу. 

Після розробки та впровадження Положення про підбір персоналу суши-

бару «Суши весла», а також впровадження тестування за допомогою 

системи  Midot System, час витрачений на пошук і відбір персоналу 

адміністратором знизиться на 28 % порівняно до нововведення. 

Також знизиться плинність персоналу на 60 % , оскільки новий 

робітник буде адаптуватися краще, працівника відбирають за системою 

Midot System, яка дозволяю уникнути деструктивної поведінки нового 

працівника, зловживань та розкрадань на робочому місці. В основі рішень 
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цієї системи тестування  лежить алгоритм оцінки не професійних, а етичних 

цінностей і моральних суджень особистості, що дає підстави прогнозувати 

тенденції в поведінці. Midot System дозволяє підвищити якість оцінки 

кандидата на роботу та суттєво скоротити час та витрати на його вивчення. 

Якщо кандидат чесний, порядний і надійний, є сенс продовжувати вивчення 

його професійних і ділових якостей.  

Претендент на вакантну посаду приходить на стажування  з 

відповідною інформацією, що дозволяє уникнути зайвих питань та 

невдоволеності. В команду приходить саме мотивована кандидатура. 

Витрати, які несла установа на навчання під час стажування, а потім 

плинності кадрів знизиться на 60%, що позитивно відобразиться на 

економічній ефективності суши-бару. Це вже не кажучи про те, що клієнтів 

будуть обслуговувати краще і прибуток значно ростиме. 

Доходи будуть отримані за рахунок зниження витрат на процес підбору 

і відбору, а також і на процес навчання базового персоналу. 

Визначимо реалістичний, песимістичний і оптимістичний  підсумок  

для жовтня та листопада . Дані внесемо до таблиці 3.3. 

                                                                                               Таблиця 3.3.                           

Зміни за жовтень та листопад 2018 року за сценарним методом за 

рахунок впровадження заходів удосконалення підбору персоналу суши-

бару «Суши весла» 

 Жовтень 2018, % Листопад 2018, % 

Песимісти-

чний 

Оптимісти-

чний 

Реалісти-

чний 

Песимісти- 

чний 

Оптимісти

-чний 

Реалісти-

чний 

Зниження 

витрат на 

пошук 
0.3 0.7 0.5 0.3 0.8 0.7 

Зниження 

витрат на 

відбір 
0.2 0.8 0.6 0.3 0.8 0.7 
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Закінчення табл. 3.3 

Зниження 

витрат на 
адаптацію 

0.3 0.8 0.6 0.4 0.9 0.8 

Зниження 

витрат на 
навчання 

0.2 0.7 0.5 0.3 0.8 0.6 

Дохід від 

притоку 

клієнтів 
0.1 0.6 0.3 0.1 0.8 0.6 

 

Для розрахунків  використано реалістичний підсумок тому, що дані в 

таблиці є прогнозними, заздалегідь не можемо дізнатися очікуваних 

результатів. 

В перший місяць спостерігається зменшення витрат на 2,2 %, у другий 

місяць на 2,8 % , також спостерігається отримання доходу за рахунок 

зниження витрат від недоліків у підборі персоналу та плинності кадрів .  

Для розрахунку ефективності програми припустимо, що тривалість 

реалізації заходів програми розрахована на 12 місяців 2019 року, та, що 

один період дорівнює 1 місяць. За 12 місяців дохід суши-бару від реалізації 

програми став поступово збільшуватися.  

Для оцінки майбутніх доходів на сьогоднішній день, доцільно 

порівняти інвестиції з накопиченою дисконтною сумою. Таким чином 

використовується ставка дисконту d . 

 

Ставка дисконтування = Безризикова ставка + Премія за ризик 

 

За безризикову ставку взято облікову ставку Національно банку 

України, яка станом на 01.09.2018 року  становить 17,5 % , премія за ризик 

(виробничі, технологічні, інвестиційні та ін..)  приймається  на рівні 5 %. 

Таким чином, 

Ставка дисконту для програми становить d = 19,5%.  
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Таким чином визначаємо коефіцієнт дисконтування:  

 

                                         Kd= 1/ (1+ d)                                                   (3.1) 

де, t- номер періоду. 

                                                                                                       Таблиця 3.4           

                   Коефіцієнт дисконтування за періодами 

Період 0 1 2 3 4 5 6 

Kd 1,00 0,84 0,70 0,59 0,49 0,41 0,34 

 

Період 7 8 9 10 11 12 

Kd 0,29 0,24 0,20 0,17 0,14 0,12 

 

 

Якщо відомо витрати на реалізацію програми, коефіцієнт 

дисконтування, приблизний дохід від реалізації послуг, розрахуємо чистий 

дисконтований грошовий потік. 

Чистий дисконтований дохід (ЧДД) — стандартний метод оцінки 

ефективності нововведення і показує оцінку ефекту від інвестиції, 

приведену до теперішнього моменту часу з урахуванням різної тимчасової 

вартості грошей. Якщо ЧДД більше 0, то інвестиція економічно ефективна, 

а якщо ЧДД менше 0, то інвестиція економічно невигідна.  

Таким чином, чистий дисконтований дохід можна розрахувати за 

формулою: 

ЧДД t= (Дt-Зt)*Кdt                         (3.2) 

 

де, Дt - дохід від реалізації програми, грн.;  

Зt – витрати на реалізацію програми, грн.. 

Розрахунки за формулою зведено у таблиці 3.5 
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                                                                                              Таблиця 3.5           

Розрахунок економічної ефективності реалізації програми  заходів 

з реалізації  кадрових технологій суши-бару «Суши весла» 

Період, 

місяць 

Найменува- 

ння 
періоду 

Дt,грн. Зt ,грн. К dt Дt*К dt Зt* К dt ЧДД 

грн. 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1 Січень 0 40100 0,84 0 29620 -29620 

2 Лютий 16200 49200 0,70 11340 34400 -23060 

3 Березень 20800 48000 0,59 12272 28320 -16048 

4 Квітень 29000 49800 0,49 14210 24402 -10192 

5 Травень 37400 49200 0,41 15334 20172 -4838 

6 Червень 49500 52900 0,34 16830 17986 -1156 

7 Липень 54900 50800 0,29 15921 14732 +1189 

8 Серпень 61200 49200 0,24 14688 11808 +2880 

9 Вересень 79400 48600 0,20 15880 9720 +6160 

10 Жовтень 86800 46800 0,17 14756 7956 +6800 

11 Листопад 117600 44200 0,14 16464 6188 +10276 

12 Грудень 138400 31200 0,12 16608 3744 +12864 

ВСЬОГО 691200 560000 Х Х Х Х 

 

За даними таблиці 3.5, можна зробити висновок, що ЧДД - чистий  

дисконтований дохід зростатиме з липня місяця і матиме позитивну суму, 

при цьому витрати знижуватимуться з кожним наступним місяцем. 

Крім того дані таблиці свідчать, що дохід від  реалізації програми  

заходів з реалізації кадрових технологій суши-бару «Суши весла» на кінець 

2019 року становитиме 131200 грн., термін окупності програми 1 рік. 

Розмір інвестицій в  програму 560 000 грн.  

Дохід від інвестицій за перший рік = 691 200 грн.  

Ставка дисконту 19,5 % 

Перерахуємо грошовий потік у вигляд поточної вартості:  

PV1= 691200/(1+0,195)=578410 грн;  
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Рентабельність - індекс прибутковості (Profitability Index, PI) - 

відношення приведених грошових доходів до інвестованих витрат. Є й інше 

визначення: рентабельність (індекс прибутковості) - відношення 

приведених грошових доходів до приведених на початок реалізації ІП 

інвестиційних витрат. Останнє визначення застосовується до ситуацій, коли 

капітальні вкладення в ІП здійснюються протягом кількох років. 

Для розрахунку індексу прибутковості використовують ту саму 

інформацію про дисконтовані грошові потоки, що і при обчисленні чистої 

приведеної вартості. 

Розрахуємо рентабельність програми заходів з реалізації  кадрових 

технологій суши-бару «Hayatt Regency Kiev», що допоможе 

охарактеризувати ефективність та фінансовий результат. Рентабельність – 

це відносний показник економічної ефективності. Загальна формула для 

розрахунку індексу прибутковості (РІ) має такий вигляд:  

                              PI = NCF t / I,                                                  (3.3) 

                      де, NCF t – чисті грошові потоки (дисконтовані) ; 

                             І – сума інвестицій [108]. 

РІ = (578410/ 560000)= 1,033 

 

Якщо індекс прибутковості РІ = 1, то майбутні приведені грошові 

доходи будуть рівні вкладеним засобам, і суши-бар отримає приріст доходу 

в межах заданої норми прибутку. 

 У цьому випадку проект приймається при додаткових дослідженнях, 

наприклад, якщо норма прибутку, закладена при розрахунку ефективності 

інвестиційного проекту, буде більша, ніж норма прибутку на капітал, 

розрахована в цілому. Якщо РІ > 1, то проект приймається. При РІ < 1 

проект відхиляється.  

Індекс   рентабельності   становить  1,033,  отже, програму заходів з 

реалізації  кадрових технологій суши-бару «Суши весла» рекомендується 

прийняти, враховуючи, що чиста приведена вартість дорівнює 131 200 грн.   
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(691 200 грн. - 560 000 грн.), а показник рентабельності (індекс 

прибутковості) - 1,033 є більшим ніж 1, а отже програма заходів з реалізації  

кадрових технологій суши-бару «Суши весла» є прибутковою. 

 

Висновки до розділу 3 

 

Проблема підвищення ефективності асортименту суши-бару пов'язана з 

питаннями максимізації прибутку, тому для підприємства сфери послуг 

важливі умови досягнення певної ринкової частки, зростання і 

диверсифікації діяльності (виробництва), раціональної поведінки на ринку. 

В основному проблеми підвищення ефективності асортименту 

криються в невідповідність цілей підприємств і методів їх досягнення, 

наявного і бажаного стану їх організаційних структур управління та 

економічних показників. Те, що на більш високому рівні управління 

вважається засобом досягнення будь-яких цілей, на більш низьких 

виявляється безпосередньо метою. Тобто, на рівні оперативного, нижнього 

рівня менеджменту порушується ієрархічна структура. 

Можемо зробити наступні пропозиції, щодо підвищення ефективності 

функціонування суши-бару «Суши весла»: 

1) створення служби маркетингу; 

2) постійне підвищення кваліфікації, як кухарів, так і адміністраторів, 

працівників служби маркетингу; 

3) установка зворотнього зв’язку з споживачами (через сайт, сторінки в 

соціальних мережах, тощо); 

4) розробка програм просування, орієнтованих на відповідний сегмент 

споживачів; 

5) за рахурок розширення асортиментузбільшити свою долю на ринку; 

6) за рахунок використання для приготування страв продукції високої 

якості утримувати свою долю ринку, не дозволяти конкурентам збільшити 

їх долю; 
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7) зростання маркетингової підтримки, у тому числі за рахунок 

проведення акцій (наприклад, «Супер ціна», «Щасливі години», 

«Комплімент від суши-бару»), що дозволить зберегти ринкову долю. 

Одним з основних продуктів при приготуванні страв суши-бару є риба 

та морепродукти. Риба та морепродукти, які використовуються суши-баром 

«Суши весла» розраховані на три сегмента: 

1) Преміум сегмент: ікра (тріски, червона форелі, тощо), м'ясо краба, 

вугор, гребінці, сніжний краб, філе палтуса, креветка тигрова, тощо. В 

данній товарній лінії продуктовий портфель можна вважати збалансованим. 

2) Середній сегмент: ікра (летючої риби червона, мойви, тощо), сібас, 

лосось, форель, кальмар, креветки, м'ясо мідії, восьминіжки, устриці, тощо. 

Дані продукти також є популярними, приносять прибуток і являются 

перспективними для суши-бару. 

3) Середній «мінус» сегмент: хек, скумбрія, масляна, тощо. Дана 

продукція не є пополярною і не приносить прибуток. Тому рекомендована 

стратегія роботи з даними товарами: скорочення інвестицій, можливе 

припинення використання. Даний захід дозволить звільнити виробничі 

потужності для вироблення продукції, яка користується великим попитом і 

знаходиться на стадії зростання. 

Для економічного обґрунтування заходів щодо вдосконалення 

продуктового портфелю суши-бару «Суши весла», а саме створення служби 

маркетингу, необхідно здійснити програму заходів з реалізації кадрових 

технологій суши-бару «Суши весла». Так як в першу чергу для створення 

відділу маркетингу, треба відібрати кваліфікованих спеціалістів, які надалі 

розроблять та запровадять шляхи оптимізації продуктового портфелю. 

Також якщо набрати більш кваліфікований та мотивований персонал, то 

ефективність суши-бару збільшиться. 

Виходячи з проведених розрахунків, програму заходів з реалізації  

кадрових технологій суши-бару «Суши весла» рекомендується прийняти, 

враховуючи, що чиста приведена вартість дорівнює 131 200 грн.              
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(691 200 грн. - 560 000 грн.), а показник рентабельності (індекс 

прибутковості) - 1,033 є більшим ніж 1, а отже програма заходів з реалізації  

кадрових технологій суши-бару «Суши весла» є прибутковою. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Прoдуктoвий пoртфель рестoрану виражає склад прoдукції та пoслуг, 

щo реалізується підприємствoм рестoраннoгo бізнесу. Фoрмування 

прoдуктoвoгo пoртфелю підприємства рестoраннoгo бізнесу спрямoване на 

найбільш пoвне задoвoлення пoпиту спoживачів та забезпечення умoв для 

прибуткoвoї діяльнoсті закладу. Прoдуктoву пoлітику рестoрану мoжна 

визначити як маркетингoву діяльність підприємства рестoраннoгo 

гoспoдарства, яка пoв'язана з реалізацією стратегічних та тактичних захoдів 

щoдo забезпечення кoнкурентoспрoмoжнoсті прoдуктів (пoслуг) та 

фoрмування прoдуктoвoгo пoртфеля з метoю задoвoлення пoтреб 

спoживачів та oдержання прибутку. Рoзрoбка й здійснення системи 

управління прoдуктoвим пoртфелем пoслуг вимагають у підприємства 

рестораного господарства дoтримання наступних умoв: чіткoї уяви прo мету 

збуту на перспективу; наявнoсті стратегії вирoбничo-збутoвoї діяльнoсті 

підприємства рестoраннoгo гoспoдарства; хoрoшoгo знання ринку й 

характеру йoгo вимoг; чіткoї уяви прo свoї мoжливoсті й ресурси 

(дoслідницькі, наукoвo-технічні, вирoбничі, збутoві) нині та на майбутнє. 

На підставі аналізу літературних джерел та практичних дoсліджень у 

сфері реалізації фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю вітчизняними 

прoмислoвими підприємствами мoжна сфoрмулювати кoлo прoблем, 

пoв'язаних із ефективністю застoсування існуючих метoдів: 1) oбмежені 

мoжливoсті існуючих метoдів фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю;            

2) відсутність метoдик, адаптoваних дo умoв нестабільнoсті зoвнішньoгo 

середoвища; 3) прoблеми впрoвадження інструментів фoрмування 

прoдуктoвoгo пoртфелю у практичну діяльність управлінськoгo персoналу; 

4) прoблеми інфoрмаційнoгo забезпечення прийняття управлінських рішень 

щoдo асoртименту. В результаті виникає пoтреба в рoзрoбці метoдики 

фoрмування прoдуктoвoгo пoртфелю підприємства, яка б врахoвувала і 

дoлала недoліки існуючих наукoвих підхoдів, була б прийнятнoю для 
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практичнoгo впрoвадження в діяльність управлінськoгo персoналу та 

адаптoванoю дo нестабільних умoв зoвнішньoгo середoвища підприємства, 

таких як нестабільність ресурснoгo забезпечення, ринкoвoї кoн'юнктури, 

спoживчoї пoведінки та інших чинників ринкoвoгo oтoчення підприємства. 

Згіднo з результатами аналізу статистичних даних прo стан рoзвитку 

ринку пoслуг рестoраннoгo гoспoдарства, прoцес фoрмування прoдуктoвoгo 

пoртфелю пoслуг підприємств рестoраннoгo бізнесу має такі oсoбливoсті: 

удoскoналення асoртименту шляхoм диверсифікації прoдукції та 

підвищення якoсті, тoму щo більш раціoнальне й екoнoмне викoристання 

матеріальнo-технічних ресурсів сприятиме більш ефективнoму вирoбництву 

в цілoму без дoдаткoвих вкладень та зайвих витрат; викoристання сучасних 

технoлoгій та автoматизoваних систем управління, щo дoзвoляють: 

застoсування таких метoдів реалізації гoтoвoї прoдукції та oбслугoвування 

спoживачів, як кейтеринг – прoфесійне рестoранне oбслугoвування 

банкетів, фуршетів, кoрпoративів та інших захoдів на теритoрії замoвника; 

фoрмування стратегії підвищення кoнкурентoспрoмoжнoсті закладу 

рестoраннoгo гoспoдарства в умoвах нестабільнoсті. 

Проведено аналіз господарської діяльності суши-бару. Структура 

управління суши-баром є лінійно-функціональною. Керівником суши-бару є 

директор, якому підпорядковуються заступник директора, бухгалтер, шеф-

кухар, адміністратор залу, менеджер з постачання. Обсяг сукупних доходів 

збільшився за 2015-2016 роки на 455,6 тис.грн або на 4 %, а за 2016-2017 рр. 

– на 154,1 тис.грн (+5%). В загальній структурі активів суши-бару 

переважає частка оборотних активів – 60%, зокрема (як видно з балансу) – 

обсяги запасів та грошових коштів на поточному рахунку. На необоротні 

активи припадало близько 40% від загального обсягу активів. Зниження 

рівня оборотності кредиторської заборгованості та паралельне зростання 

оборотності дебіторської заборгованості свідчить про покращення 

позитивного фінансового балансу взаєморозрахунків з клієнтами та 

посередниками.  Зниження загальної платоспроможності свідчить про 
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падіння рівня покриття поточних зобов’язань суши-бару оборотними 

активами. Аналогічну тенденцію до показника загальної платоспроможності 

має показник миттєвої ліквідності. Його тенденція свідчить про зниження 

рівня покриття поточних зобов’язань суши-бару за рахунок грошових 

коштів та еквівалентів на поточних рахунках і у касі. У 2017 році порівняно 

з 2016-м роком рентабельність реалізації зросла на 1,8%. Рентабельність 

активів у 2016 році порівняно з 2015-м  зросла на 4,9%, що може свідчити 

про ефективність віддачі інвестицій в майно закладу. Рентабельність 

власного капіталу, яка у 2016 році порівняно з 2015-м роком зросла на 

14,5%, свідчить про ефективне використання суши-баром інвестованих в 

нього фінансових ресурсів. 

Сформована структура керівної групи з формування продуктового 

портфелю суши-бару забезпечує: 1) аналіз продуктового портфелю, 

визначення динаміки у обсягах реалізації продукції; 2) оцінку структури 

формування продуктового портфелю; 3) планування продуктового 

портфелю; 4) контроль за реалізацієї продуктової політики. Формування 

продуктового портфелю, що реалізуються торговим підприємством, 

передбачає проведення таких етапів роботи: етап визначення переліку 

основних груп передбачає проведення детального аналізу продуктового 

портфелю, його особливостей; на етапі планування продуктового портфелю 

здійснюються заходи його оптимізації; етап контролю формування 

продуктового портфелю передбачає визначення точок моніторингу 

виконання плану реалізації, ефективності продажу продукції споживачам. 

Найбільш перспективними в плані формування товарного портфелю 

були такі товарні групи: «Морські сети»,  «Овочеві сети», «Салати», та 

«Інша продукція». Для покращення ситуації суши-бару варто переглянути, в 

першу чергу, роботу з такими групами продукції як «Риба печена», «Напої», 

«Суши рибний мікс» та «Супи». Саме ці групи продукції демонстрували 

найбільші тенденції у зниженні обсягу реалізації. 
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Проблема підвищення ефективності асортименту суши-бару пов'язана з 

питаннями максимізації прибутку, тому для підприємства сфери послуг 

важливі умови досягнення певної ринкової частки, зростання і 

диверсифікації діяльності (виробництва), раціональної поведінки на ринку. 

В основному проблеми підвищення ефективності асортименту 

криються в невідповідність цілей підприємств і методів їх досягнення, 

наявного і бажаного стану їх організаційних структур управління та 

економічних показників. Те, що на більш високому рівні управління 

вважається засобом досягнення будь-яких цілей, на більш низьких 

виявляється безпосередньо метою. Тобто, на рівні оперативного, нижнього 

рівня менеджменту порушується ієрархічна структура. 

Можемо зробити наступні пропозиції, щодо підвищення ефективності 

функціонування суши-бару «Суши весла»: 

1) створення служби маркетингу; 

2) постійне підвищення кваліфікації, як кухарів, так і адміністраторів, 

працівників служби маркетингу; 

3) установка зворотнього зв’язку з споживачами (через сайт, сторінки в 

соціальних мережах, тощо); 

4) розробка програм просування, орієнтованих на відповідний сегмент 

споживачів; 

5) за рахурок розширення асортиментузбільшити свою долю на ринку; 

6) за рахунок використання для приготування страв продукції високої 

якості утримувати свою долю ринку, не дозволяти конкурентам збільшити 

їх долю; 

7) зростання маркетингової підтримки, у тому числі за рахунок 

проведення акцій (наприклад, «Супер ціна», «Щасливі години», 

«Комплімент від суши-бару»), що дозволить зберегти ринкову долю. 

Одним з основних продуктів при приготуванні страв суши-бару є риба 

та морепродукти. Риба та морепродукти, які використовуються суши-баром 

«Суши весла» розраховані на три сегмента: 
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1) Преміум сегмент: ікра (тріски, червона форелі, тощо), м'ясо краба, 

вугор, гребінці, сніжний краб, філе палтуса, креветка тигрова, тощо. В 

данній товарній лінії продуктовий портфель можна вважати збалансованим. 

2) Середній сегмент: ікра (летючої риби червона, мойви, тощо), сібас, 

лосось, форель, кальмар, креветки, м'ясо мідії, восьминіжки, устриці, тощо. 

Дані продукти також є популярними, приносять прибуток і являются 

перспективними для суши-бару. 

3) Середній «мінус» сегмент: хек, скумбрія, масляна, тощо. Дана 

продукція не є пополярною і не приносить прибуток. Тому рекомендована 

стратегія роботи з даними товарами: скорочення інвестицій, можливе 

припинення використання. Даний захід дозволить звільнити виробничі 

потужності для вироблення продукції, яка користується великим попитом і 

знаходиться на стадії зростання. 

Для економічного обґрунтування заходів щодо вдосконалення 

продуктового портфелю суши-бару «Суши весла», а саме створення служби 

маркетингу, необхідно здійснити програму заходів з реалізації кадрових 

технологій суши-бару «Суши весла». Так як в першу чергу для створення 

відділу маркетингу, треба відібрати кваліфікованих спеціалістів, які надалі 

розроблять та запровадять шляхи оптимізації продуктового портфелю. 

Також якщо набрати більш кваліфікований та мотивований персонал, то 

ефективність суши-бару збільшиться. 

Виходячи з проведених розрахунків, програму заходів з реалізації  

кадрових технологій суши-бару «Суши весла» рекомендується прийняти, 

враховуючи, що чиста приведена вартість дорівнює 131 200 грн.              

(691 200 грн. - 560 000 грн.), а показник рентабельності (індекс 

прибутковості) - 1,033 є більшим ніж 1, а отже програма заходів з реалізації  

кадрових технологій суши-бару «Суши весла» є прибутковою. 
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Додаток А 

 

(стаття зі збірника) 
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Додаток Б 

 

Укрупнене меню суши-бару «Суши Весла» 
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Додаток В 

 
 

 

1. Баланс 

 

Форма № 1-

м 
Код за ДКУД 

на 31 грудня 2015 р. 

   
 

   

Актив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного 

року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи       

Незавершені капітальні інвестиції 1005 92,8 123,9 

Основні засоби: 1010 584,2 544,9 

первісна вартість 1011 742,6 701,8 

знос 1012 158,3 156,9 

Довгострокові біологічні активи 1020     

Довгострокові фінансові інвестиції 1030     

Інші необоротні активи 1090 12,7 15,8 

Усього за розділом I 1095 689,7 684,6 

II. Оборотні активи       

Запаси: 1100 314,3 384,1 

у тому числі готова продукція 1103     

Поточні біологічні активи 1110     

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 

послуги 
1125 28,8 38,6 

Дебіторська заборгованість за розрахунками з 

бюджетом 
1135     

у тому числі з податку на прибуток 1136     

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155     

Поточні фінансові інвестиції 1160     

Гроші та їх еквіваленти 1165 436,8 93,9 

Витрати майбутніх періодів 1170     

Інші оборотні активи 1190     

Усього за розділом II 1195 779,8 516,6 

III. Необоротні активи, утримувані для 

продажу, та групи вибуття 
1200 

    

Баланс 1300 1469,5 1201,3 
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Пасив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного 

року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал       

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 450,0 450,0 

Додатковий капітал 1410     

Резервний капітал 1415     

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 55,692 35,3 

Неоплачений капітал 1425     

Усього за розділом I 1495 465,2 422,3 

II. Довгострокові зобов'язання, цільове 

фінансування та забезпечення 
1595 

    

III. Поточні зобов'язання       

Короткострокові кредити банків 1600 774,4 555,2 

Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов'язаннями 
1610     

товари, роботи, послуги 1615 146,7 76,0 

розрахунками з бюджетом 1620 42,9 125,9 

у тому числі з податку на прибуток 1621 0,0 0,0 

розрахунками зі страхування 1625 11,1 6,0 

розрахунками з оплати праці 1630 29,2 15,8 

Доходи майбутніх періодів 1665 0 0 

Інші поточні зобов'язання 1690 0,0 0,0 

Усього за розділом III 1695 1 004,3 779,0 

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та 

групами вибуття 

1700     

Баланс 1900 1 469,5 1 201,3 
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2. Звіт про фінансові результати 

   за  2015 р. 

   Форма № 2-

м 

   1801007 

   

 

Код за 

ДКУД 

  
 

   

Стаття 
Код 

рядка 

За звітний 

період 

За 

аналогічний 

період 

попереднього 

року 

1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, 

робіт, послуг) 
2000 2 481,3 2 789,1 

Інші операційні доходи 2120 110,3 120,4 

Інші доходи 2240 19,7 19,6 

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 2 611,3 2 929,1 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, 

робіт, послуг) 
2050 2 221,6 2 090,3 

Інші операційні витрати 2180 118,9 134,2 

Інші витрати 2270 30,2 16,1 

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 2 370,7 2 240,6 

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 

2285) 
2290 240,6 688,5 

Податок на прибуток 2300 43,3 123,9 

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 197,3 564,6 

 
   Керівник 

 
 

 
   Головний бухгалтер 
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1. Баланс 

 

Форма № 1-

м 
Код за ДКУД 

на 31 грудня 2016 р. 

   
 

   

Актив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного 

року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи       

Незавершені капітальні інвестиції 1005 123,9 102,0 

Основні засоби: 1010 544,9 642,0 

первісна вартість 1011 701,8 816,0 

знос 1012 156,9 174,0 

Довгострокові біологічні активи 1020     

Довгострокові фінансові інвестиції 1030     

Інші необоротні активи 1090 15,8 13,9 

Усього за розділом I 1095 684,6 757,9 

II. Оборотні активи       

Запаси: 1100 384,1 314,3 

у тому числі готова продукція 1103     

Поточні біологічні активи 1110     

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 

послуги 
1125 38,6 31,6 

Дебіторська заборгованість за розрахунками з 

бюджетом 
1135     

у тому числі з податку на прибуток 1136     

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155     

Поточні фінансові інвестиції 1160     

Гроші та їх еквіваленти 1165 93,9 480,0 

Витрати майбутніх періодів 1170     

Інші оборотні активи 1190     

Усього за розділом II 1195 516,6 825,9 

III. Необоротні активи, утримувані для 

продажу, та групи вибуття 
1200 

    

Баланс 1300 1201,3 1583,8 
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Пасив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного 

року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал       

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 450,0 450,0 

Додатковий капітал 1410     

Резервний капітал 1415     

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 35,3 61,2 

Неоплачений капітал 1425     

Усього за розділом I 1495 422,3 511,2 

II. Довгострокові зобов'язання, цільове 

фінансування та забезпечення 
1595 

    

III. Поточні зобов'язання       

Короткострокові кредити банків 1600 555,2 819,9 

Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов'язаннями 
1610     

товари, роботи, послуги 1615 76,0 161,2 

розрахунками з бюджетом 1620 125,9 47,2 

у тому числі з податку на прибуток 1621 0,0   

розрахунками зі страхування 1625 6,0 12,2 

розрахунками з оплати праці 1630 15,8 32,1 

Доходи майбутніх періодів 1665 0   

Інші поточні зобов'язання 1690 0,0   

Усього за розділом III 1695 779,0 1 072,6 

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та 

групами вибуття 

1700     

Баланс 1900 1 201,3 1 583,8 
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2. Звіт про фінансові результати 

   за  2016 р. 

   Форма № 2-

м 

   1801007 

   

 

Код за 

ДКУД 

  
 

   

Стаття 
Код 

рядка 

За звітний 

період 

За 

аналогічний 

період 

попереднього 

року 

1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, 

робіт, послуг) 
2000 2 927,3 2 481,3 

Інші операційні доходи 2120 118,4 110,3 

Інші доходи 2240 21,2 19,7 

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 3 066,9 2 611,3 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, 

робіт, послуг) 
2050 2 321,7 2 221,6 

Інші операційні витрати 2180 144,8 118,9 

Інші витрати 2270 16,9 30,2 

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 2 483,4 2 370,7 

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 

2285) 
2290 583,5 240,6 

Податок на прибуток 2300 105,0 43,3 

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 478,5 197,3 

 
   Керівник 

 
 

 
   Головний бухгалтер 

 
 

 

  



113 

 

 

1. Баланс 

 

Форма № 1-

м 
Код за ДКУД 

на 31 грудня 2017 р. 

   
 

   

Актив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного 

року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи       

Незавершені капітальні інвестиції 1005 102,0 144,1 

Основні засоби: 1010 642,0 633,6 

первісна вартість 1011 816,0 816,0 

знос 1012 174,0 182,4 

Довгострокові біологічні активи 1020     

Довгострокові фінансові інвестиції 1030     

Інші необоротні активи 1090 13,9 18,4 

Усього за розділом I 1095 757,9 796,1 

II. Оборотні активи       

Запаси: 1100 314,3 384,1 

у тому числі готова продукція 1103     

Поточні біологічні активи 1110     

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 

послуги 
1125 31,6 44,9 

Дебіторська заборгованість за розрахунками з 

бюджетом 
1135     

у тому числі з податку на прибуток 1136     

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155     

Поточні фінансові інвестиції 1160     

Гроші та їх еквіваленти 1165 480,0 109,2 

Витрати майбутніх періодів 1170     

Інші оборотні активи 1190     

Усього за розділом II 1195 825,9 538,2 

III. Необоротні активи, утримувані для 

продажу, та групи вибуття 
1200 

    

Баланс 1300 1583,8 1334,3 
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Пасив 
Код 

рядка 

На початок 

звітного 

року 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал       

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 450,0 450,0 

Додатковий капітал 1410     

Резервний капітал 1415     

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 61,2 41,0 

Неоплачений капітал 1425     

Усього за розділом I 1495 511,2 491,0 

II. Довгострокові зобов'язання, цільове 

фінансування та забезпечення 
1595 

    

III. Поточні зобов'язання       

Короткострокові кредити банків 1600 819,9 583,0 

Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов'язаннями 
1610     

товари, роботи, послуги 1615 161,2 88,4 

розрахунками з бюджетом 1620 47,2 146,4 

у тому числі з податку на прибуток 1621     

розрахунками зі страхування 1625 12,2 7,0 

розрахунками з оплати праці 1630 32,1 18,4 

Доходи майбутніх періодів 1665     

Інші поточні зобов'язання 1690     

Усього за розділом III 1695 1 072,6 843,2 

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та 

групами вибуття 

1700     

Баланс 1900 1 583,8 1 334,2 
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2. Звіт про фінансові результати 

за  2017 р. 

   Форма № 2-

м 

   1801007 

   

 

Код за 

ДКУД 

  
 

   

Стаття 
Код 

рядка 

За звітний 

період 

За 

аналогічний 

період 

попереднього 

року 

1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, 

робіт, послуг) 
2000 3 159,4 2 927,3 

Інші операційні доходи 2120 44,9 118,4 

Інші доходи 2240 16,7 21,2 

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 3 221,0 3 066,9 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, 

робіт, послуг) 
2050 2 451,6 2 321,7 

Інші операційні витрати 2180 52,1 144,8 

Інші витрати 2270 20,6 16,9 

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 2 524,3 2 483,4 

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 

2285) 
2290 696,7 583,5 

Податок на прибуток 2300 125,4 105,0 

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 571,3 478,5 

 
   Керівник 

 
 

 
   Головний бухгалтер 
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Додаток Г 

 

Обсяги продажу продукції суші-бару 

 

Групи продукції 

Період 

2015 2016 2017 

Морські сети 963,4 1 023,2 1 299,7 

Сети Філадельфія 1 124,0 1 227,8 1 536,0 

Суші рибний мікс 1 204,2 1 330,2 1 772,3 

Овочеві сети 963,4 1 125,5 1 181,5 

Салати 562,0 1 023,2 945,2 

Супи 642,3 716,2 1 063,4 

Риба печена 481,7 818,6 708,9 

Напої 1 124,0 1 637,1 1 654,2 

Добавки до суші 642,3 613,9 827,1 

Послуги доставки 321,1 716,2 827,1 

Уся продукція та послуги 8 028,3 10232,0 11815,4 
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Додаток Д 

 

Обсяги продажу продукції суші-бару 

 

Показники 
2015 2016 2017 

План Факт План Факт План Факт 

Морські сети 270,7 297,8 268,6 292,7 321,8 347,5 

Сети 

Філадельфія 
354,5 347,4 346,1 351,3 391,2 410,7 

Суші рибний 

мікс 
323,6 372,2 369,5 380,5 520,8 473,9 

Овочеві сети 289,1 297,8 308,1 322,0 298,1 315,9 

Салати 184,8 173,7 277,5 292,7 216,0 252,8 

Супи 228,2 198,5 214,6 204,9 273,4 284,3 

Риба печена 136,6 148,9 227,4 234,2 195,4 189,6 

Напої 310,2 347,4 437,7 468,4 433,6 442,3 

Добавки до суші 189,1 198,5 174,8 175,6 230,4 221,2 

Послуги 

доставки 
96,4 99,3 198,0 204,9 212,7 221,2 

Уся продукція та 

послуги 
2 383,0 2 481,3 2 822,1 2 927,3 3 093,3 3 159,4 

 

 


