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ТЕХНОЛОГІЇ ПРОМОЦІЇ ЗАКЛАДУ РЕСТОРАННОГО 
ГОСПОДАРСТВА: КЕЙС НЕМЕРЕЖЕВОГО  

ПІДПРИЄМСТВА В УМОВАХ ВІЙНИ

Анотація. Візія статті конкретизується в її меті: на основі теоретико-методологічно-
го обґрунтування положень менеджменту щодо традиційних підходів з просування закладу 
ресторанного господарства, схарактеризувати актуальні в умовах російсько-української ві-
йни технології та інструменти промоції немережевого закладу ресторанного господарства. 
Методологія дослідження представлені комплексом загальнонаукових методів – індукції та 
дедукції, аналізу та синтезу, порівнянь та класифікації, статистичної обробки даних, теоре-
тичних узагальнень, – що в сукупності з опрацюванням джерельної бази, масиву інформаційних 
джерел (у т. ч. – професійних сайтів рестораторів), забезпечили можливість різносторонньо-
го вивчення проблеми та достовірності отриманих висновків. Додатково використовувався 
метод анамнезу – при аналізі кейсу та професійного бекграунду підприємства ресторанного 
бізнесу, що стало базою дослідження. Схарактеризовано аргументи на користь перспек-
тивності розвитку ресторанного бізнесу як складової сервісної економіки в Україні. Пред-
ставлено шляхи реалізації стратегії диференціації в управлінні ЗРГ «Glory Coffee», який став 
базою експериментальної роботи. Структуровано та візуалізовано дев’ятиетапний процес 
стратегічного управління закладом готельно-ресторанного бізнесу (за М. Месконом). Пред-
ставлено сутність і зміст реалізації стратегічних планів управління ЗРГ, конкретизовану в 
планах потреби у трудових ресурсах, плану потреб в капіталі та плану потреб в капіталі та 
дослідженнях, розробках, а також – спосіб реалізації в ЗРГ «Glory Coffee». Схематично пред-
ставлено технологію просування в структурі обов’язків менеджера ЗРГ, що застосовуються 
в «Glory Coffee». Виокремлено тренди в технологіях та новаціях просування ЗРГ, зокрема –  
представлення в меню інноваційних пропозицій, що відображають специфіку регіональної 
кухні Поділля з наступним включенням закладу в програму регіональних гастротурів. Окрему 
групу пропозицій сформульовано щодо роботи з базовим продуктом – кавою, з урахуванням 
змісту третьої і четвертої «кавових хвиль», що слугуватиме потужним інструментом про-
моції у майбутньому.

Ключові слова: просування, промоція, заклад ресторанного господарства, немережевий 
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PROMOTION TECHNOLOGIES OF A RESTAURANT 
ESTABLISHMENT: THE CASE OF A NON-NETWORK  

ENTERPRISE IN THE CONDITIONS OF WAR

Abstract. The vision of the article is specified in its purpose: based on the theoretical and methodological 
substantiation of management provisions regarding traditional approaches to the promotion of a 
restaurant establishment, to characterize the technologies and tools for the promotion of a non-chain 
restaurant establishment that are relevant in the conditions of the Russian-Ukrainian war. Research 
methods are represented by a complex of general scientific methods – induction and deduction, analysis 
and synthesis, comparisons and classification, statistical data processing, theoretical generalizations –  
which, in combination with the processing of the source base, an array of information sources (including 
professional websites of restaurateurs), provided an opportunity for a comprehensive study of the 
problem and the reliability of the conclusions obtained. In addition, the anamnesis method was used –  
in the analysis of the case and the professional background of the restaurant business enterprise, which 
became the basis of the study. The arguments in favor of the prospects for the development of the 
restaurant business as a component of the service economy in Ukraine are characterized. Ways of 
implementing the strategy of differentiation in the management of ZRG “Glory Coffee”, which became 
the basis of experimental work, are presented. The nine-stage process of strategic management of a 
hotel and restaurant business establishment is structured and visualized (according to M. Meskon). The 
essence and content of the implementation of the strategic management plans of ZRG, specified in the 
plans for the need for labor resources, the plan for capital needs and the plan for capital needs and 
research and development, as well as the method of implementation in the “Glory Coffee” ZRG, are 
presented. The technology of promotion in the structure of the duties of the ZRG manager applied in 
“Glory Coffee” is schematically presented. The trends in technologies and innovations for the promotion 
of the ZRG are singled out, in particular – the presentation of innovative offers in the menu that reflect 
the specificity of the regional cuisine of Podillia, with the subsequent inclusion of the establishment in 
the program of regional gastro tours. A separate group of proposals was formulated for work with the 
basic product – coffee, taking into account the content of the third and fourth “coffee waves”, which will 
serve as a powerful promotion tool in the future.
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Постановка завдання. Найпривабливі-
ший в умовах економічного зростання і ста-
більності ресторанний бізнес, є найбільш 
ураз ливим в умовах криз. Безпрецедентна для 
європейського регіону ситуація тривалого вій-
ськового російсько-українського конфлікту, 
що вже третій рік поспіль є повномасштаб-
ною війною, охопила країну, територіально 
співрозмірну з Францією і скасувала усталене 
розуміння класичних інструментів менедж-
менту, застосовних до підприємств ресторан-
ного бізнесу. Відтак, українські ресторатори 
умовно мирних, тилових регіонів формулю-
ють нову управлінську реальність роботи в 

умовах війни, – досвід, що потребує вивчення 
і узагальнення.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Потреба побудови цілісної картини ефектив-
ної промоції закладу ресторанного госпо-
дарства в умовах війни вимагає залучення 
комплексу джерел з суміжних проблем. Так, 
основні компоненти економіки ресторан-
ного бізнесу відображені в фундаменталь-
них дослідженнях Дж. Уокера, Б. Марвіна, 
К. Егертона-Томаса, М. Паллі. При обґрун-
туванні процесів управління стратегією про-
сування закладу ресторанного господарства 
ми керувалися положеннями фундаменталь-
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них праць Р. Акоффа, І. Ансоффа, І. Бланка, 
І. Балабанова, О. Віханського, Б. Карлоффа, 
М. Мескона [12], Г. Мінцберга, М. Портера, 
А. Дж. Стрікленда, А. Томпсона, Бартлетта, 
Гошала. Реалії функціонування українських 
підприємств, що належать до індустрії гос-
тинності в умовах постпандемічного періоду 
та російсько-української війни розглянуті в 
працях Г. Заячковської [3], О. Хитрової [17], 
Ю. Пологовська, І. Канцур, В. Церклевич. 
Визначальні риси стратегій управління рес-
торанами в умовах війни, відновлення та 
можливі напрями повернення до звичного 
режиму роботи готельно-ресторанного біз-
несу після кризи, положення яких викорис-
товувалися в статті, розкриті А. Астакеловою 
[1], А. Круглянко [4], В. Кифяк [5], І. Кузнецо-
вої, А. Кіма [7], А. Лупашко [9]. Зважаючи на 
формат закладу – немережевий ресторан – ми 
використовували положення праць В. Цер-
клевич, А. Діль та ін. [14–16] (2022–2024) 
щодо управління, розвитку і промоції неме-
режевого закладу ресторанного бізнесу в 
умовах війни. Також відзначимо цикл праць 
Г. Пʼятницької [13] присвячених аналізу трен-
дів розвитку ресторанного бізнесу в Укра-
їні за період 2014–2021 рр. за параметрами: 
«Динаміка змін кількості закладів ресторан-
ного господарства & Зміна обсягів виручки 
від реалізації продукції і послуг закладів рес-
торанного господарства» (на основі аналізу 
господарської діяльності роботи 550 ресто-
ранів, що повністю відновили свою роботу 
після пандемії, станом на 2021 рік); дослід-
ницькі результати І. Левицької & В. Постової 
[8] щодо створення системи стратегічного 
управління розвитком виробництва ресторан-
них послуг на основі системного підходу. Зва-
жаючи на формат закладу, було застосовано 
результати дослідження про світові та регіо-
нальні тренди споживання кави Матвійчук Т. 
& Церклевич В. [10].

Постановка завдання. Попри наявність 
значної кількості праць науково-теоретич-
ного та прикладного характеру щодо техно-
логій та інструментів просування ресторану, 
маємо незначну кількість досліджень щодо 
промоції немережевого ЗРГ в умовах війни. 
Це пояснюється фактичною відсутністю опи-
саного досвіду управління підприємствами 
індустрії та безпрецедентністю політичної та 
соціально-економічної ситуації, що склалася 
в Україні в 2014–2024 рр.

Мета статті – на основі теоретико-методо-
логічного обґрунтування положень менедж-
менту щодо традиційних підходів з просу-
вання закладу ресторанного господарства, 
схарактеризувати актуальні в умовах росій-
сько-української війни технології та інстру-
менти промоції немережевого закладу ресто-
ранного господарства. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. В умовах пріоритетності сервісної 
економіки ХХІ століття ресторанний бізнес 
був і залишається однією з найпривабливі-
ших сфер бізнесової діяльності. Аргументи 
на користь підприємницької перспективності 
ресторанного бізнесу викладено в табл. 1. 

Загалом, ринок готельно-ресторанного 
бізнесу в довоєнні & допандемійні роки був 
одним із найбільш динамічних секторів укра-
їнської економіки. Водночас, саме цей сегмент 
ринку має високу залежність від платоспро-
можності населення та, будучи прикладом 
нераціональних витрат споживачів, надчут-
ливо реагує на економічну ситуацію в кра-
їні. За визначенням І. Кузнецової, А. Кіма: 
«після цього періоду (криза 2014–2015 рр.) 
ринок ресторанних послуг активно віднов-
люється. В 2019 році фахівці оцінювали його 
обсяг як більше ніж 30 млрд. грн. та прогно-
зували оптимістичні перспективи його роз-
витку. Проте, в 2020 році, з початком пан-
демії, введенням карантину і «зонуванням» 
України, обсяг послуг скоротився вдвічі» [7]. 
Надалі, в 2021–2022 рр. ситуація стабілізува-
лася і демонструвала тенденції до зростання і 
навіть створення нових підприємств. В дослі-
дженнях О. Хитрової [16] та В. Кифяка [5] 
слушно зауважується, що «тимчасове розмі-
щування й організація харчування», прибутки 
зросли майже на 30% і у 2018 році складали 
0,7 млрд грн. Ця позитивна динаміка продо-
вжувалась до вересня 2021 року: у 2019 році 
прибутки зросли на 25%, і це був рекорд-
ний ріст за останні 5 років після початку 
війни; далі динаміка покращувалась на 11% у 
2020 році і на 55,79% у 2021 році, що склало 
4,5 млрд грн. Фінансовий результат свідчить 
про вагомий вплив готельно-ресторанного 
бізнесу на економіку як країни, так і регіо-
нів, що підтверджує В. Кифяк в статті «Сфера 
рекреації і туризму як складова регіональної 
економічної системи» [5]. 

Створенню нових підприємств та інвесту-
ванню в діючі також сприяла позиція керівни-
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цтва держави, яке з обережністю оцінювало 
перспективи повномасштабного вторгнення, 
що сформувало «ілюзію безпеки» в спожи-
вачів і бізнесу. Після «економічного шоку» 
перших тижнів і місяців війни, в індустрії 
гостинності України демонструвалися проти-
лежні тенденції – зупинка роботи або фізичне 
знищення підприємств на окупованих та при-
фронтових територіях та відновлення роботи 
підприємств тилових «умовно мирних» регіо-
нів. Дослідження засвідчують, що станом на 
грудень 2023 року більшість закладів харчу-
вання західних регіонів за рівнем продажів 
забезпечили довоєнний рівень, хоча й з суттє-
вими корективами організації роботи. 

Попри вищевикладені аргументи на 
користь перспективності ресторанного біз-
несу, маємо усвідомлювати безпрецедентні за 
масштабами впливу фактори пандемії COVID-
19 та російсько-української війни не лише на 
готельно-ресторанний бізнес в Україні, але 
й на купівельну спроможність споживачів в 
усьому світі, зокрема, в країнах ЄС. Осно-
вна комерційна задача для ресторанного біз-
несу сьогодні – вижити, адже значну частину 
було знищено фізично; частина – змушені 
були припинити або призупинити діяльність. 
«Відтак, термін стратегічного планування у 
більшості ресторанів – не більше тижня, а 
для деяких – 2–3 дні» [6]. Показовими в сенсі 

розуміння ситуації в бізнесовій сфері України 
є цифри, представлені Європейською Бізнес 
Асоціацією: «якщо в березні 2022 року за 
результатами опитування в повному обсязі 
працювали лише 17% вітчизняних компаній, 
а третина лише планувала поновити роботу, 
то станом на червень показник сягнув вже 
47%» [9]. 

Відтак, для менеджменту ресторанного 
бізнесу значимим є з’ясування пріоритетів 
стратегічного управління ресторанами в умо-
вах війни, а також – ефективних методів здій-
снення промоції закладу в контексті страте-
гічного управління. Поширеною точкою зору 
є ототожнення технології управління з «про-
цесом прийняття управлінського рішення». 
Ми є прихильниками представлення техно-
логії управління як «сукупності складових: 
функції менеджменту, управлінські рішення 
та методи управління» [11, с. 5]. Щодо страте-
гії просування, то ми виходили з класичного 
її розуміння як комунікацій підприємства 
ресторанного бізнесу з ринком, головною 
частиною якої є система просування товарів 
і послуг («promotion», «рromorere» – про-
сування, розширення, рух вперед»). Таким 
чином, промоція є процесом «спілкування» 
підприємства з ринком і має важливу функ-
цію – інформування, переконання і впливу 
на вчинки споживача. Класична програма 

Таблиця 1
Аргументи на користь перспективності розвитку  

ресторанного бізнесу як складової сервісної економіки
1. Фінансова 

перспективність
2. Гнучкість в обсягах 

інвестиційних вкладень
3. Досяжні «вхідні» 

бар’єри
4. Можливості для 

трансформації в мережу

Середня рентабельність 
ресторанного бізнесу 
коливається в межах 
20%. Наявність 
щоденної грошової 
виручки

Широкий діапазон 
інвестицій у відкриття 
ресторанного бізнесу, що 
коливається від $ 30 тис. – 
до $ 1 млн.

Інвестиційні витрати 
є прийнятними для 
підприємців

В докризовий період з’я-
вилася тенденція домі- 
нування рестораторів, які 
зайняли стійку конкурентну 
позицію і закріпилися  
на ринку, розширювати  
власний бізнес як мережу  
та охоплювати нові ринки.

5. Франчайзинг 6. Комплиментори 7. Популярність серед 
споживачів

8. Складова  
стилю життя

В довоєнний період 
франчайзинг та його 
популяризація стрімко 
збільшувала кількість 
бажаючих інвестувати 
у відкриття власного 
ресторану під брендом, 
що вже знають 
споживачі.  

Зростаюча пропозиція в 
суміжних видах бізнесу 
(комплименторах): 
поставка та комплексне 
обслуговування 
професійного кухонного 
обладнання, індивідуальна 
розробка інтер’єру, 
розробка меню тощо.

Масмедіа створили 
стійку моду на 
ресторанний бізнес.  
В суспільній свідомості 
побутує стійкий 
позитивний стереотип 
створено привабливий 
для новачка-
ресторатора.  

За результатами досліджень 
маркетолога Всеволода 
Поліщука, в середньому 35% 
споживачів принаймні один 
раз на день споживають їжу 
поза домом.

Джерело: сформовано авторами за [7, с. 83–93] та результатами власних досліджень



28

Індустрія туризму і гостинності в Центральній та Східній Європі            № 11, 2024

стратегії просування – це спільні маркетин-
гові комунікацій компанії (промоушен-мікс), 
комплекс, що поєднує рекламу, стимулю-
вання збуту, зв'язки з громадськістю, паблік 
рилейшнз (public relations) і персональні про-
дажі для досягнення цілей маркетингу та 
рекламування. 

Для опису ефективної моделі просування 
невеликого немережевого підприємства рес-
торанного бізнесу, ми скористалися кейсом 
кафе-кав'ярні «Glory Сoffee», що функціонує 
в смт Деражня Хмельницької області. Місією 
закладу визначено наступним чином: «ство-
рення, розвиток, промоція авторської кав’ярні 
в невеликому містечку з давньою історією, з 
якісним ресторанним продуктом (напоями 
та широкою асортиментною лінійкою страв-
десертів і закусок), високим рівнем обслу-
говування, затишний осередок відпочинку, 
яскравих гастрономічних вражень, дозвілля 
та ділових зустрічей для різних категорій спо-
живачів». 

Опрацювання майже річного досвіду під-
приємницької діяльності ЗРГ кафе-кав’ярні 
«Glory Coffee» дозволяють схарактеризувати 
модель управління закладом як стратегію 
диференціації, що передбачає: «акцент на під-
вищенні якості продукції та культури обслу-
говування; створення та підтримка позитив-
ного, прогресивного іміджу підприємства 
ресторанного бізнесу, його високої ділової 
репутації, що характеризується високою 
якістю продукції, сервісом, справедливою 
ціновою політикою; системний моніторинг 
та гнучке реагування на зміни потреб різних 

груп споживачів; формування системи якіс-
ного обслуговування відвідувачів» (табл. 2).

Вважаємо застосовним для всіх підпри 
ємств сервісної економіки, у тому 
числі – закладів ресторанного господарства – 
дев’ятиетапної структури процесу стратегіч-
ного управління, розробленої М. Месконом, 
яка оптимально розкриває чотири основних 
функції менеджменту (планування, органі-
зації, контролю і регулювання), застосовних 
щодо підприємств ресторанного господар-
ства (табл. 3).

Супутнім до формування управлінської 
стра тегії, є розробка стратегічних планів. Най-
більш характерними планами, супутніми стра-
тегічного вибору, є плани, відображені в табл. 4.

Традиційно, кафе-кав'ярні використовують 
класичні інструменти просування, такі, як: 
реклама; індивідуальні продажі; стимулю-
вання збуту; зв'язки з громадськістю. Разом із 
тим, висока конкуренція в ресторанному біз-
несі орієнтує менеджерів з маркетингу вико-
ристовувати комунікаційні інструменти поза 
стандартним маркетинговим планом. Існують 
сотні видів і способів просування, які можуть 
бути класифіковані як інструменти, націлені на:

– персонал компаній за допомогою різних 
заохочень (фінансових, івентів-подорожей та 
ін.); бонусів; змагань і конкуренції;

– дилерів та туристичні агенції;
– випуск сувенірів з символікою компанії;
– торгові виставки;
– презентації продуктів (ділові обіди, 

вечері та ін.);
– листування;

Таблиця 2
Реалізація стратегії диференціації в управлінні ЗРГ«Glory Coffee»

СКЛАДОВІ СТРАТЕГІЇ ДИФЕРЕНЦІАЦІЇ

1. Стратегія сервісу Побудова й удосконалення сервісної стратегії, що консолідується з 
концепцією ресторану

2. Стратегія лояльного клієнта 
(споживача)

Формується на основі моніторингових досліджень запитів 
споживачів, спостережень за поведінкою споживачів та рефлексії 
конфліктних ситуацій

3. Іміджева стратегія Консолідується з місією, візією, цілями, концепцією закладу 
ресторанного господарства

4. Стратегія оптимізації показника 
ціна/якість

Базується на принципі справедливих цін та їх оптимізації, у т .ч. – 
завдяки упровадження в меню широкого діапазону страв на основі 
сезонних продуктів

5. Стратегія сезонних потреб
Формується на основі моніторингових досліджень запитів клієнта 
(споживача), шляхом відстеження трендів розвитку ресторанного 
бізнесу та дослідженнях місцевого продуктового ринку

Джерело: побудовано авторами на основі [2; 4; 8] та інтерв’ю з засновниками  
та адміністратором «Glory Coffee»
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– спільні схеми просування (організаційна 
чи фінансова допомога);

– просування через сайти й соціальні 
мережі;

– сувеніри;
– надання безкоштовної продукції (мила, 

шампунів, спеціальних шапочок для душу в 
готелях, квіти, фрукти, страви і десерти-комп-
ліменти в ресторанах);

– система мотиваційних знижок.
Дослідники вважають, що проблему 

успішного просування ЗРГ на основі стратегії 
диференціації потрібно вирішувати з ураху-
ванням сучасних світових трендів у розвитку 
ресторанного бізнесу, приймаючи до уваги 
термін поступової їх адаптації до реалій міс-
цевого ринку (як правило, один – два роки). 
Так, до характерних змін, що є притаманними 
поведінці споживачів у світі в останні роки, 
відносять: 

– їжа як спосіб самоіндетифікації та час-
тина культури споживання;

– орієнтація на збереження та підтримку 
фізичного і психічного здоров’я (healthonism);

– запит на натуральні продукти;
– піклування про навколишнє середовище;
– постійна турбота споживачів про себе;
– все більше уваги при виборі товарів та 

послуг звертається як підтримує підприєм-
ство концепцію соціальної відповідальності, 
активне використання споживачами цифро-
вих технологій.

Для закладів, що працюють на локальному 
ринку доцільними є напрями диференціації, 
що пов’язані з емоційною складовою ресто-
ранної послуги, надання послуг, що перевер-
шують очікування гостей та формують імідж 
закладу за рахунок вражень (гастрономічні 
шоу, майстер-класи, диференціація меню на 
основі авторської кухні, використання сет-
меню від шеф-кухаря закладу), концептуальні 
ресторани на основі співпраці з місцевими 
виробниками продукції, застосування форма-
тів фуд-корту, відкритої кухні, формату pop-up 

Таблиця 3
Структура процесу стратегічного управління закладом  

готельно-ресторанного бізнесу (за М. Месконом)
Етап Назва етапу Характеристика етапу

1. Вибір місії підприємства Статус, напрям, орієнтири для визначення цілей, стратегії, 
тактики і політики в досягненні визначеного результату

2. Формулювання цілей підприємства  
(два типи ключових цілей і результатів):

фінансові; 
стратегічні (встановлюються на більш довгострокові, в 
порівнянні з фінансовими цілями, періоди, орієнтовані на 
досягнення ефекту в майбутньому)

3. Аналіз зовнішнього середовища. 
4. Управлінське о6стеження внутрішніх сильних і слабких сторін. 
5. Аналіз стратегічних альтернатив. 

6. Вибір та реалізація стратегії

На першому етапі – це стратегії, що дозволяють досягти 
поставлених цілей, важливою є розробка альтернативних 
стратегій, що істотно розширить вибір і дозволить сфор-
мулювати потенційно найкращий варіант. 
На другому етапі стратегії допрацьовуються до рівня 
адекватності цілям розвитку підприємства; формується 
загальна стратегія. На третьому етапі аналізуються альтер-
нативи в рамках обраної загальної стратегії підприємства 
й оцінюються щодо ступеня придатності для досягнення 
ключових цілей.

7. Управління і планування.

7.1.

План потреб в капіталі: повинен містити 
загальну потребу в капіталі на кожен вклю-
чений в нього рік, передбачати потреби в 
оборотному капіталі, капіталі для заміни 
або розширення площ, споруд, механізмів і 
обладнання.

7.2.

План потреб у дослідженнях і розробках (повинен 
визначити типи проектів досліджень і розробок, 
період їх реалізації, відповідальних осіб, очіку-
вані масштаби завдань; допоможе переконатися, що 
зусилля в дослідженнях і розробках скоординовані зі 
стратегічним планом).

8. Реалізація і контроль реалізації стратегічного плану. 
9.  Оцінка стратегії. 

Джерело: побудовано авторами на основі структурування матеріалів [12] 
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«спливаючого» ресторану тощо. Крім того 
змінами, що не потребують великих додат-
кових витрат для реалізації, є залучення до 
співпраці професійних дієтологів, створення 
персоналізованих пропозицій та особисто-
призначеного харчування.

Реалізація технології просування підпри-
ємства ресторанного бізнесу є неможливою 
без розуміння ролі менеджера-управлінця в 
цьому процесі (табл. 5).

Аналізуючи загальні тренди в техноло-
гіях просування ЗРГ на ринку, слід врахо-
вувати досвід 2019–2020 «ковідних» років 
та умови, в яких функціонує бізнес під час 
російсько-української війни. Схарактеризу-
ємо їх детально. Так, двома найзначимішими 
трендами інновацій на ринку ресторанного 
бізнесу стали сервіси доставки їжі та макси-
мальна інтенсифікація роботи через сторінки 
в соціальних мережах. Інноваціями, щодо 
яких з 2020 р. менеджери підприємств закла-
дів ресторанного господарства вже прийняли 
позитивні управлінські рішення, а також ті, 
на які їм варто звернути увагу зважаючи на 

очікування споживачів ресторанних послуг в 
період COVID-кризи, згідно з результатами 
досліджень компанії Square, що співпрацю-
вала з Wakefield Research для опитування 
500 рестораторів, 1000 споживачів ресторан-
них послуг та галузевих експертів, та нашими 
власними дослідженнями є наступні (табл. 6):

Висновки і перспективи подальших 
досліджень. Станом на 2024 рік склалася уні-
кальна ситуація в індустрії гостинності кра-
їни, яка вже три роки перебуває в стані повно-
масштабної війни з противником, який має 
порядково вищу ресурсну, збройну і кількісну 
перевагу. Разом із тим, ресторанний бізнес, 
зокрема кавовий, демонструє нечувану гнуч-
кість і життєстійкість в подоланні викликів. 
Використовуючи традиційні і сучасні техно-
логії промоції, прогресивні кав'ярні орієнту-
ються на тренди третьої і четвертої «кавових 
хвиль», які, водночас, слугуватимуть інно-
ваційними технологіями та інструментами 
просування їх послуг. Зокрема, менеджерами 
досліджуваного підприємства, спільно з нау-
ковим консультантом закладу, розроблено ряд 

Таблиця 4
Сутність і зміст реалізації стратегічних планів управління ЗРГ

№
з/п Назва плану Зміст плану Спосіб реалізації в ЗРГ

«Glory Coffee»

1.
План потреб 
у трудових 
ресурсах.

Всі стратегічні плани повинні вклю-
чати огляд персоналу організації. 
План повинен бути підготовлений із 
зазначенням кількості працівників різ-
них категорій, що допоможе виявити 
потреби щодо рекрутингу персоналу 
на період дії плану. 

Збільшення кількості клієнтів ЗРГ, розширення 
сфер діяльності та обсягів виробництва, а також 
– корективи, що вносяться війною (міграція тру-
дових ресурсів, мобілізація) вносять корективи в 
план потреб у трудових ресурсах.

2. План потреб  
в капіталі

Містить загальну потребу в капіталі на 
кожен включений в нього рік, перед-
бачає потреби в оборотному капіталі, 
капіталі для заміни або розширення 
площ, споруд, механізмів і облад-
нання. 

Упродовж першого року роботи поставали 
потреби в залученні додаткового капіталу для 
облаштування літнього майданчику, удоскона-
лення інтер’єру, закупівлі додаткового виробни-
чого обладнання.

3.
План потреб у 
дослідженнях і 
розробках

Визначає типи проектів досліджень і 
розробок, період їх реалізації, відпо-
відальних осіб, очікувані масштаби 
завдань; допоможе переконатися, що 
зусилля в дослідженнях і розробках 
скоординовані зі стратегічним планом

Висока конкуренція в смт Деражня серед ЗРГ 
формату «кавярня – кондитерська» зумовлю-
ють потребу системних маркетинговихдослі-
джень конкурентного середовища, моніторингу 
потреб споживачів послуг і продукції ГРК «Glory 
Coffee» (здійснюється шляхом залучення марке-
толога на умовах аутсорсингу); наскрізного зво-
ротного зв'язку зі споживачами за посередництва 
сторінок закладу в соціальних мережах. Додат-
ково постійно відстежуються тренди в спожи-
ванні кондитерських виробів, розробки сезонних 
меню, удосконалення споживчої і збутової полі-
тики, процесів виробництва.

Джерело: побудовано авторами за результатами аналізу  
стратегічних планів управління ЗРГ «Glory Coffee»
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Таблиця 5
Технологія просування та структура обов’язків менеджера ЗРГ,  

що застосовується в «Glory Coffee»
Етап Назва етапу Характеристика етапу

1. Вибір місії підприємства Статус, напрям, орієнтири для визначення цілей, стратегії, 
тактики і політики в досягненні визначеного результату

2. Формулювання цілей підприємства  
(два типи ключових цілей і результатів):

фінансові; 
стратегічні (встановлюються на більш довгострокові, в 
порівнянні з фінансовими цілями, періоди, орієнтовані на 
досягнення ефекту в майбутньому)

3. Аналіз зовнішнього середовища.
4. Управлінське о6стеження внутрішніх сильних і слабких сторін.
5. Аналіз стратегічних альтернатив.

6. Вибір та реалізація стратегії

На першому етапі – це стратегії, що дозволяють досягти 
поставлених цілей, важливою є розробка альтернативних 
стратегій, що істотно розширить вибір і дозволить сформулю-
вати потенційно найкращий варіант. 
На другому етапі стратегії допрацьовуються до рівня адекват-
ності цілям розвитку підприємства; формується загальна стра-
тегія. На третьому етапі аналізуються альтернативи в рамках 
обраної загальної стратегії підприємства й оцінюються щодо 
ступеня придатності для досягнення ключових цілей.

7. Управління і планування.

7.1.

План потреб в капіталі: повинен містити 
загальну потребу в капіталі на кожен 
включений в нього рік, передбачати 
потреби в оборотному капіталі, капіталі 
для заміни або розширення площ, споруд, 
механізмів і обладнання.

7.2.

План потреб у дослідженнях і розробках (повинен 
визначити типи проектів досліджень і розробок, період 
їх реалізації, відповідальних осіб, очікувані масштаби 
завдань; допоможе переконатися, що зусилля в дослі-
дженнях і розробках скоординовані зі стратегічним 
планом).

8. Реалізація і контроль реалізації стратегічного плану.
9.  Оцінка стратегії.

Джерело: побудовано авторами на основі структуризації матеріалів [1]

Таблиця 6
Тренди в технологіях та новаціях просування ЗРГ  

та можливості впровадження в «Glory Coffee»
№
з/п Тип технології Зміст новації, оцінка 

респондентами
Можливості впровадження в 

«Glory Coffee»
1 2 3 4

1.

Безконтактні 
замовлення та оплати 
за всіма каналами 
реалізації послуг 

61 % з опитаних рестораторів вже 
використовують безконтактні платежі 
на місці; 

Доцільність застосування інструменту 
розглядається власниками і адміністрато-
ром «Glory Coffee»

2.

Створення та/або 
розвиток власного веб-
сайту або спеціального 
додатку 

67 % опитаних споживачів бажають 
використовувати веб-сайт ЗРГ або 
додаток для доставки їжі.

Доцільність застосування інструменту 
розглядається власниками і адміністрато-
ром «Glory Coffee»

3. Технології 
автоматизації кухні

91 % опитаних рестораторів реалі-
зують або планують інвестувати у 
названі технології

Процес автоматизації кухні є наскрізним  
в роботі «Glory Coffee»

4.
Культ чистоти та 
безпеки відвідувачів та 
працівників ЗРГ 

Як різновид нових організаційних 
інновацій у сфері ЗРГ в період панде-
мії та після подолання її загроз.

Одне з базових правил роботи «Glory 
Coffee»

5. Цифрове меню

Майже половина опитаних власни-
ків та менеджерів ресторанів планує 
і надалі розвивати цифрове меню та 
пропонувати до нього доступ за допо-
могою URL-адрес або QR-кодів.

В перспективі найближчих місяців буде 
впроваджено в«Glory Coffee»
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1 2 3 4

6. Використання 
соціальних мереж 

Зручний інструмент просування про-
дукції та послуг ЗРГ та зміцнення їх 
конкурентних позицій на ринку.

Активно використовується в «Glory 
Coffee»

7. Продуктові інновації:

92% респондентів-рестораторів готові 
експериментувати зі своїм меню та 
надалі впроваджувати продуктові 
інновації.

Інтенсивно використовується в «Glory 
Coffee»: так, на початку роботи в асор-
тименті випічки була переважно солодка 
випічка, десерти, однак за запитами клі-
єнтів, які приходили в кафе поснідати, 
з'явилися, до прикладу, солоні сніданкові 
закуски, зокрема – круасани з сьомгою, 
зеленню та крем-сиром. Іншою іннова-
цією став акцент на сезонні та місцеві 
продукти, що відповідають автентичній 
гастрономічній традиції Поділля.
Представлення в меню інноваційних про-
позицій, що відображають специфіку регі-
ональної кухні Поділля*.

8.
Сервіси доставки 
їжі, різні форми 
кейтерингу

Зручна форма продажу продукції, що 
не вимагає зайнятості торговельного 
залу, але вимагає налагодженої сис-
теми доставки

Використовуються різні форми кейте-
рингового обслуговування, у т. ч. – підго-
товка десертів та інших видів випічки «на 
виніс», за запитами клієнтів

Джерело: побудовано авторами на основі [13] та аналізі кейсу підприємства

новацій, які стануть предметом наступних 
досліджень з означеної проблеми: 

1. Фокусування на продукті: 
– окрім кави свіжого обсмажування та 

напоїв на її основі, кав’ярня пропонуватиме 
свіжозмелену каву для поживання вдома чи 
на роботі;

– розширення пропозиції сортів арабіки 
та робусти з анотованою інформацією про 
регіон збору та купажування;

– створення місця з літературою про куль-
туру споживання кави;

– інформація про «паспорт» кавових зерен, 
плантацію, звідки їх було привезено, історію 
та унікальні технології приготування автен-
тичних десертів.

2. Фокусування на індивідуальному підході 
до споживача:

– процеси приготування і споживання 
(споживач матиме можливість попередити 
про свої вподобання щодо смаку, щоб було 
підібрано відповідну каву та спосіб приготу-
вання);

– створення можливостей для приготу-
вання альтернативної кави;

– подальше удосконалення фірмового 
візуального стилю, автентичного інтер’єру 
закладу;

– особлива увага – до професійності 
бариста (участь у змаганнях, навчання, спе-
ціалізація на приготуванні певних «лінійок 
напоїв») з наступними презентаціями, дегус-
таціями, тематичними івентами в кав'ярні.
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