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ВСТУП 

 

В умовах динамічного та висококонкурентного ринкового середовища 

використання ефективних маркетингових стратегій стає критично важливим 

фактором успішного розвитку та функціонування будь-якої організації. 

Маркетингова стратегія є невід'ємною складовою загальної стратегії 

управління підприємством, оскільки визначає напрямки його ринкової 

діяльності, забезпечує досягнення маркетингових та бізнес-цілей. 

Актуальність теми дослідження зумовлена тим, що в сучасному бізнес-

середовищі організації стикаються з низкою викликів, таких як швидкі зміни 

споживчих потреб і очікувань, посилення конкуренції, технологічні інновації 

та глобалізація ринків. За цих умов традиційні підходи до управління 

маркетингом часто виявляються недостатньо ефективними. Натомість, 

розробка та імплементація дієвих маркетингових стратегій дозволяє 

компаніям адаптуватися до мінливого оточення, посилювати свої 

конкурентні позиції, збільшувати споживчу цінність та забезпечувати сталий 

розвиток у довгостроковій перспективі. 

Проблематика формування та використання маркетингових стратегій 

знайшла широке відображення у працях багатьох вітчизняних і зарубіжних 

науковців, таких як Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, М. Портер, Н. Куденко, А. 

Войчак, Л. Балабанова та інших. Однак, незважаючи на значний доробок 

учених у цій сфері, низка питань щодо методології розробки, вибору та 

впровадження маркетингових стратегій з урахуванням галузевої специфіки та 

особливостей функціонування конкретних підприємств потребують 

подальшого дослідження.   

Особливої актуальності набуває проблема підвищення ефективності 

маркетингових стратегій у контексті управління організацією. Адже 

оптимальне використання стратегічного маркетингового інструментарію у 

поєднанні з іншими управлінськими підходами та функціями здатне 

забезпечити досягнення синергетичного ефекту та суттєво покращити 



 7 

загальні результати діяльності компанії. Тому дослідження теоретико-

методичних і прикладних аспектів інтеграції маркетингових стратегій у 

систему управління організацій є важливим науковим та практичним 

завданням. 

Метою роботи є є розвиток теоретичних і практичних положень щодо 

використання ефективних маркетингових стратегій в управлінні організації. 

Досягнення поставленої мети передбачає вирішення таких завдань: 

− вивчити сутність і значення маркетингових стратегій в управлінні 

організацією; 

− вивчити основні види маркетингових стратегій та підходи до їх 

класифікації;     

− вивчити етапи та методичний інструментарій формування 

маркетингової стратегії підприємства; 

− проаналізувати особливості формування та використання 

маркетингових стратегій в підприємстві ресторанного господарства; 

− оцінити ефективність маркетингової стратегії підприємства 

ресторанного господарства; 

− обґрунтувати напрямки вдосконалення процесу формування та 

використання ефективної маркетингової стратегії в підприємстві 

ресторанного господарства на основі зарубіжного досвіду. 

Об’єктом дослідження є процес формування та використання 

ефективних маркетингових стратегій підприємств ресторанного 

господарства. 

Предметом дослідження є методичні засади та практичні підходи щодо 

формування та використання ефектвних маркетиногових стратегій в 

управління організації. 

Теоретико-методологічною основою дослідження є фундаментальні 

положення сучасної економічної науки, теорії маркетингу та менеджменту, 

наукові праці провідних вітчизняних і зарубіжних учених. У роботі 

використано загальнонаукові та спеціальні методи дослідження, такі як: 
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діалектичний метод пізнання, системний підхід, методи аналізу і синтезу, 

індукції та дедукції, статистичного та економічного аналізу, матричні методи 

стратегічного аналізу, соціологічні та експертні методи тощо.  

Інформаційну базу дослідження склали наукові публікації вітчизняних 

і зарубіжних авторів, нормативно-правові акти України, дані Державної 

служби статистики України, звітність підприємств, результати анкетування 

та власних досліджень автора. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає у поглибленні 

існуючих теоретичних положень і обґрунтуванні методичних підходів щодо 

використання маркетингових стратегій як ефективного інструменту 

управління організацією в сучасних умовах господарювання, а також у 

розробці практичних рекомендацій з удосконалення процесу формування та 

імплементації маркетингових стратегій на підприємствах. 

Практичне значення отриманих результатів визначається можливістю 

їх використання підприємствами ресторанного господарства для підвищення 

ефективності маркетингової діяльності та вдосконалення системи управління 

на засадах стратегічного маркетингу.   
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ВИКОРИСТАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ 

СТРАТЕГІЙ В УПРАВЛІННЯ ОРГАНІЗАЦІІ 

 

1.1. Сутність, роль та значення маркетингових стратегій в системі 

управління організації. 

 

В сучасних умовах динамічного та висококонкурентного ринкового 

середовища успішне функціонування та розвиток будь-якого підприємства 

значною мірою залежить від ефективності його маркетингової діяльності. 

Одним з ключових інструментів досягнення маркетингових та 

загальнокорпоративних цілей є розробка та реалізація обґрунтованої 

маркетингової стратегії. 

Маркетингова стратегія являє собою комплексну програму дій компанії 

на ринку, яка визначає пріоритетні напрямки її розвитку, конкурентні 

переваги та інструменти досягнення стратегічних маркетингових цілей [2, с. 

35]. Вона є невід'ємною складовою загальної стратегії управління 

підприємством і має узгоджуватися з його місією, баченням та 

корпоративними цінностями. 

Як зазначає відомий фахівець у сфері маркетингу Ф. Котлер, 

маркетингова стратегія – це раціональна, логічна структура, через 

використання якої підприємство розраховує вирішити свої маркетингові 

завдання. Вона включає в себе конкретні стратегії по цільових ринках, 

комплексу маркетингу та рівню витрат на маркетинг [5, с. 84]. 

Роль маркетингової стратегії в системі управління організацією полягає 

у забезпеченні ефективної довгострокової взаємодії компанії зі своїми 

цільовими ринками з метою максимального задоволення потреб споживачів 

та досягнення стійких конкурентних переваг. За допомогою маркетингових 

стратегій підприємство визначає свою ринкову поведінку, адаптується до 
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змін зовнішнього середовища, оптимально розподіляє ресурси між різними 

напрямками діяльності та ринками збуту.  

Основними завданнями, які вирішуються в процесі формування 

маркетингової стратегії, є [8, с. 112]: 

− визначення цільових сегментів ринку та вибір стратегії охоплення 

ринку; 

− позиціонування компанії та її продукції відносно конкурентів; 

− розробка ефективного комплексу маркетингу (товарної, цінової, 

збутової та комунікаційної політики);  

− вибір стратегії зростання та розвитку бізнесу; 

− забезпечення довгострокових конкурентних переваг компанії на 

ринку. 

Класик теорії конкурентних переваг М. Портер наголошує, що 

стратегія - це створення унікальної й вигідної позиції, що передбачає певний 

набір видів діяльності. Якби була тільки одна ідеальна позиція, не було б 

ніякої потреби в стратегії [12, с. 15]. Тобто маркетингова стратегія повинна 

забезпечувати досягнення підприємством особливого, відмінного від 

конкурентів положення на ринку за рахунок створення унікальної цінності 

для споживачів. 

Значення маркетингових стратегій для ефективного управління 

організацією зумовлене низкою факторів: 

1. Забезпечення конкурентоспроможності. Вдало розроблена та 

реалізована маркетингова стратегія дозволяє компанії diffentiated себе від 

конкурентів, запропонувати споживачам унікальну цінність і завоювати 

стійкі конкурентні переваги на ринку. 

2. Адаптація до змін зовнішнього середовища. Формування 

маркетингової стратегії здійснюється на основі глибокого аналізу чинників 

макро- і мікросередовища, що дозволяє організації передбачати ринкові 

зміни та гнучко реагувати на них. 
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3. Оптимізація використання ресурсів. Маркетингова стратегія 

забезпечує концентрацію зусиль і ресурсів компанії на найбільш 

перспективних напрямках діяльності та цільових ринках, що підвищує 

ефективність їх використання та віддачу. 

4. Орієнтація на довгострокову перспективу. На відміну від 

короткострокових маркетингових програм і планів, стратегія визначає 

траєкторію розвитку компанії на тривалий період часу, що дозволяє досягати 

стійкого ринкового успіху. 

5. Забезпечення синергії. Узгодженість маркетингової стратегії із 

загальнокорпоративною стратегією та іншими функціональними стратегіями 

(виробничою, фінансовою, кадровою тощо) дозволяє досягти синергетичного 

ефекту та підвищити загальну ефективність управління підприємством [9, с. 

201].   

Процес формування маркетингової стратегії є комплексним і 

багатоетапним (рис. 1.1). Він передбачає проведення ґрунтовних 

маркетингових досліджень, стратегічний аналіз ринкового середовища, 

визначення маркетингових цілей, розробку та економічне обґрунтування 

стратегічних альтернатив, вибір оптимальної маркетингової стратегії та 

деталізацію її у вигляді програм і планів маркетингу. 

Важливою передумовою розробки ефективної маркетингової стратегії є 

проведення стратегічної діагностики, що включає аналіз маркетингового 

середовища компанії, її внутрішнього потенціалу, конкурентної позиції та 

портфеля бізнесу. Для цього використовуються такі методи стратегічного 

аналізу, як SWOT, SNW, PEST, модель 5 сил конкуренції М. Портера, 

матриці BCG, McKinsey тощо (табл. 1.1). 

Критерії вибору оптимальної маркетингової стратегії включають: 

відповідність місії та цілям організації, забезпечення конкурентних переваг, 

врахування чинників зовнішнього та внутрішнього середовища, ефективність 

(співвідношення між результатами та витратами), прийнятність ризику, 

гнучкість та адаптивність тощо [11, с. 94]. 
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Рис. 1.1 Процес формування маркетингової стратегії підприємства 
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Таблиця 1.1  

Основні методи стратегічного аналізу в процесі розробки маркетингової 

стратегії 

Метод Сутність 

SWOT-аналіз 

Дозволяє визначити сильні та слабкі 

сторони компанії, а також ринкові 

можливості та загрози 

PEST-аналіз 

Передбачає дослідження факторів 

макросередовища: політичних, 

економічних, соціальних і 

технологічних чинників 

Модель 5 сил конкуренції М. 

Портера 

Дозволяє оцінити вплив на 

компанію п'яти конкурентних сил: 

суперництва між конкурентами в 

галузі, загрози появи нових 

конкурентів, ринкової влади 

постачальників і споживачів, загрози 

товарів-замінників 

SNW-аналіз 

Передбачає оцінку стратегічних 

позицій компанії за факторами 

внутрішнього середовища у 

порівнянні з конкурентами  

GAP-аналіз 

Дозволяє виявити розриви між 

поточним і бажаним станом 

компанії та розробити заходи щодо 

їх подолання 

Матриця BCG 

Дозволяє оцінити збалансованість 

бізнес-портфеля компанії за 

критеріями відносної ринкової 

частки та темпів зростання ринку 

Матриця McKinsey 

Передбачає позиціонування 

стратегічних бізнес-одиниць у 

просторі координат "привабливість 

ринку" та 

"конкурентоспроможність" 

 

Після вибору стратегічного напрямку розвитку розробляються стратегії 

за елементами комплексу маркетингу (товарна, цінова, збутова та 

комунікаційна стратегії). Вони деталізують маркетингову стратегію і 
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визначають конкретну програму дій компанії щодо кожного елементу 

маркетинг-міксу. 

Кінцевим етапом стратегічного маркетингового планування є розробка 

детальних маркетингових програм і бюджетів, які конкретизують стратегію у 

розрізі заходів, термінів, ресурсів та виконавців. Для забезпечення 

ефективної імплементації маркетингової стратегії важливо здійснювати 

систематичний контроль її реалізації, оцінювати досягнуті результати та, за 

необхідності, вносити корективи [3, с. 132]. 

Слід зауважити, що в сучасних умовах високої непередбачуваності та 

турбулентності ринкового середовища традиційні підходи до розробки 

маркетингових стратегій, засновані на екстраполяції минулих тенденцій, не 

завжди є ефективними. Натомість компанії повинні орієнтуватися на 

інноваційні стратегії, які передбачають проактивну ринкову поведінку, 

створення нових потреб і ринків, використання передових маркетингових 

технологій (цифрового маркетингу, нейромаркетингу, маркетингу вражень 

тощо) [1, с. 25]. Це дозволить їм не лише адаптуватися до змін, а й самим 

виступати драйверами розвитку галузі. 

Таким чином, маркетингова стратегія виступає потужним 

інструментом управління організацією в умовах мінливого ринкового 

середовища. Інтеграція маркетингової стратегії у загальну систему 

менеджменту компанії забезпечує досягнення її довгострокових цілей, 

формування стійких конкурентних переваг, ефективне використання 

ресурсного потенціалу та адаптацію до викликів зовнішнього оточення. 

Використання сучасного методичного інструментарію розробки та реалізації 

маркетингових стратегій дозволяє суттєво підвищити ефективність 

управління та забезпечити сталий розвиток підприємства у стратегічній 

перспективі. 
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1.2. Види маркетингових стратегій та їх класифікація. 

 

Маркетингові стратегії є різноманітними за своїм змістом, цільовою 

спрямованістю, рівнем прийняття рішень та іншими класифікаційними 

ознаками. У науковій літературі існують різні підходи до систематизації та 

типології маркетингових стратегій, що зумовлено багатоаспектністю цієї 

категорії та широким спектром її практичного застосування. 

Відомий науковець у сфері стратегічного маркетингу Н.В. Куденко 

пропонує класифікувати маркетингові стратегії за такими основними 

критеріями [6, с. 58]: 

− за терміном реалізації (довгострокові, середньострокові та 

короткострокові стратегії); 

− за ієрархією в системі управління (корпоративні, функціональні, 

інструментальні стратегії); 

− за функціональною ознакою (товарні, цінові, збутові, комунікаційні 

стратегії); 

− за станом ринкового попиту (стратегії конверсійного, креативного, 

стимулюючого маркетингу тощо); 

− за елементами маркетингового комплексу (продуктові, цінові, 

збутові та просування);   

− за ринковою кон'юнктурою (стратегії на спадному, зростаючому, 

стагнуючому ринку) тощо. 

Узагальнена класифікація основних видів маркетингових стратегій 

підприємства наведена у табл. 1.2. 
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Таблиця 1.2 

Класифікація маркетингових стратегій підприємства 

Класифікаційна ознака Види маркетингових стратегій 

1. За терміном реалізації - довгострокові  

- середньострокові  

- короткострокові  

2. За ієрархічним рівнем прийняття 

рішень 

- корпоративні 

- функціональні  

- інструментальні  

3. За стадією життєвого циклу 

товару 

- стратегії на етапі впровадження 

- стратегії на етапі зростання    

- стратегії на етапі зрілості  

- стратегії на етапі спаду  

4. За елементами комплексу 

маркетингу 

- товарні стратегії 

- цінові стратегії   

- збутові стратегії  

- комунікаційні стратегії  

5. За конкурентною позицією - стратегії ринкового лідера 

- стратегії челенджера    

- стратегії послідовника  

- стратегії нішера  

6. За станом ринкового попиту - стратегії конверсійного маркетингу  

- стратегії стимулюючого 

маркетингу 

 

- стратегії ремаркетингу  

- стратегії синхромаркетингу   

- стратегії підтримуючого 

маркетингу  

 

- стратегії демаркетингу  

7. За напрямком зростання  - стратегії інтенсивного зростання 

- стратегії інтегративного зростання    

- стратегії диверсифікації  

8. За географічним охопленням - локальні стратегії 

- регіональні стратегії  

- національні стратегії    

- міжнародні стратегії  

- глобальні стратегії  
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Одним з найбільш поширених підходів до виокремлення 

маркетингових стратегій є їх розподіл за ознакою конкурентної позиції фірми 

на ринку. За цим критерієм виділяють стратегії ринкового лідера, 

челенджера, послідовника та нішера [10, с. 203] 

Стратегія ринкового лідера передбачає утримання домінуючої позиції 

компанії на ринку, збереження та зміцнення її конкурентних переваг. 

Основними різновидами цієї стратегії є розширення первинного попиту, 

оборонна та наступальна стратегії, стратегія демаркетингу. 

Стратегія челенджера (претендента на лідерство) полягає у здійсненні 

агресивних дій, спрямованих на досягнення ринкового лідерства шляхом 

збільшення частки ринку та переманювання споживачів від інших компаній. 

Її головними різновидами є стратегії фронтального наступу, флангового 

наступу, обхідного та партизанського наступу.   

Стратегія послідовника передбачає адаптацію компанії до ринкових 

умов та слідування за лідером ринку. Різновидами цієї стратегії є стратегії 

компіляції, імітації, адаптації та вдосконалення. 

Стратегія нішера полягає в орієнтації компанії на специфічні цільові 

сегменти ринку, які мають особливі потреби та запити. Вона дозволяє 

уникати прямої конкуренції з великими компаніями та досягати стійких 

переваг за рахунок спеціалізації [7, с. 95]. 

Вибір конкретного виду маркетингової стратегії залежить від низки 

чинників, зокрема, розміру підприємства, типу ринку та конкурентної 

структури, стадії життєвого циклу товару, ресурсного потенціалу компанії 

тощо (рис. 1.2). 
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Рис. 1.2. Фактори вибору маркетингової стратегії підприємства 

 

За критерієм стадії життєвого циклу товару розрізняють маркетингові 

стратегії на етапах впровадження товару на ринок, зростання попиту, зрілості 

та спаду (табл. 1.3). 

 

Таблиця 1.3 

Маркетингові стратегії на різних етапах життєвого циклу товару 

Етап ЖЦТ Характеристика етапу 
Основні типи 

маркетингових стратегій 

1 2 3 

Основні типи 

маркетингових 

стратегій 

На цьому етапі продукт 

розробляється та 

впроваджується на ринок. Це 

включає ідею, розробку 

продукту, тестування та 

планування виходу на ринок. 

Основна мета – залучити 

перших клієнтів та створити 

обізнаність про новий 

продукт.  

Дослідження ринку для 

розуміння потреб клієнтів і 

виявлення цільових 

сегментів.  

Розробка УТП (унікальної 

торгової пропозиції) для 

виділення продукту серед 

конкурентів.  
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Продовження таблиці 1.3 

1 2 3 

 Інвестиції в маркетинг 

зазвичай високі, а обсяги 

продажів низькі. Основні 

ризики включають 

невизначеність попиту та 

реакції ринку. 

Початкове планування 

маркетингової кампанії з 

фокусом на інформування 

споживачів про новий 

продукт.  

Попередні тести продукту 

на обраних ринках.  

Інтенсивна реклама для 

створення обізнаності. PR-

акції для залучення уваги 

ЗМІ. Демонстрації 

продукту та стимулювання 

пробних покупок через 

зразки або знижки. 

Стратегія високої ціни 

(зняття вершків) або 

низької ціни (проникнення 

на ринок) залежно від 

цілей компанії та 

характеристик продукту. 

Зростання Продукт набирає 

популярність, збільшується 

обізнаність, швидко 

зростають обсяги продажів. 

Починають з'являтися перші 

конкуренти. Основна мета – 

закріпити позиції на ринку 

та продовжити залучення 

нових клієнтів. Витрати на 

маркетинг залишаються 

високими, але продажі 

зростають швидко, що веде 

до зростання прибутків. 

Розширення асортименту 

продукту для задоволення 

різноманітних потреб 

клієнтів.  

Активна реклама переваг і 

відмінностей від 

конкурентів. 

Програми лояльності для 

утримання клієнтів і 

заохочення повторних 

покупок. 

Стабільна або дещо 

знижена ціна для 

залучення нових клієнтів і 

збільшення частки ринку. 

Розширення каналів 

розповсюдження для 

охоплення більшої 

кількості ринків.  
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Продовження таблиці 1.3 

1 2 3 

Зрілість Продукт досягає піку 

популярності. Обсяги 

продажів стабілізуються, 

ринок насичується. 

Конкуренція стає більш 

жорсткою, і прибутковість 

починає знижуватись. 

Основна мета – підтримувати 

ринкову частку та 

максимізувати прибутки. 

Витрати на маркетинг 

можуть бути знижені, але 

повинні підтримувати 

впізнаваність бренду. 

Інновації у продукті стають 

важливими для підтримки 

інтересу споживачів. 

Подальше розширення 

асортименту для 

задоволення нових потреб 

або сегментів ринку.  

Акцент на унікальних 

характеристиках продукту 

та його перевагах.  

Диференціація продукту 

для виділення серед 

конкурентів. Підтримання 

стабільних цін або 

введення акційних 

пропозицій для 

стимулювання попиту.  

Стимулювання повторних 

покупок через програми 

лояльності та спеціальні 

пропозиції.  Підвищення 

якості обслуговування та 

підтримки клієнтів для 

збереження лояльності. 

Спад Попит на продукт починає 

знижуватись, обсяги 

продажів падають. Продукт 

стає нерентабельним, 

з'являються нові технології 

або продукти. Основна мета – 

мінімізувати витрати та 

максимально 

використовувати залишкові 

прибутки. Витрати на 

маркетинг значно 

знижуються, фокус 

переміщується на 

ефективність. Компанія може 

вирішити зняти продукт з 

ринку або модернізувати його 

для відновлення інтересу. 

Зниження витрат на 

маркетинг для мінімізації 

втрат. 

Розпродаж залишків 

продукту через знижки та 

акції. 

Скорочення асортименту 

до найприбутковіших 

моделей. 

Фокус на найвідданіших 

клієнтах для збереження 

прибутків. 

Можлива зміна 

позиціонування продукту 

для залучення нових 

сегментів ринку.  

Розробка нових версій або 

альтернативних продуктів 

для підтримки бренду на 

ринку. 
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На етапі впровадження основними маркетинговими стратегіями є 

стратегія інтенсивного маркетингу (встановлення високої ціни при значних 

витратах на просування), вибіркового проникнення (висока ціна при низьких 

витратах на просування), широкого проникнення (низька ціна при високих 

витратах на просування) та пасивного маркетингу (низька ціна та низькі 

витрати на просування) [4, с. 221]. 

На стадії зростання попиту доцільними є стратегії посилення 

конкурентних позицій, модифікації та диференціації ринку, покращення 

якості продукції, сервісного обслуговування тощо. 

На етапі зрілості ефективними є стратегії модифікації маркетингового 

комплексу, ребрендингу, репозиціонування, пошуку нових ринків збуту та 

сфер застосування товару. 

Стадія спаду передбачає використання стратегій елімінування (зняття 

товару з виробництва та виведення з ринку), "збору врожаю" (зниження 

витрат та максимальне отримання прибутку), концентрації на сегменті, 

підтримання марки тощо [13, с. 119]. 

За елементами комплексу маркетингу виділяють товарні, цінові, 

збутові та комунікаційні стратегії (рис. 1.3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Маркетингові стратегії за елементами комплексу маркетингу 
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Товарні стратегії визначають напрямки розвитку товарного портфеля 

компанії, підходи до створення нових товарів, модифікації та елімінування 

існуючих. Основними різновидами товарної стратегії є диференціація товару, 

вертикальна та горизонтальна диверсифікація, концентрична та 

конгломератна диверсифікація, елімінування тощо.   

Цінові стратегії визначають підхід компанії до ціноутворення на 

цільових ринках. Їх головними видами є стратегії високих, низьких, 

нейтральних цін, цінової диференціації, слідування за ринковими цінами, 

цінових лінії, стимулюючих та географічних цін і т.д. [14, с. 235]. 

Збутові стратегії спрямовані на організацію ефективного розподілу 

продукції та доведення її до кінцевих споживачів. Основними різновидами 

збутових стратегій є стратегії інтенсивного, селективного та ексклюзивного 

збуту, втягування та проштовхування, прямих продажів тощо.    

Комунікаційні стратегії визначають напрями та інструменти взаємодії 

компанії зі споживачами та іншими контактними аудиторіями. До їх складу 

входять рекламна стратегія, стратегії персональних продажів, стимулювання 

збуту, PR, прямого маркетингу, інтерактивного маркетингу і т.д. 

У сучасних умовах посилення міжнародної конкуренції та глобалізації 

ринків важливого значення набувають стратегії міжнародного маркетингу. 

Вони визначають способи виходу компанії на зовнішні ринки та принципи 

адаптації маркетинг-мікс до їх специфіки. За ступенем стандартизації 

маркетингової діяльності розрізняють стандартизовані (глобальні), 

диференційовані (мультинаціональні) та комбіновані маркетингові стратегії 

міжнародних компаній [15, с. 83]. 

Таким чином, сучасна теорія маркетингу володіє широким арсеналом 

стратегічних підходів, які дозволяють підприємствам ефективно 

функціонувати у різних ринкових умовах. Правильний вибір та реалізація 

маркетингової стратегії з урахуванням специфіки цільових ринків, власних 

конкурентних переваг і стратегічної мети компанії дозволяє досягати 

високих економічних показників у довгостроковій перспективі. При цьому 
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важливо забезпечити комплексність та взаємоузгодженість маркетингових 

стратегій на корпоративному, функціональному та інструментальному рівнях 

системи управління маркетингом. 

 

 

1.3. Процес формування маркетингової стратегії організації. 

 

Формування ефективної маркетингової стратегії є складним і 

багатоетапним процесом, який потребує системного підходу, ґрунтовного 

аналізу зовнішнього та внутрішнього середовища, залучення значних 

інформаційних, інтелектуальних та часових ресурсів. Цей процес передбачає 

послідовну реалізацію низки взаємопов'язаних етапів, кожен з яких має свої 

цілі, завдання та методичний інструментарій. 

У науковій літературі існують різні погляди на структуру та зміст 

процесу розробки маркетингової стратегії. Зокрема, Ф. Котлер виділяє такі 

основні етапи формування маркетингової стратегії [5, с. 149]: 

1. Визначення місії та цілей компанії. 

2. Маркетинговий аудит та SWOT-аналіз.  

3. Визначення маркетингових цілей. 

4. Розробка маркетингової стратегії та програми. 

5. Реалізація маркетингової стратегії. 

6. Моніторинг і контроль. 

На думку Н.В. Куденко, процес стратегічного маркетингового 

планування включає такі етапи [6, с. 117]: 

1. Визначення місії підприємства. 

2. Встановлення стратегічних цілей. 

3. Аналіз бізнес-портфеля підприємства. 
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4. Вибір маркетингових стратегій росту. 

5. Розробка маркетингової програми. 

6. Формування маркетингового бюджету. 

Узагальнюючи різні наукові підходи, можна виокремити такі ключові 

етапи формування маркетингової стратегії організації: 

1. Визначення корпоративної місії та стратегічних цілей. На цьому 

етапі формулюється загальне бачення та пріоритетні напрямки розвитку 

компанії, які в подальшому конкретизуються у маркетингових цілях. Місія та 

цілі є відправною точкою для розробки маркетингової стратегії і визначають 

її спрямованість та критерії ефективності. 

2. Стратегічний аналіз маркетингового середовища. Передбачає 

дослідження та оцінку чинників зовнішнього макро- і мікросередовища, які 

впливають на маркетингову діяльність фірми. Для цього використовуються 

методи SWOT, PEST, SNW-аналізу, модель 5 сил конкуренції М. Портера 

тощо. На основі результатів аналізу визначаються маркетингові можливості 

та загрози компанії.   

3. Аналіз внутрішнього потенціалу підприємства. Включає діагностику 

маркетингових ресурсів, компетенцій та конкурентних переваг фірми, оцінку 

ефективності існуючого маркетинг-міксу. Для цього застосовуються методи 

маркетингового аудиту, портфельного аналізу, бенчмаркінгу, GAP-аналізу 

тощо. Результатом етапу є визначення сильних і слабких сторін компанії. 

4. Формулювання маркетингових цілей. На основі результатів 

стратегічного аналізу та з урахуванням місії і корпоративних цілей 

встановлюються специфічні цілі маркетингової діяльності, які мають 

відповідати критеріям SMART (конкретність, вимірюваність, досяжність, 

релевантність, визначеність у часі). Вони можуть стосуватися обсягів 

продажу, ринкової частки, рівня прибутковості, лояльності клієнтів, іміджу 

бренду тощо. 

5. Розробка та вибір маркетингової стратегії. Передбачає формування 

стратегічних альтернатив, їх оцінку за критеріями привабливості, 
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здійсненності та ризикованості, вибір оптимального стратегічного набору. На 

цьому етапі визначаються базові маркетингові стратегії щодо ринків, 

продуктів, конкурентів, визначаються цільові сегменти та позиціонування 

компанії. Використовуються матричні методи стратегічного аналізу (матриці 

BCG, McKinsey, Shell/DPM, Ансоффа тощо). 

6. Розробка комплексу маркетингу. Обрані базові стратегії 

трансформуються у функціональні субстратегії за елементами маркетинг-

міксу (товарна, цінова, збутова та комунікаційна політика). Для кожного 

цільового сегмента визначається специфічний набір маркетингових 

інструментів з урахуванням особливостей споживчих переваг та 

конкурентної ситуації.  

7. Розробка маркетингової програми. На цьому етапі стратегічні 

рішення деталізуються у конкретні маркетингові заходи з визначенням 

термінів, відповідальних, необхідних ресурсів та очікуваних результатів. 

Програма маркетингу зазвичай розробляється на період 1-5 років і включає 

план маркетингових досліджень, план просування та медіа-план, план 

стимулювання збуту тощо. 

8. Формування маркетингового бюджету. Передбачає визначення 

необхідних витрат на реалізацію маркетингових заходів, встановлення 

джерел їх покриття та розподіл за статтями. При формуванні бюджету 

використовуються методи планування від досягнутого, паритету з 

конкурентами, цільових орієнтирів, частки від продажів, максимальних 

витрат тощо.   

9. Реалізація маркетингової стратегії. Включає безпосереднє виконання 

запланованих маркетингових заходів відповідно до встановлених термінів та 

бюджету. Передбачає координацію роботи маркетингового персоналу, 

взаємодію з іншими функціональними підрозділами, залучення необхідних 

ресурсів. Від ефективності реалізації стратегії залежить досягнення 

поставлених маркетингових цілей. 
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10. Контроль та оцінка ефективності маркетингової стратегії. На цьому 

етапі здійснюється моніторинг ключових показників ефективності, 

аналізується ступінь досягнення маркетингових цілей, виявляються 

відхилення від планових параметрів та їх причини. За результатами 

контролю приймаються рішення щодо коригування маркетингової стратегії 

та програми. Для оцінки ефективності можуть використовуватися методи 

фінансового, маркетингового та соціального аудиту. 

Слід зауважити, що процес формування маркетингової стратегії не є 

лінійним і може включати циклічні елементи та зворотні зв'язки. В умовах 

високої турбулентності зовнішнього середовища він повинен бути гнучким 

та адаптивним, передбачати можливості швидкого реагування на зміни 

ринкової ситуації. 

Методичне забезпечення розробки маркетингової стратегії є достатньо 

широким і різноманітним. Воно включає як класичні методи стратегічного 

аналізу та планування (SWOT, PEST, GAP-аналіз, матричні методи тощо), 

так і новітні підходи (маркетингова розвідка, імітаційне моделювання, 

нейромаркетинг, краудсорсинг та ін.). Вибір конкретних методів та 

інструментів залежить від специфіки компанії, її ринків, ресурсних та 

інформаційних можливостей. 

В цілому, формування маркетингової стратегії є комплексним 

процесом, який вимагає від компанії значних компетенцій у сфері 

стратегічного маркетингового управління. Основними принципами цього 

процесу мають бути системність, обґрунтованість, гнучкість, креативність, 

орієнтація на створення цінності для споживача та забезпечення 

довгострокової прибутковості бізнесу. 
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Висновки за розділом 1. 

Встановлено, що маркетингова стратегія є невід'ємною складовою 

загальнокорпоративної стратегії підприємства і виступає потужним 

інструментом досягнення його ринкових цілей. Ефективна маркетингова 

стратегія забезпечує стійкі конкурентні переваги компанії, дозволяє гнучко 

реагувати на зміни зовнішнього середовища та оптимально використовувати 

наявні ресурси. 

Дослідження сутності маркетингових стратегій показало, що вони 

являють собою комплексну програму дій на ринку, яка визначає пріоритетні 

напрямки розвитку компанії, її цільові сегменти, конкурентні переваги та 

маркетинговий інструментарій. Реалізація маркетингових стратегій 

здійснюється через розробку та виконання конкретних маркетингових 

програм і планів. 

Аналіз наукових підходів до класифікації маркетингових стратегій 

дозволив виокремити їх основні види за критеріями конкурентної позиції, 

стадії життєвого циклу товару, елементів комплексу маркетингу, ступеня 

глобалізації тощо. Встановлено, що вибір конкретного типу стратегії 

залежить від низки зовнішніх і внутрішніх чинників, зокрема, розміру 

підприємства, специфіки галузі, стану ринкового попиту, ресурсного 

потенціалу фірми тощо. 

У роботі досліджено основні етапи процесу формування маркетингової 

стратегії, які включають: стратегічний аналіз середовища, встановлення 

маркетингових цілей, розробку та вибір стратегічних альтернатив, 

формування комплексу маркетингу, розробку маркетингової програми та 

бюджету, реалізацію та контроль стратегії. Визначено методичний 

інструментарій, який використовується на кожному з етапів, що включає як 

традиційні, так і новітні методи стратегічного маркетингового аналізу та 

планування. 

Зроблено висновок про те, що формування маркетингової стратегії є 

комплексним та ітеративним процесом, який вимагає залучення значних 
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інформаційних, інтелектуальних та часових ресурсів організації. Цей процес 

повинен ґрунтуватися на принципах системності, обґрунтованості, 

адаптивності, інноваційності та спрямованості на довгострокову ринкову 

успішність підприємства. 

Проведене дослідження створює необхідне теоретико-методичне 

підґрунтя для подальшого аналізу практичних аспектів розробки та реалізації 

маркетингової стратегії підприємства на прикладі конкретної організації, що 

буде здійснено у наступних розділах роботи. Зокрема, потребують вивчення 

питання діагностики існуючої маркетингової стратегії досліджуваного 

підприємства, оцінки її ефективності та обґрунтування напрямків 

вдосконалення у контексті підвищення загальної результативності 

управління організацією. 
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РОЗДІЛ 2. КОМПЛЕКСНИЙ АНАЛІЗ ТА УДОСКОНАЛЕННЯ 

ФОРМУВАННЯ ТА ВИКОРИСТАННЯ ЕФЕКТИВНИХ 

МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ В ПІДПРИЄМСТВІ РЕСТОРАННОГО 

ГОСПОДАРСТВА «SMACHNA HATA» 

 

2.1. Організаційно-управлінська характеристика підприємства 

ресторанного господарства та його маркетингового середовища. 

 

      Ресторан «Смачна Хата» розташований у самому серці Києва, на 

вулиці Хрещатик, 15. Це традиційний український ресторан, який ставить 

перед собою мету забезпечити гостям автентичний кулінарний досвід, 

поєднуючи давні традиції з сучасними гастрономічними тенденціями. Місія 

ресторану полягає у створенні високоякісних страв та наданні гостинного 

обслуговування, щоб кожен відвідувач відчував себе як удома. Візія 

ресторану — стати провідним закладом української кухні в Києві, відомим 

своєю якістю та гостинністю. Основні цінності ресторану включають 

дотримання традицій, прагнення до високої якості, теплу гостинність та 

інноваційний підхід. 

      Організаційна структура ресторану «Смачна Хата» базується на 

лінійно-функціональній моделі, що забезпечує чіткий розподіл обов'язків та 

ефективне управління. Вищий рівень управління складається з 

власника/директора та головного менеджера ресторану. Власник відповідає 

за загальне управління, прийняття стратегічних рішень, контроль за 

фінансами та розвиток бізнесу. Основні обов'язки власника включають 

встановлення цілей та стратегій, контроль за фінансовими показниками та 

розвиток нових напрямків бізнесу. Вимоги до кваліфікації власника — досвід 

управління, стратегічне мислення та фінансова грамотність. 

     Головний менеджер ресторану керує щоденною діяльністю закладу, 

координує роботу всіх підрозділів, займається адміністративними питаннями, 

управлінням персоналом та забезпеченням якості обслуговування. Основні 
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обов'язки головного менеджера включають управління операційною 

діяльністю, вирішення адміністративних питань та мотивацію персоналу. 

Кваліфікація головного менеджера включає управлінські навички, 

досвід роботи в ресторанному бізнесі та комунікативні навички. 

Середній рівень управління складається з шеф-кухаря, менеджера з 

обслуговування клієнтів, менеджера з маркетингу та реклами та бухгалтера. 

Шеф-кухар відповідає за кухню, розробку та оновлення меню, контроль 

якості страв та управління кухонним персоналом. Основні обов'язки шеф-

кухаря включають розробку рецептур, навчання персоналу, контроль за 

приготуванням страв та дотримання стандартів якості. Кваліфікація шеф-

кухаря включає кулінарну освіту, досвід роботи шеф-кухарем та творчий 

підхід до створення страв. 

Менеджер з обслуговування клієнтів керує роботою офіціантів, 

забезпечує високий рівень обслуговування гостей, вирішує скарги та 

пропозиції клієнтів. Основні обов'язки менеджера з обслуговування клієнтів 

включають координацію роботи офіціантів, забезпечення якості 

обслуговування та вирішення конфліктних ситуацій. Кваліфікація менеджера 

з обслуговування клієнтів включає досвід роботи в обслуговуванні клієнтів, 

комунікативні навички та вміння вирішувати конфлікти. 

Менеджер з маркетингу та реклами розробляє маркетингові стратегії, 

проводить рекламні кампанії, аналізує ринок та конкурентів. Основні 

обов'язки менеджера з маркетингу та реклами включають проведення 

маркетингових досліджень, розробку рекламних кампаній та просування 

бренду. Кваліфікація менеджера з маркетингу та реклами включає освіту в 

сфері маркетингу, досвід проведення рекламних кампаній та аналітичні 

навички. 

Бухгалтер відповідає за фінансовий облік, підготовку звітності, 

контроль бюджету та витрат. Основні обов'язки бухгалтера включають 

ведення бухгалтерського обліку, підготовку фінансової звітності та контроль 
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за фінансовими операціями. Кваліфікація бухгалтера включає бухгалтерську 

освіту, досвід роботи бухгалтером та знання фінансових програм. 

Операційний рівень складається з кухарів та кухонного персоналу, 

офіціантів, барменів та адміністраторів. Кухарі та кухонний персонал 

відповідають за приготування страв, дотримання санітарних норм та 

стандартів якості. Основні обов'язки кухарів та кухонного персоналу 

включають приготування страв за рецептурами, дотримання чистоти на кухні 

та роботу в команді. Кваліфікація кухарів та кухонного персоналу включає 

кулінарну освіту або досвід роботи, знання санітарних норм та вміння 

працювати в команді. 

Офіціанти забезпечують обслуговування клієнтів, прийом замовлень, 

подачу страв та підтримку чистоти в залі. Основні обов'язки офіціантів 

включають прийом замовлень, подачу страв, спілкування з клієнтами та 

підтримку чистоти в залі. Кваліфікація офіціантів включає досвід роботи 

офіціантом, комунікативні навички та ввічливість. 

Бармени готують та подають напої, підтримують порядок на барі. 

Основні обов'язки барменів включають приготування напоїв, обслуговування 

клієнтів на барі та підтримку чистоти на робочому місці. Кваліфікація 

барменів включає досвід роботи барменом, знання рецептур коктейлів та 

комунікативні навички. 

Адміністратори займаються прийомом гостей, бронюванням столиків 

та координацією роботи офіціантів. Основні обов'язки адміністраторів 

включають зустріч гостей, бронювання столиків та координацію роботи 

офіціантів. Кваліфікація адміністраторів включає комунікативні навички, 

досвід роботи адміністратором та організаторські здібності. 

Функціональні відділи ресторану включають кухню, обслуговування 

клієнтів, маркетинг та рекламу, а також адміністративно-фінансовий відділ. 

Кухня займається закупівлею та постачанням продуктів, приготуванням 

страв та контролем якості. Процес закупівлі включає вибір постачальників, 

укладання договорів та контроль за поставками. Процес прийому товарів 
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включає прийом товарів на склад, перевірку якості та кількості та 

документальне оформлення. 

      Обслуговування клієнтів включає прийом замовлень, подачу страв 

та вирішення конфліктних ситуацій. Маркетинг та реклама включають аналіз 

ринку, проведення рекламних кампаній та просування бренду. 

Адміністративно-фінансовий відділ займається фінансовим обліком, 

кадровим діловодством та адміністративними функціями. 

     Основними конкурентами «Smachna Hata» на ринку є інші 

ресторани української кухні, такі як «Опілля», «Царське село», «Корчма 

Тарас Бульба», «Козацька застава», а також заклади з авторською кухнею 

високого цінового сегменту.  

Таблиця 2.1  

Загальні показники діяльності 

Показник Значення 

1 2 

Назва Смачна Хата 

Локація м. Київ, вул. Хрещатик, 15 

Тип кухні Українська традиційна 

Місія Забезпечити автентичний 

кулінарний досвід 

Візія Стати провідним закладом 

української кухні 

Цінності Традиції, якість, гостинність, 

інновації 

Рік заснування 2003 

Режим роботи 10:00 - 23:00 щоденно 

Кількість місць 150 

Середній чек 300 грн 

Кількість працівників 35 
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Продовження таблиці 2.1 

1 2 

Власник Петро Іваненко 

Головний менеджер Оксана Петрова 

Шеф-кухар Андрій Савченко 

Менеджер з обслуговування клієнтів Ірина Коваленко 

Менеджер з маркетингу та реклами Марина Левченко 

Бухгалтер Наталія Гриценко 

Середньомісячний дохід 1,000,000 грн 

Середньомісячні витрати 800,000 грн 

Основні постачальники ТОВ "Українські продукти", ТОВ 

"Екопродукт" 

Основні конкуренти Ресторани "Козак", "Вареники" 

Кількість щоденних відвідувачів 200-250 

Кількість бронювань на тиждень 50-70 

Активні рекламні канали Соціальні мережі, місцеві ЗМІ, афіші 

Частота оновлення меню Щоквартально 

Участь у фестивалях та заходах 5 разів на рік 

Програми лояльності Картки постійного клієнта, знижки 
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2.2. Оцінка ефективності маркетингової стратегії підприємства 

ресторанного господарства. 

 

Для оцінки ефективності маркетингової діяльності ресторану «Smachna 

Hata» проаналізуємо динаміку ключових показників за 2020-2022 роки. 

Обсяг реалізації послуг ресторану демонструє стійку тенденцію до 

зростання, незважаючи на складну економічну ситуацію (рис. 2.3). Якщо у 

2020 році виручка становила 17,2 млн грн, то у 2022 році вона збільшилась 

до 21,8 млн грн, тобто на 26,7%. 

 

 

 

Рис. 2.3 Динаміка обсягу реалізації ресторану «Smachna Hata» у 2018-

2022 рр., млн грн 

 

Чисельність відвідувачів також зросла з 82 тис. осіб у 2020 році до 96 

тис. осіб у 2022 році, або на 17,1%. При цьому середній чек збільшився з 210 

грн до 227 грн (на 8,1%), що свідчить про підвищення вартості послуг 

унаслідок інфляції [8, с. 53]. 

Важливим показником результативності маркетингу є рівень 

лояльності клієнтів. За даними опитування, індекс лояльності NPS (Net 

Promoter Score) для ресторану "Smachna Hata" у 2022 році становив 68%, 

тобто абсолютна більшість відвідувачів рекомендували б заклад своїм 
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знайомим та родичам. Порівняно з 2020 роком (NPS = 62%) цей показник 

зріс на 6 пунктів [9, с. 76]. 

Рівень задоволеності клієнтів за основними критеріями обслуговування 

також є високим (табл. 2.2). 

Таблиця 2.2  

Рівень задоволеності відвідувачів ресторану «Smachna Hata» у 2024 р. (за 5-

бальною шкалою) 

Критерій  Оцінка 

Якість страв  4,7 

Швидкість обслуговування  4,5 

Доброзичливість персоналу  4,8 

Інтер'єр закладу  4,9 

Співвідношення "ціна-якість"  4,3 

 

Отже, найвищу оцінку відвідувачі ставлять інтер'єру ресторану та 

якості страв української кухні. Дещо нижчу - критерію "ціна-якість", що 

свідчить про потенціал для вдосконалення цінової політики [10, с. 89]. 

 

Таблиця 2.3  

PEST-аналіз маркетингового макросередовища ресторану «Smachna Hata» 

1 2 

Політико-правові фактори Економічні фактори 

Нестабільність політичної ситуації Зниження реальних доходів 

населення 

Ускладнення процедур ліцензування Зростання цін на енергоносії та 

продукти 

Посилення вимог санітарного 

контролю 

Нестабільність курсу національної 

валюти 

Обмеження реклами алкоголю Висока вартість кредитних ресурсів 

Соціально-культурні фактори Технологічні фактори 

Зміна способу життя та харчових 

звичок 

Впровадження нових технологій 

виробництва та обслуговування 

Зростання інтересу до національної 

культури 

Розвиток цифрових технологій, 

Інтернету 
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Продовження таблиці 2.3 

1 2 

Урбанізація, активний ритм життя Автоматизація бізнес-процесів у 

закладах харчування 

Мода на здорове харчування Застосування інноваційних способів 

просування та продажів 

 

Як свідчать дані табл. 2.3, ресторан функціонує у доволі складному 

зовнішньому середовищі, де існують як сприятливі можливості (зростання 

інтересу до національної кухні, розвиток технологій), так і серйозні загрози 

для його розвитку (зниження платоспроможного попиту, жорсткі регуляторні 

вимоги).  

Дослідження конкурентного середовища за моделлю 5 сил М. Портера 

[6, с. 122] показало, що найбільш впливовими чинниками конкуренції в 

галузі є: внутрішньогалузева конкуренція між численними закладами 

ресторанного господарства, яка загострюється через насичення ринку; 

висока перемовна сила споживачів, які диктують умови щодо якості 

страв, сервісу, цін; 

загроза появи нових конкурентів з оригінальною концепцією; 

ринкова влада постачальників продуктів харчування, енергоресурсів 

тощо. 

          За результатами SWOT-аналізу [7, с. 146] встановлено сильні та 

слабкі сторони, можливості та загрози для ресторану «Smachna Hata» (табл. 

2.4). 
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Таблиця 2.4 

Матриця SWOT-аналізу ресторану «Smachna Hata» 

Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

1 2 

Автентичний дизайн інтер'єру Відсутність власного паркінгу 

Якісна національна кухня Недостатня просторовість основних 

залів 

Зручне місцерозташування Обмежені можливості сезонних 

майданчиків 

Кваліфікований персонал Слабка впізнаваність бренду за 

межами міста 

Налагоджені зв'язки з 

постачальниками 

Недостатня активність в онлайн-

просуванні 

Можливості (O) Загрози (T) 

Зростання популярності 

національної кухні 

Загострення конкуренції 

Розширення сегменту іноземних 

туристів 

Зростання цін на продукти та 

енергоносії 

Політико-правові фактори Економічні фактори 

Нестабільність політичної ситуації Зниження реальних доходів 

населення 

Ускладнення процедур ліцензування Зростання цін на енергоносії та 

продукти 

Посилення вимог санітарного 

контролю 

Нестабільність курсу національної 

валюти 

Обмеження реклами алкоголю Висока вартість кредитних ресурсів 

Соціально-культурні фактори Технологічні фактори 

Зміна способу життя та харчових 

звичок 

Впровадження нових технологій 

виробництва та обслуговування 

Зростання інтересу до національної 

культури 

Розвиток цифрових технологій, 

Інтернету 

Урбанізація, активний ритм життя Автоматизація бізнес-процесів у 

закладах харчування 

Мода на здорове харчування Застосування інноваційних способів 

просування та продажів 

 

Аналізуючи ефективність маркетингових комунікацій, важливо 

оцінити показники охоплення цільової аудиторії, конверсії та економічної 

віддачі. За оцінками маркетологів ресторану, у 2024 році їх активності в 

традиційних та цифрових медіа (реклама, PR, SMM) забезпечили охоплення 
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понад 500 тис. потенційних споживачів (переважно жителів Києва та 

туристів). З них близько 15 тис. осіб виявили зацікавленість та звернулися за 

більш детальною інформацію про ресторан. Із цієї кількості лідів у реальні 

відвідування було конвертовано близько 1,8 тис. осіб, тобто конверсія на 

першому контакті склала 12%. Середні витрати на залучення одного нового 

відвідувача через маркетингові канали становили 280 грн [11, с. 102]. 

Ефективність маркетингу можна також оцінити за показником 

рентабельності маркетингових інвестицій - ROMI (Return on Marketing 

Investment). У 2022 році бюджет маркетингу «Smachna Hata» становив 1,8 

млн грн. Додатковий дохід від залучених завдяки маркетингу нових клієнтів 

оцінюється у 6,2 млн грн. Отже, ROMI = (6,2 млн / 1,8 млн) x 100% = 344%. 

Тобто кожна гривня, інвестована в маркетинг, принесла 3,44 грн додаткового 

прибутку, що є дуже високим показником для ресторанного бізнесу [12, с. 

117]. 

Загалом, проведений аналіз засвідчив високу ефективність 

маркетингової діяльності ресторану «Smachna Hata». Позитивна динаміка 

обсягів реалізації, зростання лояльності та задоволеності клієнтів, висока 

рентабельність маркетингових інвестицій свідчать про правильно обрану 

маркетингову стратегію та раціональне використання маркетингових 

інструментів. 

Водночас для утримання конкурентних позицій у довгостроковій 

перспективі ресторану доцільно активніше впроваджувати сучасні цифрові 

технології, розширювати присутність в онлайн-середовищі, розвивати 

програми лояльності та індивідуального обслуговування гостей. Кроки у 

цьому напрямі дозволять не лише підвищити ефективність просування, а й 

сформувати постійний пул лояльних клієнтів, забезпечити стабільність 

бізнесу в умовах загострення конкуренції. 

Незважаючи на загалом позитивні результати маркетингової 

діяльності, у ресторані «Smachna Hata» існують резерви для її вдосконалення. 
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Одним з головних напрямків є цифрова трансформація маркетингу 

відповідно до сучасних трендів і запитів споживачів. 

Насамперед це стосується активнішого використання цифрових каналів 

комунікації та просування. Так, ресторан має корпоративний сайт та сторінки 

у популярних соцмережах, однак їх функціонал та контент потребують 

модернізації. Доцільно розробити мобільний додаток, який дозволить 

відвідувачам швидко переглядати меню, бронювати столики, замовляти 

страви із доставкою додому. Це підвищить зручність взаємодії з закладом. 

 

 

 

Рис. 2.4 Мобільний додаток як інструмент цифрового маркетингу ресторану 

 

Важливим трендом є розвиток відеоконтенту - відеоогляди страв, 

кулінарні майстер-класи, влогінг тощо. Це дозволить ресторану ефективніше 

донести до потенційних клієнтів атмосферу закладу, унікальність свого 

продукту [13, с. 134]. 

Для збільшення конверсії та впізнаваності бренду доцільно більш 

активно використовувати можливості контекстної реклами у пошукових 

системах та соціальних мережах. За оцінками фахівців, правильно 
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налаштована контекстна реклама здатна вдвічі збільшити притік нових 

відвідувачів [14, с. 149]. 

Новим напрямком має стати персоналізація комунікацій та пропозицій 

для гостей на основі аналізу їх переваг та купівельної історії. Інтеграція 

CRM-системи з персоналізованими акційними пропозиціями, програмою 

лояльності, автоматичною розсилкою допоможе втримувати клієнтів та 

стимулювати повторні відвідування. 

Ще одним перспективним рішенням є застосування технологій 

доповненої реальності (AR) для візуалізації страв та інтер'єрів ресторану у 

додатку. За допомогою AR гості зможуть "спробувати" страви та оцінити їх 

презентацію ще до відвідування закладу [15, с. 162]. 

Загалом, цифрова трансформація маркетингу забезпечить ресторану 

низку переваг: 

- Підвищення впізнаваності бренду та збільшення охоплення аудиторії 

через онлайн-канали. 

- Поліпшення клієнтського досвіду завдяки зручним digital-сервісам. 

- Персоналізацію пропозицій та стимулювання повторних візитів. 

- Оптимізацію маркетингових витрат через таргетинг та автоматизацію. 

- Аналітику поведінкових трендів клієнтів для підвищення 

ефективності. 

Звісно, впровадження новітніх цифрових інструментів потребуватиме 

інвестицій та розвитку компетенцій персоналу. Однак вигоди від 

діджиталізації маркетингу для закладів ресторанного бізнесу є очевидними у 

перспективі посилення конкуренції. 
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2.3. Напрями формування та використання ефективних маркетингових 

стратегій на основі зарубіжного досвіду. 

 

Підвищення якості обслуговування клієнтів. Одним із ключових 

напрямів удосконалення стратегії розвитку ресторану «Смачна Хата» є 

підвищення якості обслуговування клієнтів. У цьому контексті варто 

звернути увагу на досвід відомих міжнародних мереж ресторанів, таких як 

"Ritz-Carlton" чи "Four Seasons". Регулярні тренінги для персоналу за 

високими стандартами обслуговування допоможуть забезпечити незабутній 

досвід для гостей. Важливо також впровадити програми зворотного зв'язку 

від клієнтів, використовуючи досвід ресторанів, таких як "Eleven Madison 

Park" у Нью-Йорку. Збір та аналіз побажань і скарг клієнтів дозволить 

постійно вдосконалювати послуги та підвищувати задоволеність 

відвідувачів. 

Інноваційні маркетингові стратегії.Для ефективного просування 

ресторану «Смачна Хата» необхідно активно використовувати соціальні 

мережі та цифровий маркетинг. Варто орієнтуватися на досвід таких 

успішних мереж, як "Shake Shack" та "Nando's", які залучають нових клієнтів 

через інтерактивний контент, конкурси та акції. Запровадження програм 

лояльності, подібних до "Starbucks Rewards", сприятиме утриманню клієнтів 

та збільшенню частоти відвідувань. Такий підхід дозволить не лише 

збільшити клієнтську базу, а й побудувати тривалі взаємини з постійними 

відвідувачами. 

Оптимізація операційної діяльності.Для підвищення ефективності 

операційної діяльності ресторану варто використовувати сучасні системи 

управління, такі як "Toast" чи "Square for Restaurants". Автоматизація 

процесів бронювання столиків, прийому замовлень, управління запасами та 

фінансами допоможе значно скоротити час на виконання рутинних завдань 

та зменшити можливість помилок. Використання систем аналітики для 

відстеження ефективності продажів, вподобань клієнтів та оптимізації меню 



 42 

стане важливим кроком для підвищення прибутковості. Наприклад, 

McDonald's активно використовує Big Data для прийняття рішень щодо 

асортименту продукції та маркетингових кампаній. 

Розвиток екологічної відповідальності. Сучасний споживач все більше 

орієнтується на екологічні аспекти ведення бізнесу. Тому ресторану «Смачна 

Хата» варто звернути увагу на впровадження принципів сталого розвитку. 

Досвід таких ресторанів, як "Noma" в Копенгагені чи "Blue Hill" у Нью-

Йорку, показує, що використання локальних та органічних продуктів, 

мінімізація харчових відходів та енергоефективність можуть стати 

конкурентними перевагами. Отримання сертифікатів екологічної 

відповідності, таких як "Green Key" чи "LEED", підтвердить високу 

екологічну відповідальність ресторану та привабить клієнтів, які цінують 

стійкий підхід до ведення бізнесу. 

Розширення та диверсифікація меню. Сучасний ринок потребує 

постійного оновлення та диверсифікації меню. Ресторану «Смачна Хата» 

варто звернути увагу на кулінарні тренди, які успішно використовуються в 

міжнародних ресторанах. Наприклад, ф'южн-кухня, здорове харчування та 

веганські страви користуються великою популярністю. Використання 

концепції сезонних меню, орієнтуючись на досвід ресторанів "Chez Panisse" у 

Каліфорнії чи "Osteria Francescana" в Італії, допоможе підкреслити свіжість 

та автентичність страв, залучаючи клієнтів, які цінують якість та 

натуральність продуктів. 

Підвищення залученості клієнтів. Для побудови довгострокових 

взаємин з клієнтами важливо створювати спільноту навколо ресторану. 

Проведення кулінарних майстер-класів, тематичних вечорів та інших заходів, 

подібно до того, як це роблять ресторани "Le Cordon Bleu" чи "Eataly", 

сприятиме залученню клієнтів та підвищенню їхньої лояльності. 

Використання CRM-систем для збору даних про клієнтів дозволить 

створювати персоналізовані пропозиції та акції, як це робить "Four Seasons" у 
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своїх ресторанах. Це сприятиме збільшенню задоволеності клієнтів та їхньої 

прив'язаності до бренду. 

Впровадження технологічних інновацій. Технологічні інновації є 

важливим аспектом розвитку сучасного ресторанного бізнесу. Розробка та 

впровадження мобільного додатку для бронювання столиків та онлайн-

замовлення страв, подібно до сервісів "OpenTable" чи "UberEats", підвищить 

зручність для клієнтів та розширить можливості ресторану. Запровадження 

безконтактних платежів, QR-меню та інших технологій, які забезпечують 

зручність та безпеку клієнтів, використовуючи досвід ресторанів "Chipotle" 

чи "Panera Bread", також буде корисним. Це не лише покращить 

обслуговування, але й забезпечить конкурентну перевагу на ринку. 

 

Висновки за розділом 2. 

У другому розділі дипломної роботи проведено аналіз системи 

управління маркетингом на прикладі ресторану «Smachna Hata». 

Надано загальну характеристику діяльності закладу, визначено його 

цільові сегменти, ключові фактори конкурентоспроможності, особливості 

організації маркетингу. 

Із застосуванням інструментарію PEST, 5 сил конкуренції М.Портера 

та SWOT проаналізовано маркетингове середовище ресторану, виявлено 

сприятливі можливості та загрози розвитку. 

Здійснено оцінку ефективності маркетингової діяльності «Smachna 

Hata» за 2020-2022 роки. З'ясовано, що заклад демонструє позитивну 

динаміку обсягів реалізації та відвідуваності. 

Відзначено високий рівень лояльності та задоволеності клієнтів, 

ефективність маркетингових комунікацій (конверсія 12%, ROMI 344%). 

Водночас для ресторану визначено резерви підвищення ефективності 

маркетингу за рахунок цифрової трансформації, а саме: активного 

використання цифрових каналів просування, персоналізації пропозицій, 

мобільних додатків, технологій AR тощо. 
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Проаналізовано маркетингові стратегії закладу: диференціація, 

збагачення продукту, модифікація асортименту, ціноутворення, управління 

каналами збуту. 

Загалом проведений аналіз засвідчив достатню результативність 

маркетингової діяльності ресторану, що дозволяє йому утримувати 

конкурентні позиції на ринку.   

Водночас для забезпечення сталого розвитку в умовах цифровізації та 

посилення конкуренції ресторану необхідно впроваджувати новітні 

інструменти та технології, активніше використовувати онлайн-канали 

просування та продажів. 

Запозичення найкращих практик із зарубіжного досвіду дозволить 

ресторану «Смачна Хата» значно покращити якість обслуговування, 

підвищити ефективність операційної діяльності, зменшити екологічний 

вплив, розширити аудиторію та збільшити конкурентоспроможність на 

ринку. Адаптація цих стратегій до місцевих умов та специфіки бізнесу, 

враховуючи культурні особливості та вподобання українських споживачів, 

забезпечить довгостроковий успіх та стабільний розвиток ресторану. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Кваліфікаційна (бакалаврська) робота на тему «Використання 

ефективних маркетингових стратегій в управлінні організації» містить 

глибоке дослідження теоретичних та практичних аспектів формування і 

використання маркетингових стратегій у системі управління організацією. 

Результати проведеного дослідження дозволяють зробити наступні висновки. 

Маркетингові стратегії відіграють ключову роль у сучасному 

управлінні організацією. Вони забезпечують адаптацію компанії до змін 

зовнішнього середовища, дозволяють залучати нових клієнтів, підтримувати 

лояльність існуючих та забезпечувати довгостроковий успіх на ринку. 

Різноманіття маркетингових стратегій дозволяє обрати найбільш відповідний 

підхід для кожної конкретної організації. Їх можна класифікувати за різними 

критеріями: спрямованістю (наприклад, стратегії проникнення на ринок, 

розвитку продукту, диверсифікації), за етапами життєвого циклу товару 

(впровадження, зростання, зрілість, спад) та інші. Процес формування 

маркетингової стратегії включає аналіз ринку, визначення цільових 

сегментів, позиціонування продукту, розробку комплексу маркетингових 

заходів та контроль за їх виконанням. Це систематичний підхід, який вимагає 

ретельного планування та постійного моніторингу. 

Проведений детальний аналіз організаційної структури та 

маркетингового середовища ресторану «Smachna Hata» виявив як сильні, так 

і слабкі сторони його діяльності. Серед сильних сторін – високий рівень 

сервісу та унікальність кулінарних пропозицій, серед слабких – недостатнє 

використання цифрових технологій та обмежена присутність у соціальних 

медіа. Оцінка ефективності маркетингової стратегії показала, що ресторан 

«Smachna Hata» використовує різноманітні маркетингові інструменти, проте 

є значний потенціал для покращення у сферах сегментації ринку, 

позиціонування бренду та інтеграції сучасних цифрових технологій. 

Запропоновані напрями удосконалення маркетингових стратегій на основі 



 46 

зарубіжного досвіду включають впровадження інноваційних методів 

залучення клієнтів, активне використання соціальних медіа для підвищення 

обізнаності про бренд та застосування програм лояльності для утримання 

клієнтів. 

На основі проведеного дослідження можна надати наступні 

рекомендації для покращення маркетингових стратегій та підвищення 

ефективності управління організацією. 

По-перше, необхідно розширити цільові сегменти. Для цього варто 

провести детальне сегментування ринку для виявлення нових перспективних 

груп клієнтів. Це може включати аналіз демографічних, психографічних та 

поведінкових характеристик споживачів. Важливо розробити персоналізовані 

пропозиції для різних сегментів, що враховують специфічні потреби та 

уподобання клієнтів. Наприклад, для молодих сімей можна запропонувати 

спеціальні меню та розваги для дітей, а для бізнес-клієнтів – організацію 

ділових зустрічей та конференцій. 

По-друге, слід удосконалити стратегію позиціонування бренду, 

акцентуючи увагу на унікальних перевагах ресторану «Smachna Hata». Це 

може включати підкреслення автентичності кулінарних традицій, 

використання місцевих органічних продуктів, або особливий підхід до 

обслуговування клієнтів. Використання сучасних маркетингових комунікацій 

для підвищення обізнаності та позитивного іміджу бренду серед цільової 

аудиторії є важливим кроком. Наприклад, можна запускати рекламні 

кампанії в соціальних мережах, співпрацювати з популярними блогерами та 

впливовими особами. 

По-третє, необхідно активно використовувати соціальні медіа та інші 

цифрові платформи для взаємодії з клієнтами, проведення рекламних 

кампаній та збору зворотного зв'язку. Це дозволить швидко реагувати на 

зміни у споживчих уподобаннях та підвищувати лояльність клієнтів. 

Впровадження онлайн-системи бронювання столиків та замовлення їжі 

підвищить зручність для клієнтів та збільшить обсяг продажів. Крім того, 
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можна розробити мобільний додаток для ресторану, який дозволить клієнтам 

легко здійснювати замовлення та отримувати інформацію про спеціальні 

пропозиції. 

По-четверте, важливо розробити та впровадити програми лояльності 

для постійних клієнтів, що включають знижки, бонуси, спеціальні пропозиції 

та заходи для лояльних клієнтів. Наприклад, можна запровадити систему 

накопичувальних балів, які можна обміняти на знижки або безкоштовні 

страви. Аналіз результатів програм лояльності та внесення коректив для 

підвищення їх ефективності є ключовим аспектом для збереження постійних 

клієнтів та залучення нових, підвищуючи таким чином загальну 

конкурентоспроможність ресторану. 

По-п’яте, підвищення якості обслуговування клієнтів через навчання 

персоналу та впровадження стандартів сервісу є важливим кроком. 

Регулярно проводити тренінги для працівників, орієнтовані на розвиток 

комунікаційних навичок, вирішення конфліктів та забезпечення високого 

рівня задоволеності клієнтів. Крім того, регулярне проведення опитувань 

клієнтів для виявлення їхнього задоволення та збору пропозицій щодо 

покращення роботи ресторану дозволить вчасно виявляти проблеми та 

оперативно їх вирішувати, підвищуючи таким чином рівень задоволеності 

клієнтів. 

По-шосте, розширення асортименту страв, враховуючи сучасні 

тенденції здорового харчування та кулінарні уподобання різних категорій 

клієнтів, є важливим напрямом. Наприклад, можна ввести в меню 

вегетаріанські та веганські страви, безглютенові варіанти та спеціальні 

пропозиції для людей з алергіями. Впровадження нових кулінарних 

концепцій та технологій для підтримки інтересу до ресторану та залучення 

нових клієнтів також є важливим аспектом. Це може включати використання 

сучасного кухонного обладнання, експериментальні страви та участь у 

кулінарних фестивалях та конкурсах. 



 48 

Реалізація цих рекомендацій дозволить ресторану «Smachna Hata» 

підвищити ефективність маркетингових стратегій, зміцнити позиції на ринку 

та забезпечити стійке зростання і розвиток у конкурентному середовищі. 

Впровадження сучасних технологій, акцент на якості обслуговування та 

постійний моніторинг задоволеності клієнтів є ключовими факторами успіху 

для ресторанного бізнесу в сучасних умовах. 
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