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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Підприємство є основною ланкою всієї економіки, а 

також рушійною силою створення потрібної суспільству продукції та надання 

необхідних послуг. Саме тому особливу увагу потрібно приділити розробці 

такого механізму, який би не тільки створив сприятливі умови для ефективного 

функціонування підприємств, а й забезпечив йому високий рівень 

конкурентоспроможності. Формування конкурентних відносин сприяє 

створенню розвиненого, цивілізованого ринку.  

Питання конкурентоспроможності українських підприємств було і 

залишається актуальним для науковців. Це підтверджують численні 

різнопланові дослідження, в яких автори пропонують своє бачення сутності 

поняття, джерел і наслідків конкурентоздатності, способів оцінки і т. ін. Але на 

сьогодні проблема вже не стоїть у тлумаченні поняття і наповненні його 

змістом, гостро постає проблема конкретних заходів і рекомендацій, які б 

дозволили свідомо впливати на рівень конкурентоспроможності у напрямку 

його підвищення. У свою чергу конкретні рекомендації є неможливими без 

моніторингу конкурентного стану реальних підприємств. А саме: на сьогодні 

важливим є проведення польових досліджень, які б давали відповіді на 

питання: як самі підприємці оцінюють свій конкурентний потенціал, які 

основні чинники, на їх думку, найбільшою мірою на нього впливають, які з них 

формують конкурентоспроможність українських підприємств. 

Актуальність і необхідність дослідження питань формування 

конкурентоспроможності підприємства та розробки шляхів та методів її 

забезпечення обумовили вибір наукової роботи. 

Мета дослідження. Метою наукової роботи є обґрунтування теоретичних 

і практичних рекомендацій щодо шляхів забезпечення 

конкурентоспроможності досліджуваного підприємства. 

Відповідно до поставленої мети визначені наступні завдання:  
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 розкрити сутність та структуру поняття конкурентоспроможності 

підприємства; 

 охарактеризувати сучасні концепції управління 

конкурентоспроможністю; 

 проаналізувати організаційно-економічну та маркетингову 

характеристику ТОВ «Кофе Хауз»; 

 дослідити конкурентоспроможність продукції  підприємства ТОВ 

«Кофе Хауз»; 

 провести обгрунтування провідної конкурентної стратегії ТОВ 

«Кофе Хауз»; 

 визначити заходи щодо забезпечення реалізації конкурентної 

стратегії ТОВ «Кофе Хауз». 

Об’єктом дослідження є товариство з обмеженою відповідальністю 

―Кофе Хауз‖. 

         Предметом дослідження є конкурентоспроможність підприємства, як 

цілісного господарюючого елемента, впливовість економічних факторів як на 

мікро- так і на макро- рівнях на конкурентоспроможність підприємства, 

продукції та персоналу. 

Наукова новизна отриманих в дослідженні результатів визначається 

сукупністю теоретичних і практичних рекомендацій щодо формування шляхів 

підвищення конкурентоспроможності підприємств в сучасних умовах. 

 

 

 



РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ВИЗНАЧЕННЯ  

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ 

1.1. Сутність та структура поняття конкурентоспроможності 

підприємства 

Дослідження поняття «конкурентоспроможність підприємства» 

передбачає з’ясування сутності категорії «конкуренція», оскільки вони тісно 

взаємозв’язані як в етимологічному (спільний корінь), так і в чисто логічному 

сенсі - про конкурентоспроможність можна говорити тільки при наявності 

конкуренції між виробниками певної продукції (послуги). 

Отже, конкуренція між відособленими товаровиробниками є суперництво 

(боротьба) між ними стосовно задоволення власних інтересів: вигідних умов 

виробництва та збуту товарів, одержання високих прибутків, домінування на 

певному ринку. Аналіз визначень конкуренції дозволяє зробити висновок, що 

всі вони враховують такі її якості, як динамічність, примусовість, єдність 

конкурентних і монополістичних засад, зв’язок з інноваційними процесами. Із 

цього випливає, що конкуренція - це сукупність об'єктивних відносин, перш за 

все, економічних, між господарюючими суб'єктами в умовах ринку, що носять 

динамічний характер постійного суперництва товаровиробників за 

прихильність споживачів на основі певних переваг своєї продукції (послуг). 

Здатність (спроможність) підприємства вести суперництво у базовій 

галузі, на міжгалузевому та світових ринках отримала втілення в категорії 

«конкурентоспроможність» («конкурентоздатність»). 

Зрозуміло, що конкурентоспроможність проявляється тільки в умовах 

конкуренції і через конкуренцію. Необхідно відмітити, що єдиного підходу до 

визначення даної категорії у вітчизняній та зарубіжній науці не існує. Аналіз 

економічної літератури щодо логічного встановлення змісту цього поняття 

свідчить про наявність багатоаспектного трактування терміну 

«конкурентоспроможність». 
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Аналіз численних визначень категорії «конкурентоспроможність» 

(«конкурентоздатність») дозволив виділити наступні ознаки даного поняття 

(табл.1.1). 

Таблиця 1.1 

Класифікація конкурентоспроможності 

Ознака Види конкурентоспроможності 

1. Теріторіально- 

    географічна сфера 

- міжнародна; 

- внутрішньо національна; 

- регіональна 

2. Рівень конкуруючих  

    об’єктів 

- галузі (комплексу галузей); 

- підприємства; 

- товару 

3. Фіксація у часі - на визначену дату в минулому; 

- поточна; 

- прогнозна 

 

За рівнем економічних об’єктів, що конкурують, розглядають 

конкурентоспроможність галузі, підприємства, товару. 

Конкурентоспроможність галузі визначається наявністю в ній технічних, 

економічних та організаційних умов для створення, виробництва й збуту (з 

витратами не вищими, ніж інтернаціональні) продукції високої якості, що 

задовольняє вимогам конкретних груп споживачів. Конкурентоспроможність 

галузі - здатність підприємств (фірм) входити до складу галузі, швидко 

реагуючи на зміну в її структурі, брати до уваги тенденції до зміни, 

відновлювати свої соціально-економічні системи і зберігати та підвищувати 

досягнутий рівень ефективності виробництва й управління. 

Конкурентоспроможність підприємства - здатність виробляти й 

реалізовувати свою продукцію швидко, дешево, якісно, продавати її в достатній 

кількості, при високому технологічному рівні обслуговування. 

Конкурентоспроможність підприємства - це можливість ефективно 

розпоряджатися власними й позиковими ресурсами в умовах конкурентного 

ринку. 
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Конкурентоспроможність товару відображає його здатність більш повно 

відповідати запитам покупців порівняно з аналогічними товарами, 

представленими на ринку. Вона визначається конкурентними перевагами: з 

одного боку, якістю товару, його технічним рівнем, споживчими вла-

стивостями, з іншого боку - цінами, установлюваними продавцями товарів. 

Крім того, на конкурентоспроможність впливають переваги в 

гарантійному й післягарантійному сервісі, рекламі, іміджі виробника, а також 

ситуація на ринку, коливання попиту. Високий рівень конкурентоспроможності 

товару свідчить про доцільність його виробництва й можливості вигідного 

продажу. 

Конкурентоспроможність продукції й конкурентоспроможність 

підприємства співвідносяться між собою як частина й ціле. Зазвичай 

можливість фірми конкурувати на певному товарному ринку безпосередньо 

залежить від конкурентоспроможності її товарів (послуг), а також сукупності 

економічних методів управління господарською діяльністю, що впливають на 

результати конкурентної боротьби. 

Для відображення ж фактичного (реального) рівня успішності 

конкурентної боротьби на ринку за прихильність покупців ми пропонуємо 

застосовувати термін «конкурентність», який є вільним від будь-якого 

додаткового значення. Не сподіваючись на повний  успіх наведених 

розміркувань, ми вважаємо, що терміни «конкурентність товару», 

«конкурентність підприємства», «конкурентність галузі» і т.п. однозначно 

характеризують сутність реальних результатів суперництва між відповідними 

об’єктами в процесі залучення коштів споживачів в обмін на однорідні товари 

(послуги). 

Необхідним для оптимальної оцінки рівня конкурентоздатності 

підприємств промисловості є усвідомлення істинної структури даного поняття. 

Це дає ключ до правильного розуміння складу та напрямку причинно-

наслідкових взаємозв’язків у системі «конкурентоспроможність - фактори», 
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обґрунтованого відбору основних факторів, що визначають величину даної 

економічної категорії, успішного пошуку відповідної статистичної інформації. 

Дослідження конкурентоздатності підприємства доцільно передбачає 

з'ясування певного кола вимірювачів, що пропонуються в сучасній економічній 

теорії та практиці. Аналіз літературних джерел з даного питання показав, що 

сьогодні існує безліч різноманітних позицій й точок зору відносно положень 

щодо вимірювання конкурентоспроможності підприємства. 

Ринкова сила (конкурентоспроможність) обумовлена здатністю фірми 

диктувати ринку ціну, що перевищує ціни її пріоритетних конкурентів. Одним 

із критеріїв цієї здатності є еластичність попиту за ціною для 

диференційованого товару. Чим нижче за абсолютною величиною цінова 

еластичність попиту, тим менш чутливий ринок до збільшення ціни. 

Таким чином, попит на продукцію фірми, що володіє ринковою силою, 

(конкурентоздатністю) по модулю менш еластичний, ніж попит на товар 

підприємства, який слабо диференційований. У результаті така фірма має 

більше шансів домогтися того, щоб група споживачів, чутливих до елементу 

диференціації, погодилася платити підвищену ціну. 

В процесі цінової конкуренції підприємство може свідомо знижувати 

ціни на окремі свої товари (послуги) до рівня безприбутковості або ще нижче, 

підвищуючи свою частку певного ринку, і в той же час терпіти збитки й 

зменшувати рівень конкурентоспроможності підприємства в цілому. В даному 

випадку причинно-наслідковий зв'язок між конкурентоздатністю підприємства і 

конкурентоспроможністю його продукції є зворотно пропорційним. 

Оцінка діяльності підприємства окремо за іншими показниками також 

несе в собі певну небезпеку, оскільки не дає можливості об’єктивно оцінити 

становище суб’єкта у конкурентному середовищі й правильно визначити 

конкурентну стратегію. 

Отже, можна говорити, принаймні, про три частинні ознаки 

конкурентоздатності підприємства: 

1. Рентабельність виробництва. 



 
 

9 

2. Ринкова позиція, що виражається певною часткою ринку або його 

відповідного сегменту. 

3. Цінова еластичність попиту споживачів на диференційований товар.  

Причому вказані ознаки треба розглядати й використовувати не 

ізольовано, а комплексно, в системі. В протилежному випадку кожна окрема з 

них може надати викривлене уявлення про рівень економічного поняття, що 

досліджується. 

Для з’ясування структури поняття «конкурентоспроможність» доцільно 

розглянути направлення зміни наведених частинних ознак при зростанні 

(зниженні) конкурентоспроможності підприємства. Відомо, що цінова 

еластичність попиту - величина негативна, так як з підвищенням ціни товару 

попит на нього зазвичай зменшується. Тому, якщо має місце реальне 

підвищення конкурентоспроможності підприємства у часі або в просторі за 

всіма напрямками своєї діяльності (внутрішніми і зовнішніми) рентабельність 

виробництва й частка ринку зростають, а цінова еластичність попиту не 

зменшується. 

Якщо ж ріст конкурентоздатності об’єкту забезпечується, головним 

чином, за рахунок використання зовнішніх (кон'юнктурних) факторів, 

наприклад, шляхом зниженням цін на свої вироби, або за допомогою посилення 

бренду (торгової марки), то має місце підвищення ринкової позиції 

підприємства при незмінній еластичності попиту і зниженні рентабельності 

виробництва. 

Зниження конкурентоспроможності підприємства проявляється у 

зниженні всіх трьох частинних його ознак, або ж деяких із них. Так, недостатня 

увага до внутрішніх чинників конкурентоздатності приводить до зростання 

собівартості продукції, падіння прибутків й рентабельності виробництва. 

Наведений вище критичний аналіз показав, що конкурентоспроможність - 

це складна економічна категорія, яка виражає результат взаємодії всіх 

елементів системи внутрішніх (виробничих, економічних, науково-технічних    

та ін.) і зовнішніх (життєутворюючих, адаптивних) відносин між промисловими 
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підприємствами з приводу можливості реалізації даного виду продукції на 

конкретному ринку чи його сегменті. Це комплексне поняття, яке внаслідок 

щільного зв’язку з категорією «конкуренція», охоплює безліч сторін, факторів 

та умов суперництва підприємств за прихильність споживачів до товарів 

певних виробників . 

Отже, поняття «конкурентоспроможність підприємства» є латентним в 

тому сенсі, що воно принципово не може бути виміряне єдиним статистичним 

показником. Указане поняття носить ознаки складної, прихованої властивості 

виробничої системи, якою є промислове підприємство в умовах ринкового 

господарювання, й проявляється на поверхні у вигляді сукупності чинників-

симптомів - окремих групових та первинних факторів (технічних, 

технологічних, економічних та інших показників і коефіцієнтів). Зазвичай 

латентні показники оцінюються експертами опосередковано - на основі значень 

відповідних первинних факторів. 

Крім того, існує певне коло різноманітних математико-статистичних 

методів оцінювання латентних показників типу «конкурентоспроможність 

підприємства», які теж базуються на врахуванні величини первинних факторів 

конкурентоздатності. 

Спектр даних показників повинен охоплювати: ефективність виробничо-

збутової діяльності (на основі вивчення динаміки продажів у вартісному й 

кількісному вираженні, завантаження виробничих потужностей, портфеля 

замовлень, обсягу й напряму інвестицій); ефективність капітальних вкладень, 

резерви зниження витрат виробництва. Крім того, важливе значення має аналіз 

витрат обігу (величини збутових витрат до прибутку) з метою виявлення 

непродуктивних витрат у всій системі руху товарів від продавця до покупця. 
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Рис. 1.2. Класифікація факторів конкурентоспроможності 

 

Так, серед внутрішніх первинних чинників можна назвати показники 

стану та ефективності використання основного й оборотного капіталу, 

фінансові коефіцієнти ліквідності і платоспроможності, ділової активності 

тощо. До зовнішніх первинних факторів конкурентоспроможності 

підприємства треба віднести політичні ризики підприємницької діяльності, 

наявність в регіоні мережі оптових та роздрібних дистриб'юторів продукції, 

конкурентну структуру галузі і т.п. 

Узагальнюючи викладений вище матеріал, взаємодію ієрархічних рівнів 

факторів конкурентоспроможності підприємства можна представити наступним 

чином (рис. 1.3). 

На рис. 1.З еліпсами показані латентні показники різного порядку, які 

можуть бути визначеними тільки за допомогою оцінювання на основі системи 

ознак метричної шкали. Конкурентоздатність оцінюється за допомогою 

головних частинних ознак, а групові фактори - на базі первинних техніко-

ФАКТОРИ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

1. Політична обстановка  

     в державі. 

2. Економічні зв’язки. 

3. Наявність конкурентів. 

4. Розміщення виробничих сил. 

5. Наявність сировинних  

     ресурсів. 

6. Загальний рівень техніки  

     та технологій. 

7. Система управління  

     промисловістю. 

8. Концентрація виробництва. 

9. Законодавча база. 

 

З О В Н І Ш Н І  

 

1. Система та методи управління. 

2. Рівень відповідності технологій  

    процесу виробництва. 

3. Рівень організації процесу  

    виробництва. 

4. Система довгострокового планування 

5. Орієнтація на маркетингову  

    концепцію. 

6. Інноваційний характер виробництва 

7. Ступінь задоволення додаткових  

    потреб конкретного споживача 

8. Якість розробки нових товарів з точки 

    зору оптимальності показників 

 

 

В Н У Т Р І Ш Н І  
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технологічних, економічних, кон’юнктурних та інших чинників конкуренто-

спроможності підприємства (показані прямокутниками). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Схема взаємодії ієрархічних рівнів частинних ознак  

та факторів конкурентоздатності підприємства 

 

Повертаючись до категорії «конкурентних переваг», введеної                                

М. Портером, слід відзначити, що вони є концентрованим проявом переваги 

над конкурентами в економічній, технічній, організаційній сферах діяльності 

підприємства, які можна виміряти відповідними частинними ознаками 

конкурентоздатності (більш висока рентабельність виробництва, зростання 

ринкової частки, зменшення за абсолютною величиною цінової еластичності 

попиту). 

Конкурентну перевагу можна розглядати з точки зору величини факторів 

конкурентоспроможності підприємства різного рівня, представлених на рис. 

1.3. Конкурентна перевага - це по суті перевищення (якщо фактор є 

стимулятором), або його низьке значення (якщо чинник є дестимулятором) у 

порівнянні з відповідними факторами стратегічних конкурентів. 

Отже, основна ідея теорії конкурентних переваг базується, головним 

чином, на співставлення рівнів факторів конкурентоздатності будь-якого 

порядку, що спостерігаються у сукупності підприємств. Це можуть бути 

переваги у рівні первинних або групових факторів конкурентоспроможності 

підприємства. 

КОНКУРЕНТО-

СПРОМОЖНІСТЬ 

ПІДПРИЄМСТВА 

Рентабельність 

виробництва 

Цінова еластичність 

попиту 

Частка ринку 

(сегменту) 

Групові 

фактори 

Первинні 

чинники 

… … 
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1.2. Сучасні концепції управління конкурентоспроможністю 

 

У кожний історичний період існували свої рецепти виживання і 

поступового розвитку підприємства. Деякі з них втратили свою актуальність, а 

інші корисні. Усі підприємства в швидкозмінних умовах існування повинні 

зосереджувати свою увагу не лише на внутрішньому стані справ, а й 

контролювати зміни, які відбуваються в зовнішньому середовищі. Важливо 

здійснювати таке управління, яке забезпечуватиме пристосованість 

підприємства до різних непередбачених ситуацій у майбутньому. Вихід на 

ринок із конкурентоспроможним товаром – це лише початковий, вихідний 

момент у роботі підприємства з освоєння ринку і закріплення на ньому, далі 

проводиться складна, систематична робота з управління 

конкурентоспроможністю підприємства. 

Під функціями управління конкурентоспроможністю доцільно розуміти 

види управлінської діяльності, які забезпечують формування способів 

управлінського впливу на конкурентоспроможність підприємства. 

Функції виникли внаслідок розвитку конкуренції, поділу і спеціалізації 

праці. Будь-які управлінські процеси в системі забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства здійснюються із застосуванням 

функціонального підходу (технології менеджменту). Узагальнення практики 

підприємств дозволяє зробити висновок про те, що на сучасному етапі функції 

управління конкурентоспроможністю реалізуються в п’ять етапів: планування 

діяльності у сфері забезпечення конкурентоспроможності, організування 

процесу забезпечення, мотивування працівників, які здійснюють процеси 

забезпечення, контролювання та регулювання процесу забезпечення 

конкурентоспроможності. 

Механізм управління конкурентоспроможністю підприємства буде 

найбільш ефективнішим у тому випадку, коли він посилює мотивацію 

діяльності людей. При такому механізмі узгодженість інтересів взаємодіючих 

сторін досягається вибором методів і ресурсів управління відповідно до 
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природи факторів управління, на які здійснюється вплив. При неузгодженості 

інтересів неможливе здійснення ефективного впливу на внутрішні та зовнішні 

фактори і досягнення поставленої мети. Механізм управління 

конкурентоспроможністю є складною категорією управління. Він являє собою 

сукупність заходів, які спрямовані на досягнення поставлених цілей. 

В умовах сучасної конкуренції зберегти завойовані ринкові позиції 

надзвичайно складно. Якщо підприємство постійно не стежить за основними 

показниками, що характеризують різні сторони його діяльності, то незабаром 

з’ясується, що результати діяльності стали істотно гірше, ніж у минулому 

періоді. Таким чином, необхідність і роль діагностики як інструменту, що 

забезпечує зворотний зв’язок в управлінні підприємством, важко переоцінити. 

Діагностика діяльності підприємств – це творчий процес, різноманітний 

за змістом, який здійснюється за допомогою різних аналітичних прийомів з 

урахуванням специфіки виробництва, його організації на конкретному 

підприємстві. Діагностику слід розглядати як різновид управлінської 

діяльності, спрямованої на встановлення й вивчення внутрішнього стану 

підприємства, виявлення проблем його ефективного функціонування й 

розвитку, а також формування шляхів їх вирішення.  

При розробці політики управління конкурентоспроможністю 

підприємствам необхідно дотримуватися певних умов: 

- науково-технічний рівень і ступінь удосконалення технологій 

виробництва; 

- використання новітніх винаходів та відкриттів; 

- впровадження сучасних засобів автоматизації виробництва; 

- конкурентоспроможні товари, які характеризуються нормативними, 

технічними, економічними параметрами; 

- економічна ефективність використання всіх ресурсів підприємства 

(матеріальних, трудових, фінансових); 

- фінансова стійкість підприємства, що визначається системою показників 

та коефіцієнтами активності підприємства, поточної ліквідності, автономії та ін. 
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Вирішальний фактор, що визначає стабільність конкурентоспроможності 

підприємства – це не просто його здатність виробляти високоякісні товари, а й 

можливість забезпечити комерційний успіх на ринку. Конкурентоспроможність 

товару і конкурентоспроможність підприємства – це як частина і ціле. Здатність 

підприємства конкурувати на визначеному товарному ринку безпосередньо 

залежить від конкурентоспроможності товару і вдалого поєднання засобів 

діяльності підприємства, що надасть йому перевагу в конкурентній боротьбі. 

Оскільки споживачі щоденно оцінюють підприємства, що реалізують 

товар, щоб вибрати саме те, яке, на їхню думку, є найбільш вигідним у 

задоволенні їх потреб, а підприємство, у свою чергу, повинно зробити все, щоб 

перевагу надали саме йому. Для цього підприємство має обрати пріоритетними 

в управлінні такі параметри, які важливі для споживача, а саме:- широта 

асортименту товарів (як зазначив Г.Джоунз тут діє правило 80/20, тобто: 80 % 

прибутку приносить тільки 20 % товарів, саме ці 20 % і потрібно виявити і 

розмістити для продажу в магазинах); 

- прийнятний рівень цін, який відповідає якості товарів; 

- підвищення якості товарів (їх сучасний технічний рівень, відсутність 

дефектів, надійність в експлуатації, новизна); 

- професійний рівень персоналу та культура обслуговування споживачів; 

- ефективне розміщення товарів (кожна товарна група повинна 

знаходитися в постійній зоні, що допоможе споживачу при виборі товару); 

- реклама; 

- інтер’єр магазинів тощо. 

Саме такий підхід дозволить спланувати потік покупців, скоротити час на 

відбір товарів, збільшити пропускну спроможність магазинів і зменшити 

затрати праці персоналу магазину. 

Формування конкурентної переваги, зважаючи на основні положення 

концепції ланцюга вартості, повинно передбачати рішення триєдиного 

завдання, а саме: 

- оптимізацію рівня виконання базисних функцій; 
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- ефективну міжфункціональну координацію; 

- погодження з впливом зовнішніх чинників. 

Важливими умовами досягнення конкурентних переваг в сучасних 

умовах є розробка і впровадження концепції антикризового управління 

потенціалом підприємства, а також впровадження ефективної стратегії його 

діяльності, яка б стала гарантом створення такого механізму, який би 

забезпечив досягнення високого рівня конкурентоспроможності підприємства. 

Незважаючи на те, що вибір стратегії конкурентної боротьби залежить від 

особливостей діяльності підприємства, можна виділити низку загальних 

завдань, які стоять перед вітчизняними підприємствами на сучасному етапі: 

зниження собівартості, диференціація товару, сегментування ринку, 

впровадження інновацій, здатність до миттєвого реагування на потреби ринку. 

При виборі стратегії, у першу чергу, потрібно добре вивчити власний 

ринок, його кон’юнктуру та тенденції розвитку. Загалом перспективні ринки 

мають високі вхідні бар’єри, підтримку з боку державних органів влади та 

номенклатуру товарів, які не мають замінників. Вирішення проблем де 

конкурувати, з ким, за рахунок чого отримати великі прибутки є ключовими 

моментами в маркетинговій орієнтації фірми. 

. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ  КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ  ПІДПРИЄМСТВА  

ТОВ «КОФЕ ХАУЗ» 

2.1. Організаційно-економічна та маркетингова характеристика 

підприємства 

 

Компанії народилася на початку 1999 року в Мілані.  

До 2001 року в мережу «Кофе Хауз» вже входило п'ять закладів.  

За п'ятнадцять  років «Кофе Хауз» перетворився на потужну мережу 

кав'ярень, що налічує сьогодні більше двохсот закладів. 

"Кофе Хауз" одна з найбільших мереж сучасних демократичних кав'ярень 

у Києві. Пропонує широкий асортимент кави, починаючи від класичних - 

еспрессо, капучіно, мокко, лате і до ексклюзивних "Блю Даймонд", "Арабіан", 

"Вікторія", "Гватемала",  до складу яких входить кілька сортів кавових зерен. В 

усі кав'ярні "Кофе Хауз" кава постачається з Італії, де вона обсмажується за 

спеціальним рецептом тільки для "Кофе Хауз".  

Кав’ярня «Кофе Хауз» спеціалізується на продовольчих товарах , які в 

свою чергу представлені найрізноманітнішим асортиментом. Формування 

асортименту представляє собою процес підбору для реалізації в магазині різних 

груп товарів, їх видів і різновидів, диференційованих за всіма відрізняючими 

ознаками. Важливим принципом формування асортименту в кав’ярні «Кофе 

Хауз» є забезпечення сталості товарних груп, особливо це важливо для кави та 

товарів повсякденного попиту (хліб, молочна продукція). Для цього менеджери 

укладають довгострокові договори з фірмами-постачальниками, хлібзаводами, 

державними підприємствами, а також в разі необхідності подовжують ці 

договори на майбутній період. Дана кав’ярня досить відома в сфері торгівлі, 

тому в торговий відділ постійно приходять (або телефонують) представники 

постачальників товарів і пропонують свій товар для продажу. Це є додатковим 

джерелом, яке дозволяє підприємству поповнювати асортиментні групи новими 

різновидами товарів. Кав’ярня, звичайно, при формуванні свого товарного 

асортименту додержується умов рентабельності діяльності, а не закуповує 
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товари, щоб було як найбільше. В умовах ринкової економіки цей фактор є 

необхідною умовою функціонування будь-якого торгівельного підприємства. 

Тому на підприємстві враховують витратоємкість реалізації окремих груп 

товарів, можливі розміри торговельних надбавок, оборотність запасів та інші 

важливі економічні показники.  

Таблиця 2.1 

Ефективність використання торговельної площі кав’ярні «Кофе Хауз» 

 

№ Показники 
1 кв. 

2019 р. 

2 кв. 

2019р. 

3 кв. 

2019р. 

4 кв. 

2019р. 

1 кв. 

2020 р. 

2 кв. 

2020 р.  

1  Товарообіг, 

тис. грн  

1118,6

5 
1465,14 1308,52 2303,64 2270,8 2294,69 

2  Торговельна 

площа, м
2
 

430 430 430 480 480 480 

3  Балансовий 

прибуток, 

тис. грн. 

12,4 45,3 00,0 63,8 92,5 103,3 

4  Товарообіг 

на 1 м
2 

торговельної 

площі 

2,60 3,39 3,04 4,79 4,43 4,78 

5  Прибутковіст

ь 1 м
2 

торговельної 

площі  

0,03 0,11 00,0 0,13 0,19 0,22 

 

Як видно з таблиці 2.1, товарообіг на 1 кв. м торговельної площі кав’ярні 

в 1 кварталі 2019 року складав 2,60 тис. грн. У 2 кварталі він збільшився до 3,39 

тис. грн на 1 кв. м, а потім трохи зменшився до 3,04 тис. грн. В 4 кварталі у 

зв’язку з проведеним ремонтом та введенням в тераси, торгівельна площа 

кав’ярні збільшилась на 50 кв. м. Тому, відповідно, товарообіг на 1 кв. м 

збільшився до 4,79 тис. грн. В 1 кварталі ця сума склала трошки менше – 4,73 

тис. грн, а в 2 кварталі 2019 року прогнозується на рівні 4,78 тис. грн. 

Прибутковість 1 кв. м торгівельної площі в 1 кварталі 2018 року в кав’ярні була 

найнижчою і складала 0,03 тис. грн. У 2 кварталі цей показник істотно 

підвищився і дорівнював 0,11 тис. грн, в 3 кварталі за причиною відсутності 
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прибутку прибутковість 1 кв. м торгівельної площі була рівною нулю. Але 

починаючи з 4 кварталу цей показник почав підвищуватись і відповідно в 2 

кварталі 2020 року складав 0,22 тис. грн на 1 кв. м торгівельної площі. 

Зміна товарообігу продовольчих товарів протягом досліджуємого періоду 

аналогічна зміні товарообігу взагалі, а от динаміка товарообігу непродовольчих 

товарів має нерівномірний стрибкоподібний вигляд – різке збільшення обсягу 

непрдовольчих товарів у 2 кварталі до 29,623 тис. грн (ріст склав 160,31%) 

змінюється різким зниженням (майже в 2 рази); в 3 кварталі 2019 року знову 

збільшення (на 12,090 тис. грн або на 73,85%), після чого відбувається 

поступове зниження до 11,655 тис. грн у 2 кварталі 2020 року (майже на рівні 1 

кварталу 2019 року). 

В 1 кварталі 2020 року оборот товарів кав’ярні «Кофе Хауз» трохи 

зменшився – в цьому періоді зниження фондовіддачі справило значний вплив. 

За рахунок зменшення фондовіддачі на 194 % товарообіг зменшився на 768626 

грн, але за рахунок значного зростання вартості основних фондів (на 190250 

грн.) він збільшився на 735792 грн. Тому загальна сума зниження товарообігу 

склала лише 32834 грн. 

У 2 кварталі 2020 року збільшення основних фондів приведе до зростання 

обороту на 47459 грн., але ця сума коригується на від’ємні 23572 грн., які 

виникли в результаті зниження фондовіддачі на 4%. Загальна сума росту 

товарообігу склала 23887 грн. 

За рахунок збільшення середньоспискової чисельності працюючих на 4 

чоловіки та продуктивності праці на 2623 грн./чол. товарообіг збільшився 

відповідно на 51545 та 285944 грн. Загальне зростання склало 337489 грн. У 3 

кварталі 2019 року зменшення товарообігу сталося під впливом зменшення 

продуктивності праці на 1098 грн./чол. (оборот зменшився на 124049 грн.), а 

також зменшення кількості працюючих на 2 чол. (23577 грн.). В результаті 

оборот товарів кав’ярні зменшився на 147626 грн. 

У 4 кварталі 2019 року зростання товарообігу було обумовлено 

зростанням чисельності працівників, а також продуктивності праці. Це ж саме 
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спостерігається в 2 кварталі 2020 року, коли зростання показників цих двох 

факторів привело до збільшення товарообігу на 23887 грн. У 1 кварталі 2020 

року хоча чисельність працівників і збільшилася на 5 чоловік, продуктивність 

праці впала на 1076 грн./чол. Тому товарообіг у цьому періоді нижчий за 

попередній на 32834 грн. 

 

2.2. Конкурентоспроможність продукції підприємства «Кофе Хауз» 

 

Для визначення конкурентоспроможності кав’ярні «Кофе Хауз» 

використано експертну оцінку відносної значущості найбільш важливих 

технічних, маркетингових та економічних параметрів кавової продукції, а 

також конкурентного рівня закладу харчування та двох його основних 

конкурентів – кав’ярень «Шоколадниця» та «Кофе тайм» по кожному з 

параметрів. За результатами проведених розрахунків найвищий технічний 

рівень має кавова продукція кав’ярні «Кофе Хауз». Майже такий показник й у 

продукції кав’ярні «Шоколадниця». Найгірший технічний рівень має продукція 

кав’ярні «Кофе тайм». 

Кав’ярня «Кофе Хауз» займає лідируючі позиції за якістю продукцію та 

економічністю – найменшими витратами на упаковки, а також широтою 

асортименту. За смаком продукції та представленістю в інформаційному 

просторі лідерські позиції обіймає кав’ярня «Шоколадниця». Таким чином, для 

посилення конкурентних позицій підприємству «Кофе Хауз» доцільно 

переглянути можливості покращення цих факторів конкурентоспроможності. 
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РОЗДІЛ 3. ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ КОНКУРЕНТО-

СПРОМОЖНОСТІ  ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «КОФЕ ХАУЗ» 

3.1. Обгрунтування провідної конкурентної стратегії ТОВ «Кофе Хауз» 

 

Для оцінки стратегічного положення кав’ярні «Кофе Хауз» оптимальним 

способом є проведення SPACE-аналізу (комплексний метод, що призначений 

для діагностики позиції та вибору найвдалішої стратегії для середніх і малих 

підприємств підприємства). Експерти поставили оцінки в інтервалах, що 

дозволяє визначити діапазон стратегій (табл. 3.1). 

Кав’ярні «Кофе Хауз» необхідно оцінювати найбільш вигідне стратегічне 

положення, привабливість сфери діяльності, здатність конкурувати на кавовому 

ринку. Бізнес підприємства є ключовим механізмом забезпечення інтересів 

його суб'єктів. Тому оцінка бізнесу як непривабливого може спричинити за 

собою зміну інтересів. Вибираючи механізми забезпечення інтересів і 

парирування загроз необхідно також співвіднести їх з положенням організації. 

Основним методом подібних оцінок є матриця стратегічного положення і 

оцінки дій (SPACE). Метод SPACE являє собою комплексний підхід, 

призначений для діагностування ситуації та вибору варіанта стратегії для 

компаній. 

Даний метод використовується для оцінки привабливості бізнесу та 

конкурентоспроможності компанії на ринку і заснований на побудові матриці 

стратегічного положення і оцінки дій компанії. 

Він дозволяє встановити стратегічне становище підприємства на основі 

двох груп факторів: внутрішнього стану підприємства і зовнішнього становища 

підприємства. Кожна з цих двох груп факторів складається з безлічі змінних. 

Тому здійснюється їх впорядкування в групи і присвоєння їм конкретних 

оцінок в рамках умовно прийнятої шкали. 

Для вибору стратегії проведемо SPACE аналіз, яка передбачає 

проведення аналізу за чотирма групами критеріїв: «фінансова сила 

підприємства (ФС)», «конкурентоспроможність підприємства (КП)», 

«привабливість галузі (ПГ)» та «стабільність галузі (СГ)». Слід зазначити, що 
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склад критеріїв всередині груп є довільним і обирається на розсуд дослідника. 

Оцінка виконується за 10-бальною шкалою. Оцінивши значення кожного 

фактора, необхідно обчислити середнє значення факторів всередині кожної з 

груп, а потім координати стратегічного стану підприємства на осі координат. 

Методика дозволяє оцінити ситуацію в галузі та позиції підприємства, а також 

рекомендувати певну стратегію. 

Таблиця 3.1 

Експертні оцінки критеріїв стратегічної сили підприємства 

Показник Вага Бали 
Зважена оцінка 

показника 

Фінансова сила (ФС)   4,3 

Стабільність отримання прибутків 0,3 4 1,2 

Витрати 0,3 5 1,5 

Рентабельність вкладених коштів 0,4 4 1,6 

Конкурентоздатність підприємства (КП)   4,2 

Ринкова частка підприємства 0,4 5 2,0 

Рентабельність продажу продукції 0,4 3 1,2 

Асортимент продукції 0,2 5 1,0 

Привабливість галузі (ПС)   6,6 

Конкурентна ситуація 0,6 8 4,8 

Суспільна привабливість сектора 0,2 4 0,8 

Залежність розитку галузі від ринкової 

кон’юнктури 

0,2 5 1,0 

Стабільність галузі (СТ)   4,6 

Ступінь впливу закордонних компаній 0,4 5 2,0 

Тривалість життєвого циклу в галузі 0,2 3 0,6 

Маркетингові та рекламні можливості 0,4 5 2,0 

 

Згідно з результатами проведеного SPACE-аналізу підприємство повинно 

дотримуватись маркетингової конкурентної стратегії.  

Лідируюча (домінуюча) позиція означає сильні конкурентні позиції, її 

великі можливості щодо вибору стратегічних напрямів розвитку та 

спроможність впливати на ринкову діяльність інших операторів. 

Сильна позиція дає змогу підприємству здійснювати незалежну ринкову 

діяльність, не ставлячи під загрозу довгострокові перспективи. Вона означає 
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спроможність формувати незалежну маркетингову стратегію без погіршення 

ринкових позицій, але передбачає врахування конкурентних дій фірми-лідера. 

З метою утримання поточних результатів діяльності для кав’ярні «Кофе 

Хауз» головним є збереження існуючої мережі та вдосконалення товарного 

асортименту відповідно до ринкових тенденцій. 

Оскільки ринкова інформація часто змінюється і є нестійкою, для її 

формування велике значення мають експертні оцінки, зроблені на підставі 

наявних даних управлінського обліку, наслідок цього - отримання на їх основі 

необхідного масиву необлікової інформації, розробка методів аналізу, 

орієнтованих на активне використання. Одним із методів, що грунтуються на 

експертних оцінках, є SWOT-аналіз. Цей метод широко застосовується в 

зарубіжній практиці фінансового аналізу, де він розглядається як 

найважливіший інструмент маркетингового аналізу організації. Однак при 

деталізації SWOT-аналізу та включення до нього математичних розрахунків 

основних балансових коефіцієнтів, що визначають фінансові результати 

діяльності, фінансовий стан організації, його можна і доцільно розглядати як 

комплексний метод оцінки фінансово-господарської діяльності організації. 

Особливе значення він має для організацій з широкою номенклатурою товарів 

(робіт, послуг) при істотному відмінності їх прибутковості.  

У рамках першого етапу SWOT- аналізу відносно незалежно і, можливо, 

одночасно виконується детальне дослідження, з одного боку, макро- і 

мікросередовища, а з іншого боку, внутрішнього середовища організації.  

У результаті аналізу діяльності кав’ярні «Кофе Хауз» виявлено такі 

сильні сторони: 

1. Індивідуальний підхід у роботі з клієнтами. 

2. Диференціація від конкурентів. 

3. Раціональний менеджмент. 

4. Задоволення існуючого попиту в широкому діапазоні. 

До слабких сторін кав’ярні «Кофе Хауз» можна віднести:  

1. Схожість асортименту з конкурентами. 
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2. Низький рівень обслуговування клієнтів. 

Були визначені  події, які можуть статися і здійснити сприятливий вплив 

на діяльність підприємства (сприятливі можливості): 

1. Збільшення кількості точок реалізації. 

2. Обслуговування додаткової групи споживачів. 

3. Завоювання більшої частки ринку. 

При аналізі зовнішнього середовища інтерес представляють не окремі 

показники і тенденції як такі, а породжувані ними можливості чи загрози для 

конкретного бізнесу. Може бути використана інформація, отримана при аналізі 

рушійних сил галузі.   

Проведено оцінку найбільш значимих зовнішніх можливостей і загроз, 

використавши підхід, що полягає в аналізі «парних» можливостей і загроз; у 

цьому випадку сумарна імовірність «парних» подій 1
зімі

РP . В табл. 3.2 

приведено необхідні розрахунки по  визначенню впливу зовнішніх 

можливостей та загроз.   

Таблиця 3.2 

Оцінка найбільш значимих зовнішніх можливостей і загроз 

Зовнішні можливості Зовнішні загрози 

Фактори i
B  

ві
P  

ві
P *

i
B  

Фактори i
У  

уі
P  

уі
P *

i
У  

Зростання 

грошових доходів 

населення 
5 0,3 1,5 

Зниження 

грошових 

доходів 

населення 

5 0,7 3,5 

Поява нових видів 

товарів  
10 0,8 8 

Скорочення 

видів товару  
10 0,2 2 

Поглиблення зони 

покриття  
8 0,6 4,8 

Скорочення 

зони покриття  
8 0,4 3,2 

Ослаблення 

позицій 

конкурентів 

6 0,5 3 

Посилення 

позицій 

конкурентів 

6 0,5 3 

Зниження 

податкового тиску 8 0,1 0,8 

Підвищення 

податкового 

тиску 

8 0,9 7,2 

РАЗОМ: 37  18,1 РАЗОМ: 37  18,9 
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         Кав’ярня «Кофе Хауз» має більше загроз, ніж можливостей (18,9>18,1). 

Але їх різниця є незначно. 

Внутрішнє середовище організації аналізують у розрізі основних 

функціональних зон діяльності. До них відносяться матеріально-технічне 

постачання, маркетинг, виробництво, кадри, менеджмент, фінанси, а також 

організаційна культура й імідж. У кожній зоні виявляють сильні сторони (у 

першу чергу, головні переваги – те, що кав’ярня робить краще в порівнянні з 

конкурентами і слабості – те, що робиться гірше).  

Сили і слабості також ранжують за відносною важливістю з 

використанням експертних оцінок. У ході аналізу внутрішнього потенціалу 

можна оцінити як «звичайну», так і «абсолютну» конкурентну силу. 

«Звичайна» конкурентна сила визначається за формулою: 

                                           іi
CPC *  ,                                                

де 
i

C  – оцінка в балах i -го фактора конкурентоспроможності; 

i
P  – відносна значимість (вагомість) цього фактора;  

По кожному фактору оцінка 
i

C  вище середньоринкової може 

розглядатися як сила, нижче середньоринкової – як слабість; 

«Абсолютну» конкурентну силу знаходять шляхом зіставлення оцінок 

даної фірми і її найбільш небезпечного конкурента (оскільки за кожним 

фактором на ринку може бути свій лідер, у підсумку зіставлення йде не з 

конкретним найбільш небезпечним конкурентом, а з «ідеальним»): 

                                   )max(*
ііiабс

СCPC   

де 
i

Cmax  – найвища оцінка серед усіх конкурентів по i -му фактору;  

Ті фактори, по яких значення дужки виходить позитивним, являють 

собою «головні достоїнства» кав’ярні кав’ярні, тобто її конкурентні переваги. 

Позитивне значення 
абс

C  говорить про те, що сил у підприємства більше, ніж 

слабостей. 

 

 

 



 
 

26 

Таблиця 3.3 

Зіставлення конкурентної сили кав’ярень «Кофе Хауз» і «Шоколадниця» 

 

Фактори Важ- 

ли- 

вість 

Вага, 

Рі 

«Кофе 

Хауз» 

«Шоколад-

ниця» 

Конкурентна 

сила 

Сі Рі*С

і 

Сі Рі*С

і 

бали зваже- 

ні 

бали 

Прибутковість 8 0,15 7 1,05 6 0,9 +1 +0,15 

Ділова репутація 8 0,15 6 0,9 8 1,2 -2 -0,3 

Фінансові 

ресурси 

7 0,14 6 0,84 5 0,7 +1 0,14 

Рівень 

обслуговування 

5 0,1 5 0,5 5 0,5 0 0 

Менеджмент 6 0,12 4 0,48 6 0,72 -2 -0,24 

Персонал 5 0,1 4 0,4 4 0,4 0 0 

Соціальна 

відповідальність 

7 0,14 5 0,7 6 0,84 -1 -0,14 

Інноваційність 5 0,1 7 0,7 4 0,4 +3 +0,3 

Разом 51 1,0  5,57  5,66  -0,09 

 

Середньозважена сума часткових показників і характеризує абсолютну 

конкурентну силу: якщо вона позитивна, організація має більше більше 

сильних сторін, ніж слабких, і навпаки. Абсолютна конкурентна сила не 

позитивна, тобто у кав’ярні «Кофе Хауз» слабкостей більше, ніж сильних 

сторін. 

За даними SWOT- аналізу кав’ярня «Кофе Хауз» має більше загроз, ніж 

можливостей, а також більше слабостей, чим сил. Перевищиння загроз та 

слабкостей є не надто суттєвий, але для покращення ситуакції, може бути 

рекомендована стратегія поля WT «Слабості-загрози», або «Міні-Міні». Такий 

підхід дасть можливість видання переборювати потенційні загрози за рахунок 

стратегічного потенціалу. 

Менеджери повинні будувати стратегію компанії з урахуванням 

вподобань клієнтів. Вихід їх за рамки може призвести до збільшення постійних 

клієнтів мережі кав’ярні, незважаючи на те, що ринок достатньо насичений.  
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3.2. Заходи щодо забезпечення реалізації конкурентної стратегії  

ТОВ «Кофе Хауз» 

 

Ринок кав’ярень за своєю суттю є інтерактивним середовищем, де 

споживач, по-перше, орієнтується на свої власні вимоги до якості, на думку 

найближчого оточення і на доступність закладу. На другому рівні довіри 

працюють піарники, статті блогерів, критиків та відгуки відвідувачів. Останній 

рівень довіри займають всі джерела прямого рекламного впливу - зовнішня 

реклама, модульні реклама в ЗМІ, радіо та ТБ. 

Цільова аудиторія особи: хлопці та дівчата від 18 до 25 років з активною 

життєвою позицією з середнім або вище середнього рівнем доходу в сім'ї. 

Студенти ВНЗ або працююча молодь. Молоді сім'ї, можливо з дітьми з доходом 

середніми або вище середнього. Жінки з активною життєвою позицією, які 

цінують хорошу каву, чай і красивий інтерьер. Мотиви покупки: бажання 

приємно відпочити, смачно поїсти і випити кави в ресторані з відмінним 

сервісом. Кто, коли і як приймає рішення про купівлю товару даної марки: 

бажання відвідати кав'ярню може бути як спонтанним, так і запланованим.  

З кожним роком індустрія харчування все більше розвивається. 

Збільшується кількість нових об'єктів громадського харчування, розростаються 

мережеві проекти, з'являються нові бренди. Аналізуючи сьогоднішній стан 

ринку, одним з найбільш затребуваних і перспективних форматів ресторанного 

бізнесу є бізнес-обслуговування, що відзначають багато рестораторів і 

спеціалізовані видання.  

Рекламна кампанія розроблена з урахуванням основних етапів 

планування: розглянуто особливості реклами у сфері ресторанного бізнесу, 

проаналізована конкуренція на ринку, визначено мету реклами, розроблена 

рекламна продукція, визначений рекламний бюджет, а також оцінено 

ефективність рекламної кампанії. Друкована реклама в пресі – в газетах та 

журналах являє собою постійний носій інформації, яким активно користуються 

наші клієнти, вона не зникає, тому її можна перечитувати, обдумувати заново. 
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Рекламні повідомлення будуть розміщуватися в щорічному каталозі 

«Поліграфія». Цей каталог розповсюджується безкоштовно, використовується 

багатьма підприємствами для пошуку постачальників або клієнтів. Також 

використовуються журнали – «Власний бізнес», «Деньги», «Кореспондент». 

Макет рекламного звернення розроблено власним відділом дизайну. 

Вибір саме цих друкованих періодичних видань обумовлюється їх бізнес 

направленістю. Їх можуть читати власники підприємств – потенційні клієнти 

компанії. Мета прямого поштового розсилання – сповістити потенційних 

клієнтів про готовність до співпраці. Пряме поштове розсилання має високу 

ефективність, володіє високим ступенем персоналізації, що завжди позитивно 

налаштовує отримувача та потребує невеликих витрат. Буде використовуватись 

власна база даних клієнтів. Тираж пакету клієнтів – 350 екземплярів. Тираж 

пакету для VIР-клієнтів – 30 екземплярів (таблиця 3.4). 

Таблиця 3.4 

Бюджет рекламно-інформаційного характеру 

 

                Стаття витрат Найменування документів 

 

Каталог зразків 

доробки 

Прейскурант з 

додрукарської 

підготовки 

Прейскурант з 

друку і після 

друкарської 

доробки 

Дизайн і 

макетування 

700,00 450,00 300,00 

Папір і 

матеріали 

1500,00 1700,00 1850,00 

Виготовлення  1200,00 600,00 500,00 

Упакування 450,00 400,00 600,00 

Разом 3850,00 3150,00 3250,00 

Наклад 30 300 10,83 

Вартість 1 

документа, грн.. 

123,33 10,5 10,83 

Сукупні всього витрати 10 250 грн. 

До стимулювання збуту належать знижки для постійних клієнтів до 10%. 

Знижки діє протягом усього року. Витрати на надання знижок постійним 
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клієнтам включені в розрахунок вартості кожного замовлення. Загальні витрати 

на рекламування представлені в табл. 3.5. 

Таблиця 3.5 

Розподіл бюджету на комунікаційні заходи 

Вид реклами  Витрати, грн. Питома вага витрат, % 

1. Друкована реклама в пресі  95101 53,96 

2. Реклама в метро 68400 38,80 

3. Пряме поштове розсилання  10250 5,82 

4. Реклама в Інтернеті 2500 1,42 

Всього 176251 100 

 

Першочерговими за обсягом бюджету маркетинговими заходами кав’ярні 

«Кофе Хауз» є друкована реклама в пресі, що складає 54,73%, а також реклама 

у метро – 39,37%. 

Для порівняння ефективності розміщення реклами у різних друкованих 

виданнях,ми взяли такі ділові видання як «Поліграфія», «Власний бізнес», 

«Деньги», «Деловая столица», «Бизнес», «Кореспондент», «Контракти». Для 

усіх видань, береться вартість розміщення на ¼  сторінки. 

Для розміщення друкованої реклами було вирішено обрати безкоштовний 

галузевий каталог «Поліграфія», так як він використовується  багатьма 

підприємствами для пошуку постачальників та клієнтів і має найменшу 

вартість на тисячу контактів.Також реклама буде розміщуватися у журналах 

«Власний бізнес» та «Деньги», так як у поєднанні з невисокою вартістю 

розміщення мають відповідну до цілей реклами аудиторію читачів. 

Web-сайт надає компанії широкий ряд додаткових можливостей, на 

додаток до доступних раніше комунікаційним службам. Головна їх особливість 

полягає в тому, що тепер компанія може надавати користувачам додатковий 

сервіс: давати інформацію, продавати товари і послуги.  

Перший етап - визначення цілей і шляхів їх досягнення, проведення 

маркетингових досліджень, розробка плану необхідних заходів. Цей етап має 

основоположне значення, оскільки від отриманих на ньому даних і прийнятих 

на їх основі рішень залежатиме ефективність побудованої системи і її 



 
 

30 

життєздатність в цілому. 

Наступним етапом є реалізація web-сайту. На ньому мають бути вирішені 

такі питання, як вибір місця розміщення сервера, вибір постачальника послуг 

Інтернету, розроблений дизайн сайту і його структура, вироблено його 

первинне інформаційне наповнення, розглянуті питання поєднання з існуючою 

інформаційною системою підприємства, і, після проведення попереднього 

тестування, web-сервер може бути розміщений в Інтернеті. 

Після цього потрібно вирішити питання залучення на нього користувачів 

- поточних і потенційних клієнтів фірми. Тому наступним етапом є проведення 

комплексу заходів щодо залучення відвідувачів на сервер. Даний етап має на 

увазі використання всіх видів реклами в Інтернеті: від розміщення банерів до 

використання списків розсилки і участі в телеконференціях. 

Вказані три етапи завершує четвертий — підведення підсумків на основі 

порівняння отриманих результатів із запланованими в розрізі встановлених 

раніше критеріїв. 

При правильному підході до побудови бізнесу з використанням 

Інтернету, він продовжуватиме удосконалюватися і розвиватися. Для цього 

доцільно розмістити банер 100 000 показів протягом тижня на сайті 

www.finance.ua для цільової аудиторії - користувачі з достатком вище 

середнього з Києва. Основне завдання сайту - продажі та збір інформації про 

відвідувачів. На основі цієї інформації доцільно здійснювати залучення 

покупців і отримання зауважень і пропозицій від клієнтів щодо діяльності 

кав’ярні. Бюджет рекламної кампанії в 2500 грн., розрахований на тиждень, 

було задіяно географічне фокусування і тимчасова (лише у робочий час), що 

дозволило концентруватися на користувачах з Київа. Вартість тисячі показів на 

головній сторінці складала 25 грн. Використовувався банер 468х60 пікселів, 

розташований приблизно на 600 пікселів нижче за початок сторінки (він був 

інтегрований в розділ «Новини»). 

Банер містив логотип рекламодавця, новина про відкриття Інтернет-

замовлення і про переваги розміщення замовлення саме в мережі.  Було  

http://www.finance.ua/
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куплено 100 000 показів за 2500 грн. Покази були реалізовані за 7 днів. 

Протягом тиждня сервер відвідало близько 33 000 унікальних користувачів, 

кількість кліків на банер склала 1200, відповідно CTR банера 1,2% (1200 кліков 

/ 100 000 показів). Частина користувачів може покинути сайт або піти в глиб 

його, так і не побачивши банера, хоча система відрапортувала  «показ  банера». 

Саме це і відрізняє завантаження реклами від показу реклами. 

Передбачимо, що різниця між завантаженням і показами складе 40%. З 

іншого боку, передбачимо, що додатково наявні 10% показів, які не були 

підраховані при завантаженні. При взаємній компенсації отримуємо, що 

різниця складе 30%. Тобто на  100 000 завантажень банера, реально було 

здійснено 70 000 показів. 

Спрп -  вартість 1000 показів; 

Спрп  = 135 грн (розцінки веб-видавця). 

Виходячи з даних веб-видавця ми знаємо, що в середньому за цей 

тиждень користувач відвідав сервер 3 рази (100 000 відвідин головної сторінки, 

33 000 унікальних користувачів по всій головній сторінці). Обчислення 

кількості унікальних користувачів, що побачили рекламу кав’ярні «Кофе Хауз» 

розраховується по формулі і отримуємо, що 23 000 (кількість унікальних 

користувачів, яким була показана реклама). Як показав порівняльний аналіз, 

вартість контакту з 1000 унікальних користувачів на 8% менше, ніж в 

середньому по всій рекламній кампанії. 

Оскільки в середньому користувач бачив рекламу 3 рази, передбачимо, 

що її запам'ятали 65% від тих, що побачили її унікальних користувачів. 

Кількість користувачів, обізнаних про оновлений сайт кав’ярні обчислюється і 

отримуємо 15 000  користувачів, обізнаних про інтернет-сайт кав’ярні. 

З різних причин не всі з тих, що «клікнули» на банер попали на сайт 

кав’ярні і стали відвідувачами. Втрати склали 17%, оскільки логи сервера 

зафіксували лише тисячу відвідин (сесій на сайті), де реферером з'явився сайт  

веб-видавця. 

Як показав порівняльний аналіз, вартість контакту з 1 відвідувачем на 
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10% менше, ніж в середньому по всій рекламній кампанії. 

При оцінці демографічних характеристик користувачів виявлені наступні 

відмітні особливості відвідувачів, притягнених цим рекламним напрямом: 

1. Проаналізувавши ip-адреси, отримали, що 70% притягнених 

відвідувачів з Київа (пряма ознака цільової аудиторії); 

Аналіз лог-файлів показав, що 85% відвідин сталося в робочий час 

(непряма ознака значної долі корпоративних клієнтів); 

Крім того, визначена «глибина інтересу» відвідувачів - в середньому 

ними проглянуто 3,5 сторінок сайту, середній час, проведений на сервері, 

складає 3 хвилини. 

Відділ продажів кавярні виявив, що з 25 розміщених замовлень, лише 20 

були сплачені, тому вартість продажу склала 125 грн., оборот продажів склав 

10000 грн., прибуток  2500 грн., тобто на 1 вкладену грн. отримано 1 грн. 

прибутку. Це на 20% краще, ніж в середньому по рекламній кампанії. 

Відвідувачам сайту було запропоновано заповнити невелику анкету і 

повідомити, що їм сподобалося в інтернеті-магазині, а що ні, висловити свої 

побажання і так далі. Було заповнено 100 анкет (тобто її заповнював кожен 

п'ятий відвідувач Інтернет-сайту). Вартість заповнення даної анкети склала 

2,5грн. 

З 100 отриманих анкет 10 містили дійсно нові конструктивні пропозиції. 

Вартість їх здобуття склала 250 грн., це на 5% дешевше, ніж в середньому по 

рекламній кампанії. 

Підводячи підсумки по ефективності даного рекламного напряму, можна 

відзначити, що він є досить ефективним: 

1. На вкладених 2500 грн. отримано 2500 грн. прибутку, при цьому не 

враховується: 

а) 20 притягнених клієнтів, які, швидше за все, не обмежаться першим 

платежем, а залишаться клієнтами кав’ярні «Кофе Хауз» на тривалий час, 

забезпечивши додатковий прибуток; 

б) частину відвідувачів сайту не розмістили замовлення on-line, але через 



 
 

33 

мережу дізнались і детально ознайомилися з пропозицією підприємства  і 

розмістили замовлення по традиційних каналах; 

в) аналіз ефективності цього напряму проводився через тиждень після 

закінчення реклами, відкладений попит, сформований цією рекламною акцією, 

ще не проявив себе. 

2. Було отримано 10 конструктивних пропозицій по модернізації сайту. 

При порівнянні цього рекламного напряму з іншими можна відмітити наступні 

моменти. 

З точки зору формування обізнаності про інтернет-сайт і залучення 

відвідувачів на сайт цей напрям «працював» гірше, ніж в середньому по 

рекламній кампанії (- 8% і -10%  відповідно). 

Але з точки зору «якості відвідувачів» цей напрям був одним з кращих в 

даній рекламній кампанії. На 10% було краще «якість відвідувачів» (висока 

частка жителів Києва) і  «глибина інтересу», і отримано на 20% більше 

продажів (на вкладену гривню). 

Даний напрям рекомендований для використання в наступних рекламних 

кампаніях, але слід враховувати, що була охоплена практично вся постійна 

аудиторія даного сайту. Наступного разу бажано використовувати цей напрям 

для просування інших напрямів діяльності кав’ярні «Кофе Хауз», або 

використовувати через певний проміжок часу (коли аудиторія сайту 

розшириться або зміниться). 

Надалі для кав’ярні «Кофе Хауз» можна проводити ще багато акцій, 

наприклад, відкриття невеликої фотовиставки з тематики, близької до цільової 

аудиторії, потрібно лише керуватися тим, що для досягнення комунікативних 

цілей бренду в цьому випадку краще використовувати BTL-канали, вони 

покликані формувати ставлення до кав’ярні, як до способу життя. ATL-каналах 

в силу своєї розмитості і масовості дістається тільки інформувати про 

одиничному подію або акції.  
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ВИСНОВКИ 

 

На основі комплексного дослідження було сформовано ряд висновків 

теоретичного та практичного характеру, які відображають вирішення завдань 

наукової роботи відповідно до поставленої мети. 

"Кофе Хауз" одна з найбільших мереж сучасних демократичних кав'ярень 

у Києві. Пропонує широкий асортимент кави, починаючи від класичних - 

еспрессо, капучіно, мокко, лате і до ексклюзивних "Блю Даймонд", "Арабіан", 

"Вікторія", "Гватемала",  до складу яких входить кілька сортів кавових зерен. В 

усі кав'ярні "Кофе Хауз" кава постачається з Італії, де вона обсмажується за 

спеціальним рецептом тільки для "Кофе Хауз". Кав’ярня «Кофе Хауз» займає 

лідируючі позиції за якістю продукцію та економічністю – найменшими 

витратами на упаковки, а також широтою асортименту. Для посилення 

конкурентних позицій підприємству «Кофе Хауз» доцільно переглянути 

можливості покращення смаку продукції та представленістю в інформаційному 

просторі.  

Згідно з результатами проведеного SPACE-аналізу підприємство повинно 

дотримуватись маркетингової лідируючої сильної конкурентної стратегії. 

Лідируюча (домінуюча) позиція означає сильні конкурентні позиції, її великі 

можливості щодо вибору стратегічних напрямів розвитку та спроможність 

впливати на ринкову діяльність інших операторів. Сильна позиція дає змогу 

підприємству здійснювати незалежну ринкову діяльність, не ставлячи під 

загрозу довгострокові перспективи. Вона означає спроможність формувати 

незалежну маркетингову стратегію без погіршення ринкових позицій, але 

передбачає врахування конкурентних дій фірми-лідера. 

За даними SWOT-аналізу кав’ярня «Кофе Хауз» має більше загроз, ніж 

можливостей, а також більше слабостей, чим сил. Перевищиння загроз та 

слабкостей є не надто суттєвий, але для покращення ситуакції, може бути 

рекомендована стратегія поля WT «Слабості-загрози», або «Міні-Міні». Такий 

підхід дасть можливість мережі кав’ярень переборювати потенційні загрози за 
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рахунок стратегічного потенціалу. Менеджери повинні будувати стратегію 

компанії з урахуванням вподобань клієнтів. Вихід їх за рамки може призвести 

до збільшення постійних клієнтів мережі кав’ярні, незважаючи на те, що ринок 

достатньо насичений.  

Для посилення рівня інформаційної представленості кав’ярні 

запропоновано ряд комунікаційних заходів, серед яких: збільшення кількості 

носіїв друкованої продукції за рахунок видання «Кореспондент», 

стимулювання збуту та пряме поштове розсилання, розміщення рекламного 

звернення в метро, а також присутності в Інтернет-просторі, проведення ще 

багато акцій, наприклад, відкриття невеликої фотовиставки з тематики, 

близької до цільової аудиторії, потрібно лише керуватися тим, що для 

досягнення комунікативних цілей бренду в цьому випадку краще 

використовувати BTL-канали, вони покликані формувати ставлення до 

кав’ярні, як до способу життя. ATL-каналах в силу своєї розмитості і масовості 

дістається тільки інформувати про одиничному подію або акції.  
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