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ВСТУП 

Актуальність теми. Сучасний етап розвитку індустрії гостинності в 

Україні відбувається в умовах швидких трансформацій, зумовлених як 

глобальними технологічними трендами, так і складними 

внутрішньоекономічними чинниками. У середовищі високої конкуренції 

традиційні підходи до ведення ресторанного бізнесу поступово втрачають свою 

ефективність. Натомість на перший план виходять мережеві формати закладів 

ресторанного господарства. Об'єднання підприємств у системні мережі дозволяє 

суттєво оптимізувати операційні витрати, забезпечити стабільну якість сервісу та 

сформувати впізнаваний бренд, що є критично важливим для утримання 

ринкових позицій. 

Особливого значення набуває географічний вектор розвитку таких мереж, 

зокрема їхній вихід за межі мегаполісів. Приміська зона міста Києва сьогодні 

демонструє стрімке зростання споживчого попиту. Постійна міграція населення, 

зміна стилю життя міських жителів, які обирають проживання у передмісті, а 

також зміни локацій бізнесу сформували новий, специфічний сегмент клієнтів. 

Ці споживачі мають високі вимоги до ресторанного сервісу, аналогічні 

столичним стандартам, проте очікують їх реалізації у локаціях поблизу свого 

місця проживання. 

Водночас, попри високий комерційний потенціал, особливості організації 

ресторанного сервісу в приміській зоні залишаються недостатньо вивченими. 

Потребують детального аналізу питання адаптації мережевих стандартів до 

специфіки локальних ринків, врахування логістичних ризиків в умовах воєнного 

стану, а також упровадження інноваційних та цифрових рішень для підвищення 

лояльності клієнтів. Необхідність вирішення цих практичних завдань та брак 

комплексних теоретико-методичних розробок у цьому напрямі зумовили вибір 

теми дипломної роботи, її цільову спрямованість та структуру. 
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Мета і завдання дослідження. Головною метою роботи є комплексне 

теоретичне обґрунтування та розробка практичних рекомендацій щодо 

вдосконалення організації ресторанного сервісу в мережевих закладах, які 

функціонують у приміській зоні міста Києва. 

Для досягнення поставленої мети в роботі сформульовано та вирішено такі 

завдання: 

- узагальнити теоретичні підходи до визначення поняття «мережевий формат» у 

рестораній індустрії та систематизувати їхню класифікацію; 

- виявити ключові особливості та стандарти обслуговування, притаманні саме 

мережевим ресторанним закладам; 

- проаналізувати сучасний стан та специфіку формування інфраструктури 

приміської зони столиці; 

- оцінити поточний рівень організації сервісу на прикладі конкретних мережевих 

об'єктів у передмісті Києва; 

- дослідити динаміку споживчих переваг та поведінкових факторів клієнтів у 

вибраному регіональному сегменті; 

- визначити стратегічні напрями оптимізації бізнес-процесів за допомогою 

цифровізації та автоматизації сервісу. 

Об'єкт дослідження – процеси організації та функціонування 

ресторанного сервісу в мережевих форматах закладів ресторанного господарства. 

Предмет дослідження – організаційно-економічні особливості, методичні 

підходи та практичні інструменти забезпечення якості ресторанного сервісу в 

мережевих закладах приміської зони міста Києва. 

Методи дослідження. Методологічною основою роботи стали 

фундаментальні положення сучасної економічної теорії, менеджменту та 

маркетингу послуг. У процесі дослідження використано сукупність 

загальнонаукових та спеціальних методів: 
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- системний та порівняльний аналіз – для уточнення понятійного апарату та 

зіставлення різних моделей мережевого бізнесу; 

- статистично-економічний метод – при оцінці показників діяльності підприємств 

та аналізі міграційних процесів у Київській області; 

- соціологічний метод, спостереження – для вивчення реальних потреб 

споживачів та їхньої оцінки якості сервісу; 

- графічно-аналітичний метод – для наочного відображення структури ринку та 

результатів дослідження. 

Інформаційну базу роботи склали законодавчі акти України, статистичні 

дані Державної служби статистики, наукові праці вітчизняних та закордонних 

вчених з питань ресторанного менеджменту, внутрішні матеріали діяльності 

досліджуваних підприємств, а також особисті розрахунки автора. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ МЕРЕЖЕВИХ 

ФОРМАТІВ ЗАКЛАДІВ РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА У 

СИСТЕМІ РЕСТОРАННОГО СЕРВІСУ 

 

1.1. Поняття та класифікація мережевих форматів закладів 

ресторанного господарства 

Сучасний етап розвитку ринку ресторанних послуг характеризується 

активним переходом від поодиноких підприємств до створення великих 

мережевих структур. Замість розробки індивідуальних концепцій та значних 

інвестицій в один об'єкт, ресторатори все частіше обирають копіювання або 

клонування успішних форматів [1, c. 45]. 

 Мережеві заклади ресторанного господарства забезпечують єдині 

стандарти для всіх ланок бізнесу – від постачання сировини й технології 

приготування страв до культури обслуговування та формування впізнаваного 

бренду. Це дозволяє суттєво підвищити конкурентоспроможність підприємств на 

ринку послуг харчування [58, c. 88]. 

У науковій літературі мережевий заклад ресторанного господарства 

визначається як сукупність відокремлених підприємств, що функціонують під 

спільним брендом, мають єдину концепцію діяльності, застосовують однакові 

технологічні процеси та стандарти обслуговування, а також керуються через 

централізовану систему управління або франчайзингову модель організації 

бізнесу [1, c.49]. 

Розвиток і поширення мереж у ресторанному господарстві зумовлені дією 

таких ключових факторів: 

- постійне зростання рівня конкуренції у сфері ресторанного бізнесу; 

- потреба споживачів у отриманні гарантовано стабільної якості продукції та 

сервісу незалежно від місця розташування закладу; 

- можливість оптимізації операційних витрат за рахунок ефекту масштабу; 
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- ефективне просування бренду та консолідація маркетингових бюджетів; 

- загальне розширення та диверсифікація ринку громадського харчування. 

Мережеві формати дозволяють підприємствам ефективніше 

використовувати наявні ресурси, централізувати закупівлі сировини, 

впроваджувати єдині технологічні регламенти та забезпечувати стабільну якість 

послуг [42, c. 68]. 

У практичній діяльності мережеві заклади найчастіше функціонують за 

двома основними організаційними моделями це корпоративною та 

франчайзинговою. Корпоративна модель передбачає, що всі заклади є власністю 

однієї компанії та керуються централізовано [30, c.91].  

У цьому випадку маркетингова стратегія, фінанси та стандарти сервісу 

формуються на рівні головного офісу. Франчайзингова модель побудована на 

передачі права використання бренду, технологій та готової бізнес-моделі іншим 

підприємцям (франчайзі) за відповідну плату – роялті. Франчайзі отримує 

перевірену систему ведення бізнесу та постійну підтримку з боку франчайзера. 

У ресторанному господарстві також використовується детальна 

класифікація мережевих форматів за типом закладу та специфікою 

обслуговування, основні формати описані в таблиці 1.1. 

Підсумовуючи теоретичний аналіз всіх характеристик та класифікаційних 

ознак мережевих форматів, обґрунтованим є твердження про глобальну 

структурну перебудову сучасного ринку індустрії гостинності, де процеси 

мережевої інтеграції перетворюються на базову умову виживання та капіталізації 

підприємств. Системне копіювання успішно спрацьованих бізнес-моделей та 

впровадження операційно-технологічних регламентів дозволяють таким 

структурам мінімізувати витрати й максимально ефективно використовувати 

набутий капітал бренду. Наявна зміна та впровадження ринкових форматів – 

починаючи від концепцій швидкого харчування й закінчуючи повносервісними 

ресторанами – наочно засвідчує високий ступінь адаптивності системного 
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бізнесу до динамічних коливань та перетворень для споживчого попиту. 

Водночас практичне втілення зазначених конкурентних переваг у межах будь-

якої ресторанної мережі безпосередньо залежить від побудови та стійкості її 

внутрішнього сервісу, що актуалізує об'єктивну потребу в детальнішому 

дослідженні специфіки та ключових особливостей організації клієнтського 

обслуговування. 

Таблиця 1.1. 

Класифікація мережевих форматів закладів ресторанного господарства 

Критерій класифікації Тип мережевого закладу Характеристика 

 

 

 

 

 

За рівнем обслуговування 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fast Food (Ресторани 

швидкого обслуговування) 

швидке обслуговування, 

стандартизоване меню, 

невисокі ціни 

 

Fast Casual 

швидке обслуговування з 

підвищеною якістю 

продукції 

 

Casual Dining 

середній ціновий сегмент, 

повне обслуговування 

Fine Dining високий рівень сервісу, 

авторська кухня 

 

За організацією 

управління 

Корпоративна мережа усі заклади належать одній 

компанії 

Франчайзингова мережа використання бренду за 

договором франчайзингу 

 

 

За спеціалізацією кухні 

Національна кухня спеціалізація на певній 

кухні світу 

Універсальна кухня широкий асортимент страв 

Тематичні ресторани концептуальні заклади з 

унікальною атмосферою 

Джерело: сформовано згідно з [15], [27, c.89]. 

Ресторани швидкого обслуговування – Fast Food орієнтовані на масового 

споживача, характеризуються високим рівнем стандартa меню та використанням 

напівфабрикатів високого ступеня готовності.  
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Формат Fast Casual є проміжним варіантом, який пропонує якіснішу їжу в 

сучасному інтер'єрі, але зберігає швидкість обслуговування [2, c.53].  

Мережеві кафе та кав'ярні здебільшого триають фокус на напоях та 

кондитерських виробах, вони широко представлені у великих містах, проте їх 

розширення у приміські зони залишається слабким.  

Ресторани повного сервісу – Casual Dining передбачають традиційне 

обслуговування офіціантами, великий вибір страв та складнішу організацію 

виробничих процесів [2, c.56]. 

Важливим елементом життєздатності будь-якої мережі є тотальна 

стандартизація бізнес-процесів. Вона охоплює технологію приготування страв, 

правила поведінки персоналу, вимоги до чистоти, дизайн приміщень та 

маркетингові комунікації. Завдяки цьому споживач отримує однаковий рівень 

сервісу та якості, незалежно від географічного розташування конкретної точки 

оперування [43, c.73]. 

 

1.2. Особливості ресторанного сервісу в мережевих закладах 

Розгляд сервісної складової в діяльності підприємств індустрії гостинності 

доводить її визначальну роль у процесах формування доданої вартості та 

забезпеченні належного рівня лояльності з боку цільової аудиторії [3, c. 143]. 

 Якщо аналізувати мережевий сектор ринку, то тут побудова 

обслуговування набуває чітко виражених специфічних рис, оскільки вона завжди 

підпорядкована вимогам системного контролю, нормам корпоративної етики та 

уніфікованим цифровим регламентам оперування [30 c. 93].  

У контексті методології системного підходу сервіс на підприємствах 

ресторанного господарства розглядається як багатокомпонентний комплекс, що 

поєднує в собі технологічні, організаційні та міжособистісні комунікації, які 

підпорядковані одній меті – максимальному задоволенню фізіологічних, 
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естетичних та соціальних потреб клієнта в умовах повного сервісного комфорту 

[13, c. 207].  

Головна відмінність мережевого сервісу від автентичного чи поодинокого 

полягає в його повній налаштуванні алгоритмів [2, c. 44]. 

 Корпоративні стандарти детально прописують кожну дію від звичайного 

працівника, фактично перетворюючи процес обслуговування на чітко 

прораховану технологічну операцію. Такий підхід дозволяє звести до мінімуму 

небажані прояви людського фактора та гарантувати стабільні параметри якості 

послуги незалежно від зовнішніх обставин.  

Особливе місце в цьому посідає внутрішній освітній менеджмент компанії. 

Великі мережеві оператори зазвичай розгортають власні тренінгові центри, через 

які зобов'язаний пройти весь персонал для отримання відповідної класифікації [2, 

c. 57]. 

Найбільш жорсткому контролю та тайменгу підлягають такі зафіксовані 

процеси:  

- етикетні правила першого контакту, що включають зустріч гостя та хостес-

менеджмент;  

- техніки активних продажів Up-selling та Cross-selling під час безпосереднього 

прийому замовлення;  

- таймінг-карти та черговість подачі кулінарної продукції й напоїв;  

- таймінг поточного обслуговування столу та контрольні точки уваги;  

- протоколи проведення розрахунку та алгоритми поведінки в конфліктних 

ситуаціях система Complaint Management.  

Для підтримки високої кваліфікації персоналу на базі ресторанів мережі 

діють системи безперервного навчання, що включають інтерактивні тренінги та 

регулярні сертифікаційні навчання.  

Новітній мережевий сервіс також неможливо уявити без інформаційних 

технологій. Сучасне управління точками контакту складається з 
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високотехнологічних POS-систем, мультимедійних терміналів, мобільних 

застосунків та CRM-платформ нового покоління [21, c. 45]. 

Цифровізація обслуговування наразі охоплює:  

- системи самостійного оформлення внутрішньозальних замовлень;  

- інтегровані інтерфейси доставки кулінарної продукції;  

- мобільні системи для збору інформації про клієнтський досвід;  

- інструменти автоматизованого збору відгуків та моніторингу індексу 

NPS,  це цифрові книги скарг, миттєві опитування [53, c. 54], [56], [58], [60]. 

Маркетингова стратегія мережевих лідерів багато в чому спирається на 

розвиток програм лояльності, накопичувальні бонусні програми та 

персоналізовані пропозиції, що дозволяє утримувати клієнта й посилювати 

стійкість бізнесу до ринкових коливань [41, c. 142].  

Процеси субурбанізації змушують мережевих операторів адаптувати 

сервісні послуги під специфічний спосіб життя високомобільного приміського 

населення. Через це у передмісті активно розвиваються заклади з великими 

паркінгами, розгортаються сімейні концепції відпочинку Family-friendly, 

Roadside-сервіси поблизу магістралей, а також інфраструктура швидкого 

обслуговування водіїв через вікна експрес-видачі Drive-thru [52, c. 104].  

Виробничо-логістична модель системного бізнесу також має кардинальні 

операційні відмінності від поодиноких закладів, що наочно продемонстровано у 

таблиці 1.2.  

Варто наголосити, що сервісна система в мережевому сегменті базується 

на трьох принципах це, тотальна стандартизація процесів, висока технологічність 

та використання цифрового маркетингу, що в комплексі дозволяє утримувати 

лідерські позиції на ринку. 
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Таблиця 1.2. 

Порівняльна характеристика мережевих та незалежних ресторанів 

Критерій Мережеві ресторани Незалежні ресторани 

Управління централізоване індивідуальне 

Бренд єдиний бренд власний бренд 

Меню стандартизоване гнучке 

Маркетинг централізований локальний 

Інвестиції великі мережеві ресурси обмежені 

Ризики нижчі завдяки системності вищі 

Джерело: сформовано згідно [12], [30, c. 82]. 

 

Таким чином, ресторанний сервіс у мережевих закладах характеризується 

високим рівнем стандартизації, та використанням сучасних технологій 

управління, системним підходом до навчання персоналу та активним 

застосуванням маркетингових інструментів. Це забезпечує стабільний рівень 

якості обслуговування та підвищує ефективність діяльності підприємств 

ресторанного господарства. 

Досліджуючи теоретичні підходи до розвитку мережевого ресторанного 

бізнесу, стає зрозуміло, що сьогодні поодинокі заклади масово поступаються 

місцем великим системним гравцям. Цей процес цілком природний, адже ринок 

перенасичений, а клієнти стали набагато вибагливішими [21, с. 46]. 

 Сам по собі мережевий формат – це не просто кілька точок під однією 

вивіскою, а складна система, де все, починаючи від закупівлі серветок і 

закінчуючи рецептом фірмового соусу, координується з одного центру або чітко 

прописано в контракті франчайзингу [44, с. 12]. 

Аналіз ринку показує, що такі гіганти тримаються на плаву завдяки так 

званому ефекту масштабу. Коли ти купуєш продукти тоннами на всю мережу, 

логістика та собівартість страв падають у рази, а зекономлені гроші можна 

пустити на агресивну рекламу, що просто недоступно звичайному одиночному 

кафе. 
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Якщо подивитися на сервіс усередині таких мереж неважливо, це Fast Food 

чи Casual Dining, то його головною фішкою є абсолютна передбачуваність. Тут 

немає місця творчості звичайного персоналу, бо кожен крок, погляд і навіть фраза 

привітання офіціанта чи касира зафіксовані у спеціальних корпоративних книгах 

стандартів. Мережі вимушені йти на такі жорсткі алгоритми дій та постійно 

ганяти персонал по тренінгах лише з однієї причини – прибрати не бажаний 

людський фактор. Гість, заходячи в ресторан у центрі столиці чи десь на заправці 

у передмісті, хоче отримати точно таку саму якість і швидкість обслуговування, 

до якої він звик 
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РОЗДІЛ 2. ОРГАНІЗАЦІЯ РЕСТОРАННОГО СЕРВІСУ МЕРЕЖЕВИХ 

ЗАКЛАДІВ У ПРИМІСЬКІЙ ЗОНІ МІСТА КИЄВА 

 2.1. Загальна характеристика приміської зони міста Києва 

Сьогоднішній розвиток київської приміської зони напряму пов'язаний із 

процесами активного розширення столичної агломерації. Передмістя Києва вже 

давно перестало бути просто «спальним районом», перетворившись на 

самодостатній інфраструктурний простір, який має тісні економічні, соціальні та 

трудові зв’язки зі столицею. Головною особливістю цієї території є величезні 

маятникові міграції населення, коли тисячі людей щодня їдуть на роботу до 

Києва, а ввечері повертаються назад. Цей постійний рух створює специфічний та 

дуже стабільний попит на послуги сфери послуг, де ресторанне господарство 

посідає одне з перших місць [49], [52, c. 105].  

Основними центрами тяжіння у передмісті стали міста-супутники, такі як 

Бровари, Бориспіль, Ірпінь, Буча, Вишневе, Вишгород та Обухів. Усі ці міста 

дуже швидко розбудовуються, показують стрімкий розвиток інфраструктури та 

постійний приріст жителів [41].  

 

Рис. 2.1. Міста-супутники приміської зони Київа. (Буча, Ірпінь, Бориспіль, 

Бровари, Обухів) Фото взято з офіційних сайтів міськрад [4], [5], [6], [20], [30]. 
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Якщо спиратися на офіційні дані Державної служби статистики України та 

аналітичні звіти Київської обласної державної адміністрації, то за останні роки 

тут сформувалася стійка тенденція до збільшення чисельності населення. Цьому 

сприяє кілька очевидних причин, занадто висока вартість квадратного метра 

житла в самому Києві змушує людей шукати кращі умови за містом, темпи 

будівництва нових сучасних ЖК у передмісті часто вищі, ніж у столиці, крім того, 

покращується логістика, а забудовники намагаються створювати комфортні еко-

зони з великою кількістю рослинності, що приваблює молоді сім'ї. 

Для глибшого аналізу ситуації варто розглянути актуальні соціально-

економічні характеристики міст приміської зони міста Києва, які наведено нижче 

у таблиці 2.1. 

Таблиця 2.1 

Соціально-економічна характеристика міст приміської зони Києва 

Місто Населення (орієнтовно) Основні характеристики 

Бровари близько 109000 осіб промисловий центр, 

розвиток торгівлі та ТРЦ 

Ірпінь близько 65000 осіб активна житлова забудова, 

нові ЖК 

Буча близько 37-40 тис. осіб сімейний формат 

проживання, рекреаційна 

зона 

Бориспіль близько 64000 осіб транспортний вузол 

(міжнародний аеропорт) 

Обухів близько  36000 осіб промисловість, близькість до 

Києва 

Джерело: сформовано згідно [4], [5], [6], [14], [19], [20], [30].  

  

Дані взяті станом на 2022 рік, єдиний останній доступний повний статистичний 

період, тому в таблиці вказана приблизна численість населеня, із-за війни та 

внутрішнього переселення населення, данні можуть змінуватись щомісячно. 

Варто окремо звернути увагу на ситуацію в Бучі та Ірпені. Незважаючи на 

наслідки бойових дій і серйозні пошкодження будівель, темпи, з якими 

відновлюють житловий фонд та комунальні мережі в цих містах, дозволили 
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місцевим мешканцям швидко повернутися додому. Такий активний притік 

населення фактично реанімував локальний ринок і дав серйозний поштовх для 

відкриття нових точок громадського харчування. При цьому під час 

проектування сервісу в передмісті доводиться враховувати, що місцеві клієнти 

майже повністю залежні від власних автомобілів [52, c. 111]. 

Оскільки приватний транспорт використовується для щоденних поїздок, 

ресторанам стає дедалі важче конкурувати без облаштування містких 

майданчиків для паркування. Також ринок вимагає обов'язкового запуску вікон 

експрес-обслуговування на кшталт драйв-сервісу, щоб водії могли забрати 

замовлення прямо з машини. Водночас, через розмірений ритм життя у 

передмісті, у вихідні дні заклади мають трансформуватися під сімейне дозвілля з 

дитячими зонами, оскільки попит на тривалий відпочинок тут значно вищий, ніж 

у завантаженому центрі столиці. 

2.2. Особливості організації обслуговування споживачів на прикладі 

мережевих ресторанів 

Побудова правильної системи ресторанного сервісу в передмісті залежить 

від цілого ланцюжка факторів, серед яких економічні, демографічні, 

інфраструктурні та суто поведінкові. Усі ці чинники детально структуровано в 

таблиці 2.2, яка показує, як саме зовнішні умови змінюють роботу ресторанів.  

 

Табл. 2.2 

Фактори впливу на організацію ресторанного сервісу у приміській зоні 

Фактори впливу Характеристика Вплив на ресторанний сервіс 

Демографічні Вік, численість населення, 

міграція 

Формування попиту на 

ресторани та заклади 

сімейного типу 

Економічні Економічна складова, дохід, 

спроможність, та зайнятість 

Орієнтація на покупельну 

спроможність, вплив на 

середній чек 

Інфраструктурні Транспортна доступність, 

логістичні маршрути, 

житлова забудова, 

Попит на заклади з 

парковками, заклади з 
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торгівельні та розважальні 

комплекси 

сервісом drive-in, та заклади 

розташовані біля доріг 

Поведінкові Цифорвізація, стиль життя, 

звички 

Доставка, онлайн 

замовлення, швидкість 

Джерело: сформовано згідно [21], [52, с. 104]. 

 

Для розуміння реальної картини обслуговування ми проаналізували роботу 

таких відомих брендів, як McDonald's, KFC та Hesburger. Ці мережі працюють як 

у Києві, так і в його містах-супутниках, показуючи схожі, але подекуди зовсім 

різні підходи до клієнтів. Наприклад, McDonald's відкрив по одному ресторану 

практично в кожному великому місті передмістя – у Броварах, Борисполі, 

Обухові, Бучі та Ірпені [34], [36], [38].  

Крім того, вони запустили знаковий об'єкт у селі Гора безпосередньо на 

трасі Бориспіль-Київ його вигляд наведено на рисунку 2.2. 

Концепція цього бренду повністю зав’язана на максимальній 

автоматизації: інформаційні табло, каси самообслуговування, замовлення через 

додаток та швидкісні лінії drive-thru, хоча останнім часом вони впровадили сервіс 

винесення страв персоналом прямо до столика, що додало комфорту. 

 

 

Рис. 2.2. Ресторан McDonald's у селі Гора, перший ресторан розташований біля 

автотраси [34]. 



20 
 

Щодо мережі KFC, то вона демонструє більш стриману стратегію у 

передмісті. У Києві бренд представлений дуже масштабно, а от у приміській зоні 

є лише один ресторан поблизу Бучі та Ірпеня (показаний на рисунку 2.3). Сервіс 

тут робить ставку на швидкість збору замовлень та агресивний маркетинг для 

молоді, а в інших містах-супутниках заклади цієї мережі поки що взагалі відсутні.  

 

 

Рис. 2.3. Ресторан KFC, що розташований поблизу Бучі та Ірпеня [38]. 

  

Мережа Hesburger обрала свій шлях таким, вони відкрили точки в Борисполі, 

Броварах, Ірпені, а також запустили придорожній ресторан у селі Щасливе на 

трасі Київ-Бориспіль (рисунок 2.4). В Обухові та Бучі цього бренду немає. Сервіс 

Hesburger більше орієнтований на масового сімейного клієнта, і хоча рівень 

цифрових гаджетів тут трохи нижчий, наявність ліній drive-thru дозволяє їм 

тримати конкуренцію на рівні 
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Рис 2.4. Hesburger розташований у с. Щасливе, на трасі Київ-Бориспіль [36]. 

 

У таблиці 2.3. можемо побачити на скільки схожі та різні ці мережеві 

заклади які представленні у приміській зоні Києва. 

Табл. 2.3. 

Порівняльна характеристика мережевих ресторанів 

Критерій McDonald's KFC Hesburger 

Формат Fast Food Fast Food Fast Food 

Обслуговування Самообслуговання в 

поєднані з 

обслуговуванням 

персоналу 

Швидке 

самообслуговання 

Самообслуговування 

Цифровізація Висока, поява 

інформаційних табло 

та кас, змога зробити 

замовлення в додатку 

Висока, схожа 

система до 

McDonald's 

Середня, замовлення 

приймається без 

цифровізованих 

гаджетів 

Цільова аудиторія Масова, сімейні пари, 

молодь 

Більше молодь Масова, орієнтована під 

сімейний тип 

Джерело: сформовано згідно [34], [36], [38].  
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Організація обслуговування в передмісті сьогодні вимагає обов'язкового 

поєднання різних каналів, таких як затишний зал для відпочинку, оперативна 

доставка через додатки, швидкий самовивіз це коли замовив у дорозі, а забрав за 

15 хвилин та мобільні замовлення. Просторова організація теж грає роль, адже 

приміські заклади мають бути більшими за площею, обов'язково мати літні 

тераси, власні зручні парковки та дитячі майданчики, що створює реальну 

додаткову цінність для гостей.  

 

 2.3. Вплив споживчих потреб і поведінки клієнтів на формат 

ресторанного сервісу 

Сучасне ресторанне господарство повністю залежить від того, як 

поводяться споживачі, адже саме їхні потреби визначають формат закладу, меню 

та рівень діджиталізації. Для приміської зони Києва ця проблема є дуже гострою, 

бо стиль життя мешканців передмістя суттєво відрізняється від столичного [21, с. 

45]. 

Активна забудова міст-супутників привабила сюди велику кількість 

молодих сімей через нижчу вартість оренди та купівлі квартир, що повністю 

змінило структуру локального попиту [19].  

Оскільки більша частина жителів працює в Києві й витрачає купу часу на 

щоденну дорогу, у будні дні виникає шалений попит на формати швидкого 

харчування, take away та експрес-доставку прямо додому. Люди банально 

втомлюються і хочуть отримати їжу максимально швидко й без зайвих зусиль, 

що змушує мережі активно розвивати мобільні додатки. Економічний фактор та 

загальна нестабільність через війну чи пандемії теж внесли свої корективи: 

клієнти стали дуже раціональними, вони шукають баланс між ціною та якістю, 

через що середній ціновий сегмент та перевірені мережеві бренди з 

прогнозованим сервісом залишаються у топі.  
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У вихідні дні ситуація міняється – на перший план виходить сімейний 

формат відпочинку. Жителі передмістя хочуть проводити час разом із сім'єю 

поблизу дому, тому обирають просторі заклади з великими залами, дитячими 

кімнатами та зручними під'їздами для авто.  

Також не можна ігнорувати фактор тотальної діджиталізації, за даними 

міжнародної аналітики, більшість людей перед візитом обов'язково перевіряють 

відгуки в Google Maps, дивляться соцмережі та оцінюють меню через QR-код 

[60]. 

Таблиця 2.4. 

Основні фактори які впливають на поведінку споживачів та ресторанних 

послуг 

Фактор Характеристику впливу Вплив на формат 

ресторанного сервісу 

Рівень доходів населення Визначає ціновий сигмент, а 

з ним і цінову політику та 

спроможність клієнтів 

Розвиток всеможливих 

нових форматів, під усі 

потреби споживачив 

Темп життя населення  Дефецит часу, швидкість 

надання послуг 

Попит на доставку, та Fast 

Food 

Сімейний формат життя  Розвиток спільного дозвілля 

для родини, час проведений 

разом 

Сімейні ресторани та зони 

для відпочинку з робиною, 

де можна відпочити та 

смачно поїсти. 

Цифровізація як фактор для 

населення  

Онлайн замовлення, 

комунікація через цифрові 

додатки 

Мобільні додати та 

впровадження меню по QR-

кодам, можливість зробити 

предзамовлення в додатку. 

Джерело: сформовано згідно [21, с. 45], [60]. 

  

Якщо говорити про доставку їжі, то вона стала справжнім порятунком для 

приміського ринку. Цей напрям почав стрімко розвиватися ще під час карантину 

через COVID-19, і до сьогодні залишається одним із головних трендів. Щоб 

зрозуміти, чим взагалі керуються люди передмістя, коли обирають куди піти 

поїсти або звідки замовити обід, проаналізувши дані, які винесла на рисунок 2.5. 



24 
 

Як і очікувалося, на першому місці стоїть якість самої їжі – цей пункт є 

найважливішим для 35% клієнтів. Одразу за якістю йде швидкість приготування 

та видачі замовлення, яка набрала 25%. Це цілком логічно, адже приміські жителі 

постійно в русі, мають купу справ і не хочуть довго чекати на свій бургер чи піцу. 

Питання грошей та цінової доступності теж нікуди не зникло, тому фактор 

адекватної вартості страв тримає стабільні 20%. А ось інтер'єр, гарна атмосфера 

та комфорт у самому залі ресторану цікавлять людей трохи менше – за це 

проголосували лише 12% респондентів. Найменше ж значення для мешканців 

передмістя має те, наскільки близько розташований заклад усього 8%. 

Пояснюється це просто, більшість клієнтів мають власні машини, тому 

якщо у ресторану крутий рейтинг та хороші відгуки, їм взагалі не важко проїхати 

зайві кілька кілометрів на авто. Нижче на рисунку 2.5 можемо візуально 

розглянути які фактори впливають найбілше на вибір ресторану споживачами.  

 

 

Рис. 2.5. Основні фактори вибору ресторану споживачами [43], [53] 

 

Аналіз особливостей розвитку та функціонування ресторанного сервісу в 

передмісті столиці дозволяє зробити кілька важливих узагальнень. Стає 

очевидним, що приміська зона Києва, яка охоплює такі ключові міста-супутники 

35%

25%

20%

12%
8%

Основні фактори вибору ресторану 
споживачами

Якість продукції
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Ціна

Комфорт

Локація
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як Бровари, Бориспіль, Ірпінь, Буча та Обухів, давно перестала бути просто 

«спальним районом» [19], [21]. 

 Зараз цей простір функціонує як самодостатній інфраструктурний центр із 

постійним зростанням кількості жителів. Навіть після важких руйнувань у 2022 

році, інфраструктура передмістя відновилася дивовижними темпами, люди 

повернулися у свої квартири, а разом із ними повернувся і стабільний 

платоспроможний попит на послуги закладів харчування. Через щоденні поїздки 

тисяч мешканців на роботу в Київ і назад, тут сформувався специфічний тип 

клієнта, під вимоги якого закладам доводиться підлаштовувати поточний сервіс. 

Головна особливість споживачів у передмісті – це автомобілізований 

спосіб життя та орієнтація на сімейний відпочинок. Якщо оцінювати сервіс 

мереж McDonald's, KFC чи Hesburger, то стає зрозуміло, що їхній успіх у регіоні 

тримається на двох речах, a caме великих безкоштовних парковках та наявності 

вікон експрес-видачі замовлень типу drive-thru. У компанії McDonald's ідеально 

прорахували цей момент, відкривши заклади в усіх великих містах-супутниках і 

запустивши окрему точку на трасі в селі Гора, яка збирає величезний 

автомобільний трафік. Мережа Hesburger теж впевнено почувається за рахунок 

фокусу на сімейних парах з дітьми, а от KFC поки що обмежується присутністю 

лише в одному великому торговому центрі на виїзді з Бучі. 

З іншого боку, дослідження реальних споживчих потреб, відображених на 

рисунку 2.5, довело, що ритм життя та наслідки карантинних обмежень минулих 

років вивели на перше місце фактор швидкості та зручності та дистанційності. 

Саме тому шаленої популярності набули мобільні додатки та доставка їжі прямо 

додому [32], [60].  

Так, якість страв залишається головним пріоритетом і набирає 35%, але 

швидкість сервісу 25% та адекватна ціна 20% грають не меншу роль. Цікаво, що 

розташування закладу людей хвилює найменше, усього 8%. Пояснюється це 

просто – якщо у ресторану гарні відгуки в інтернеті, приміському жителю з 
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власною машиною взагалі не важко проїхати зайві пару кілометрів. Усе це 

підтверджує, що сервіс у приміській зоні має бути гібридним, наприклад у будні 

– це цифровізація і надшвидкі продажі «на винос», а у вихідні – комфортний зал 

для відпочинку всією родиною.  
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РОЗДІЛ 3. АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ МЕРЕЖЕВИХ ЗАКЛАДІВ 

РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА У ПРИМІСЬКІЙ ЗОНІ КИЄВА 

 

 3.1. Аналіз асортименту та рівня ресторанного сервісу мережевих 

закладів приміської зони 

Якщо аналізувати ресторанний ринок у передмісті Києва, то мережеві 

бренди зараз тримають на собі всю сферу послуг. Головний плюс таких закладів 

для звичайного клієнта – це повна передбачуваність [1, с. 45].  

Для детального аналізу асортименту передмістя найкраще розглянути 

трійку лідерів фаст-фуду, це McDonald's, KFC та Hesburger. Саме ці компанії 

відкрили найбільше точок у передмісті Броварів, Борисполя, Обухова, Бучі та 

Ірпеня.  

Табл. 3.1. 

Порівняльна характеристика асортименту мережевих ресторанів 

Критерій McDonald's KFC Hesburger 

Основна 

спеціалізація 

Бургери, картопля 

фрі 

курячі страви, 

бургери, картопля 

фрі 

Бургери, картопля 

фрі. 

Асортимент напоїв Досить широкий, як 

холодні так і гарячі 

напої 

Середній, є холодні і 

не вилика наявність 

гарячих напоїв 

 

 

Широкий, є як 

холодні так і гарячі 

напої, також 

присутня алкогольна 

продукція (пиво) 

Десерти Посердковане меню, 

є мафіни, періжки, та 

морозиво 

Обмежений Середній, є 

морозиво, мілшейки 

та малий вибор 

тістечок 

Сезонні пропозиції регулярно регулярно регулярно 

Дитяче меню наявне частково наявне 

Джерело: сформовано згідно [34], [36], [38]. 

 

Аналізуючи пропозиції цих брендів, стає очевидним, наскільки по-різному 

вони формують свої меню та підходи до обслуговування. У McDonald's головну 
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ставку роблять на класику з яловичини та свинини, але їхнім найсильнішим 

ходом став розвиток кавової карти McCafe. Саме якісна кава разом зі сніданками 

допомагає закладу залучати водіїв та офісних працівників у ранковий час. 

Компанія KFC пішла принципово іншим шляхом, повністю зосередившись 

на курятині у своєму фірмовому паніруванні. Таке звуження асортименту 

дозволяє їм максимально прискорити видачу страв на кухні, хоча вибір тих же 

десертів у них помітно бідніший, ніж у конкурентів. На цьому тлі фінська мережа 

Hesburger намагається виділитися за рахунок бургерів європейського зразка з 

оригінальними майонезними соусами, а також закриває вільну нішу, пропонуючи 

клієнтам слабоалкогольне пиво, якого взагалі немає в асортименті інших фаст-

фудів [34], [36], [38]. 

Приклади популярних страв кожної з цих трьох мереж наочно 

продемонстровано нижче на рисунку 3.1. 

На фото нижче можемо глянути на страви з цих трьох мережевих закладів 

харчування. 

 

 

Рис. 3.1. Страви з мережевих закладів харчування McDonald's, КFC, 

Hesburger, взято з офіційних сайтів [34], [36], [38]. 
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Технологічний рівень сервісу теж розділив ці заклади. Якщо у McDonald's 

та KFC впровадження діджитал-гаджетів практично стовідсоткове, то в Hesburger 

модель роботи значно простіша й консервативніша.  

Клієнти перших двох мереж уже звикли користуватися великими 

сенсорними терміналами самообслуговування або замовляти їжу заздалегідь 

через мобільні додатки, поки кухонні монітори допомагають персоналу збирати 

замовлення за лічені хвилини [10, с. 231].  

У залах Hesburger таких кіосків досі немає, тому замовлення зазвичай 

приймає касир за стійкою, а їхній фірмовий додаток у містах часто працює з 

перебоями чи обмеженнями. Питання доставки їжі лідери ринку теж закривають 

масштабніше – через великих національних операторів на кшталт Glovo чи Bolt 

Food, тоді як Hesburger у приміській зоні частіше змушений співпрацювати з 

дрібними місцевими службами ку'єрів [32], [37]. 

Табл. 3.2. 

Порівняльна характеристика ресторанного сервісу 

Критерій McDonald's KFC Hesburger 

Формат Fast Food Fast Food Fast Food 

Обслуговування Самообслуговування, з 

моментами 

обслуговання 

персоналом 

Швидке 

самобслуговування 

Самообслуговування 

 

Цифровізація висока висока середня 

Мобільний 

додаток 

наявний наявний Частково, в розробці 

Доставка Так Так Так 

Цільова 

аудиторія 

Масова 

 

Молодь 

 

Масова, сім’ї 

Джерело: сформовано згідно [34], [36], [38] 

 

Технологічне наповнення та внутрішні сервісні алгоритми у кожній із 

трьох відібраних для аналізу приміських мереж фаст-фуду організовано за 

абсолютно різними принципами, попри спільність їхнього ринкового формату. 
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Якщо у ресторанах компанії McDonald's традиційне для галузі 

самообслуговування вже намагаються комбінувати з окремими елементами 

класичного ресторанного сервісу мається на увазі опція індивідуального 

винесення страв лінійним персоналом прямо до столика, то в закладах KFC 

акцент зміщено суто на швидкість. Сервіс там працює як конвеєр, де швидке 

самообслуговування на касах та лініях видачі є головною метою. На цьому тлі 

фінська мережа Hesburger тримається осторонь, оскільки там діє звична, багатьма 

сприйнята як дещо застаріла, але стабільна система класичної черги [42, с. 836]. 

Рівень інтеграції діджитал-інструментів став тим бар'єром, який сьогодні 

найсильніше розділяє операційні стратегії цих гігантів у передмісті столиці. 

Високі показники цифровізації у McDonald's та KFC забезпечуються тим, що 

клієнти вже звикли користуватися великими сенсорними терміналами в залі або 

купувати їжу заздалегідь через смартфони [10, с. 231]. 

 У Hesburger ситуація інша. Показники впровадження технологій тут 

залишаються на середньому рівні, а фірмовий мобільний додаток для 

приміського поясу функціонує лише частково, постійно перебуваючи на етапі 

доопрацювання. Це змушує компанію утримувати більше людей на касових 

вузлах, оскільки замовлення здебільшого приймає касир. 

Питання організації логістики доставки є єдиним пунктом, де у таблиці 

стоїть повна згода, адже без цього каналу продажів вижити у нових приміських 

ЖК практично неможливо. Проте під час аналізу цільової аудиторії чітка 

диференціація повертається. Бренд KFC майже повністю закриває запити 

підлітків та молоді. McDonald's намагається працювати на максимально масовий 

сегмент відвідувачів, тим часом як Hesburger вдало використовує географічні 

особливості міст-супутників. Ця фінська мережа робить ставку на сімейні пари з 

дітьми та масового покупця, які шукають спокійнішого відпочинку та адекватних 

цін, уникаючи шаленого столичного поспіху. 
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3.2. Оцінка якості обслуговування та задоволення споживачів 

Визначення якісних параметрів ресторанного сервісу в межах приміської 

зони столиці вимагає принципово іншого аналітичного підходу. Пояснюється це 

просто. Місцевий споживач оцінює рівень закладу за значно розширеним 

списком критеріїв. Для отримання максимально об'єктивних результатів було 

прийнято рішення суттєво розширити рамки цього дослідження. Саме тому, 

окрім традиційного фаст-фуду, до аналізу додано лідера у сфері адресної 

доставки Domino's Pizza, а також найбільших операторів придорожнього 

харчування Roadside Dining, які функціонують на базі масштабних автозаправних 

комплексів – ОККО це OKКО Cafe та UPG це UPG Cafe та Vivo Cafe. Таке 

охоплення ринку дозволяє детально зіставити ефективність сервісних моделей у 

трьох зовсім різних плошах. Мова йде про швидке обслуговування в залі, адресну 

логістику та транзитний сервіс на трасі. 

Якщо спиратися на класичну теорію ресторанного менеджменту, то оцінка 

якості обслуговування найчастіше базується на відомій міжнародній методиці 

SERVQUAL. Ця система вимірює рівень задоволеності гостей за п'ятьма 

базовими векторами:  

- Матеріальність – зовнішній вигляд об'єкта; 

- Надійність – стабільність якісних характеристик; 

- Реакція – швидкість реакції персоналу; 

- Переконливість – компетентність працівників;  

- Емпатія – прояв індивідуальної уваги до клієнта.  

Проте реалії міст приміської зони диктують свої умови. Для місцевих 

жителів, які змушені щодня витрачати купу часу на дорогу до Києва й назад, на 

перше місце беззаперечно виходять чинники швидкості та просторової 

доступності. Оскільки більшість клієнтів передмістя є водіями, наявність 

зручного заїзду з автомагістралі та великої безкоштовної парковки часто стає 
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набагато важливішим фактором, ніж дизайнерський інтер'єр чи витончена 

атмосфера всередині залу. Комфорт для авто тепер на першому місці. 

Аналізуючи зібрані дані, можна помітити суттєвий технологічний розрив 

між мережевими операторами. Найвищі показники швидкості збору замовлень 

очікувано демонструють Domino's Pizza та McDonald's. Тут внутрішні операційні 

процеси кухні підпорядковані жорсткому посекундному таймінгу. У питанні 

цифровізації сервісу також серйозно лідирує Domino's Pizza, де за рахунок 

спеціального онлайн-трекера в мобільному додатку покупець може в реальному 

часі бачити кожен етап приготування своєї піци, починаючи від розкатування 

тіста й закінчуючи передачею коробки кур'єру. Це дуже зручно. 

Тим часом заклади при автозаправних комплексах ОККО та UPG 

розвиваються у своєму власному, специфічному ритмі. Наприклад, швидкість 

видачі гарячих страв у Vivo Cafe від UPG є трохи нижчою, ніж у класичному 

фаст-фуді. Проте це цілком виправдано. Справа в тому, що там реалізовано 

повноцінний формат ресторану, де їжа готується під індивідуальне замовлення 

клієнта «з-під ножа», що забезпечує високі якісні властивості продукції [31], [35], 

[53, с. 54]. 

 Кафе при сучасних АЗК зараз створюють шалену конкуренцію звичайним 

міським ресторанам передмістя. Вони змогли запропонувати автомобілістам 

ідеальний гібридний сервіс. В одній локації поєднується заправка машини, 

покупка товарів у дорогу та повноцінний обід у комфортних умовах. Естетичне 

оформлення інтер'єрів таких придорожніх комплексів якраз і зафіксовано на 

рисунку 3.2. 

 

 

. 
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Рис. 3.1. Основні складові моделі SERVQUAL у ресторанному сервісі [60] 

 

Якщо просто подивитися на схему 3.1, то одразу видно, як внутрішні 

проблеми ресторанів напряму псують якість обслуговування. Тут усе завязано 

одне на одному. Коли на роботу закладу одночасно тиснуть два важких фактори 

– постійна нестача людей на зміні та різкі стрибки попиту через те, що люди 

масово їдуть з Києва, - уся операційна система ресторану починає просто 

сипатися. На малюнку добре видно цей ланцюжок. Брак кухарів чи касирів у 

вечірні години пік банально зупиняє швидку видачу страв. Весь сервіс починає 

сильно гальмувати. Як результат, клієнти на касах чи на лініях драйв-сервісу 

змушені втрачати час у гігантських чергах. Це сильно дратує людей і вбиває будь-

яку лояльність до ресторанного бренду. Черги – це взагалі головна біда не тільки 

для Київа, але і для передмістя. 

Графіка на схемі також чітко показує іншу сторону проблеми, а саме 

фінансовий тиск на бізнес. Постійне здорожчання комуналки та складна 

приміська логістика змушують керівників йти на крайні заходи, щоб хоч якось 

зекономити. Зазвичай усе закінчується тим, що на зміну виводять менше 

працівників або починають зрізати бюджети на доставку [18].  

SERVQUAL

Надійність 
(стабільність якості 

послуг)

Професіоналізм 
персоналу, 

компетентність 
працівників.

Індивідуальний підхід 
до клієнтів, увага до 
потреб споживачів.

Швидке реагування, 
оперативність 

обслуговувння.

Матеріальна складова 
(інтер'єр, чистота, 

обладнання)
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Схема 3.1 якраз і фіксує цей провал, через спроби зекономити на кур'єрах, 

замовлення просто застрягають у пробках на в'їздах до міст приміської зони. Їжа 

приїжджає до людей холодною. А це взагалі перекреслює саму ідею швидкого 

харчування. 

Є сукутність критерієв за якими здійснюється оцінка якості ресторанного 

сервісу, вони формують загальне враження та сприйняття закладу відвідувачами. 

В умовах які складють ресторанні мережі вимушені постійно вдосконалювати 

свій рівень обслуговування, та сервісу загалом, оскільки саме він стає одним із 

головних чинників формування лояльності клієнтів та того що в заклад 

повернуться неоднаразово. 

Швидкість обслуговування є одним з найважливішим критерієм. Для 

ресторанів які працють у форматах fast food швидкість виконання замовлення є 

головною конкурентною перевагою. У приміській зоні Києва даний показник 

швидкого обслуговування має особливе значення через досить високий темп 

життя населення та велику мобільність. Здебільшого клієнти орієнтуються на 

заклади де можна швидко отримати своє замовлення без довгого очикування. 

Тому деякі мережеві заклади, такі як McDonald's та KFC досить маштабно 

впровадили електронні кіоски самообслуговання, мобільні додатки та 

автоматизовані системи прийому замовлень [42, с. 68]. 

 В тблиці 3.3 наведено основні види кретеріїв оцінки ресторанного 

господарства. 

Табл. 3.3. 

Основні критерії оцінки якості ресторанного сервісу 

Критерій Характеристика 

Швидкість обслуговання За який комфортний проміжок часу 

виконають ваше замовлення 

Якість продукції Свіжість, смак, приваблевість 

Комфорт Інтер'єр закладу, комфорт в цілому, чистота 

Комунікація персоналу з клієнтами Професіоналізм, вічливість та подекуди 

кмітливість, у деяких ресторанах 

інтерактивність 
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Цифровізація Впровадження мобільних додатків, 

електроних кас та кіосків, можливість 

зробити замовлення в будь якій точці 

Доступність закладу Нормальна локація, парковка, можливість 

доставіки або самовивозу 

Джерело: сформовано згідно [13, с. 215], [53, с. 54]. 

  

На основі цієї таблиці можна сказати, що всі критерії між собою взаємопов'язані 

та працють один на одного. 

 Також у межах дослідження було проведено порівняльний аналіз рівня 

ресторанного сервісу досліджуваних мереж. В таблиці 3.4. наведено порівняльну 

оцінку якості обслуговання, на основі мереж McDonald's, KFС, Hesburger, 

Domino's Pizza, Domino's Pizza, OKKO Cafe, UPG. 

Табл. 3.4. 

Порівняльна оцінка якості обслуговування мережевих закладів 

Показник McDonald'

s 

KFС Hesburger Domino's 

Pizza 

OKKO 

Cafe 

UPG 

Швидкість 

обслуговува

ння 

Досить 

висока, 

але в 

годину 

пік, 

швидкість 

просідає 

через 

надмірне 

навантаже

ння 

Висока 

навіть в 

годину 

пік, за 

рахунок 

більшост

і в 

персона

лі  

Середня 

та 

помірна, 

менший 

наплив 

людей 

Як для 

піцерії дуже 

висока 

швидкість 

обслуговува

ння 

Висока Середня, 

іноді 

потрібно 

почекати на 

страви, щоб 

вони 

приготували

сь 

Рівень 

цифровізаці

ї 

Високий 

рівень, є 

як 

мобільний 

додаток, 

так і інфо-

кіоски 

табло для 

замовленн

я 

Високий

, також є 

табло 

кіоски 

для 

замовле

ння 

Низький, 

замовлен

ня лише в 

закладі, 

додаток в 

процесі 

розробки 

Високий, є 

зручний 

додаток для 

замовлення 

піци  

Середня, є 

додаток, 

замовленн

я на касі  

Середня, 

також є 

додаток де 

можна 

зробити 

предзамовле

ння, а також 

переглянути 

меню 

Онлайн-

замовлення 

Є Є Немає Високий 

пріорітет  

Є В розробці 
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Доставка Є Є Немає Високий 

пріорітет на 

доставку 

Немає Немає 

Комфорт та 

гостинність 

залу 

Висока Середня Середня Висока Середня Висока 

Парковка В деяких 

закладах є, 

в деяких 

вісутня 

Частков

о 

Відсутня Частково Є Є 

Цільова 

аудиторія 

Масова Молодь Масова, 

сім'ї 

Молодь, 

масова 

Автомобілі

сти 

Автомобіліс

ти 

Загальна 

оцінка 

сервісу 

Досить 

висока 

оцінка, 

працють 

забля 

покращен

ня як 

сервісу 

так і 

покращен

ня для 

персоналу 

Висока, 

працють

, 

розвива

ють та 

втілють 

нове 

Середня, 

повільни

й темп 

розвитку, 

рідко 

оновлюєт

ься меню 

Висока, теж 

на щаблі 

еволюції, 

постійний 

розвиток 

Середня Висока, 

привітність 

персоналу, 

дуже смачна 

кухня, 

актина 

розбудова 

мережі та 

відновлення. 

Джерело: сформовано згідно [31], [34], [35], [36], [38], [40]. 

 

Судячи з порівняльної таблиці можна зробити висновок, що майже всі 

мережі рухаються до покращення сервісу, в когось це виходить краще, швидше, 

інші ж теж стараються, але в них так шидко це не виходить. 

В останні роки в приміські зоні Києва активно почали розвиток своїх 

власних кафе такі мережі АЗС як ОККО та UPG. Вони створили кафе при АЗС, 

що дало змогу багатьом людям на відпочинок та якісний сервіс у дорозі, звісно 

такі заклади розрахованні здебільшого для людей з машинами. З появою таких 

кафе, конкуренція з закладами у дорог росте, що тягне за собою покращення, та 

впровадження чогось нового. АЗС формують багатофункціональні сервісні 

комплекси які поєднують в собі кафе, заправку, зону відпочину та магазин. 

На малюнку 3.2 зображено ресторани-кафе ОККО та UPG, можна побачити 

їх інтер’єр та стиль. 
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Рис. 3.2. Інтер’єр та стиль кафе при АЗС ОККО та UPG, фото взяті з 

офіційних ресурсів АЗК [31], [35]. 

 

Основними приоритетами закладів при АЗС можно виділити наявність 

парковки, швидкість обслуговування, зручне розташування, та поєднання в собі 

харчування з автомобільним сервісом (подкачка колес, заправка пальними, долив 

омивача). 

 

3.3. Основні проблеми у функціонуванні мережевих ресторанів у 

приміській зоні 

Коли мова заходить про те, як реально підняти рівень сервісу в приміських 

ресторанних мережах, стає зрозуміло – стандартні фішки, які круто працюють у 

центрі Києва, тут просто провалюються. Передмістя диктує абсолютно свої 

жорсткі правила. Головна проблема, яку треба вирішувати в першу чергу, це 

шалений кадровий голод через те, що звичайний персонал масово їде на роботу в 

столицю. Без людей на зміні жодна автоматизація не врятує. Тому першим і 

базовим кроком для будь-якої мережі має стати перегляд умов праці. І мова не 

тільки про підняття погодинної ставки. Потрібно запускати безкоштовний 

трансфер, або ще як кажуть розвозку для працівників з дальніх сіл, 
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організовувати нормальне харчування та пропонувати гнучкі графіки, які 

підходять студентам чи місцевим жителям. Якщо закрити питання з мотивацією 

персоналу, операційні збої на кухні під час вечірніх часи пік зникнуть самі собою. 

Наступний важливий момент – це цифровізація, без якої сьогодні на ринку 

фаст-фуду взагалі робити нічого. Але впроваджувати технології треба з розумом, 

підлаштовуючись під місцеву специфіку. Оскільки більшість клієнтів у 

передмісті – це автомобілісти, які стоять у пробках на в'їздах чи виїздах з міста, 

мережам життєво необхідно доопрацювати свої мобільні додатки [10, с. 231], [21, 

с. 48]. 

Класна фішка, яка б точно зайшла – це передзамовлення їжі в один клік під 

час руху. Людина, їдучи з Києва, наприклад, у Вишневе чи Ірпінь, ще на трасі 

клікає в додатку кнопку, а коли під'їжджає до вікна драйв-сервісу, її замовлення 

вже чекає гарячим. Це повністю прибере гігантські черги на касах, які зараз так 

сильно дратують людей і вбивають лояльність до брендів. 

Окрему увагу треба приділити доставці, особливо так званій «останній 

мілі», на якій зараз економлять майже всі. Постійні затримки кур'єрів через 

специфічну приміську логістику та пробки призводять до того, що їжа приїжджає 

холодною. А для сегменту швидкого харчування це просто катастрофа. Щоб 

вирішити цю операційну дірку, мережам варто відмовитися від стандартних 

автомобільних кур'єрів у зонах щільної забудови нових ЖК. Перехід на 

електроскутери чи навіть гнучку кооперацію з місцевими локальними службами 

доставки допоможе серйозно скоротити час у дорозі. Також обов'язковим кроком 

є впровадження термосумок з активним підігрівом від бортової мережі. Клієнт 

має отримувати продукт ідеальної якості, ніби його щойно зняли з плити. 

Наостанок варто сказати про формат самих закладів. Приміська зона зараз 

потребує гнучкості. Мережам потрібно розвивати так звані гібридні локації, де 

поєднується швидке обслуговування водіїв на трасі та комфортна сімейна зона 

всередині для мешканців навколишніх будинків. Наприклад, створення 
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невеликих дитячих майданчиків або коворкінг-зон прямо в залі фаст-фуду може 

залучити величезну кількість молодих сімей, які живуть у приміських житлових 

комплексах і не хочуть зайвий раз їхати за розвагами в Київ. Тільки такий 

комплексний підхід, який поєднує турботу про персонал, діджитал-сервіси та 

логістику, дозволить розірвати замкнене коло операційних проблем і виведе 

ресторанний бізнес передмістя на стабільний прибуток. 

 

 

Рис. 3.3. McDonald's – черги у вечірні часи через перенавантаження на кухню та 

персонал [34]. 

  

Кадровий дефіцит – це взагалі окрема болюча тема, яка на багатьох 

підприємствах впевнено виходить на перше місце серед усіх бід. Сама по собі 

робота в ресторанній сфері морально й фізично важка. Люди банально не 

витримують сильних перевантажень і звільняються, через що заклади постійно 

страждають від плинності кадрів. До того ж тут не можна просто взяти людину з 

вулиці – майже кожен етап на кухні чи на видачі потребує хоч якоїсь спеціалізації 

та залучення реальних фахівців. В останні роки цей голод на ринку праці став 

просто катастрофічним. Головна причина – масштабна внутрішня та зовнішня 

міграція населення через загальну ситуацію в країні. Статистика ринку праці 
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взагалі шокує, воно говорить, що близько 71% компаній відкрито заявляють про 

сильний брак працівників [18], [54]. 

Для мережевих гігантів такі кадрові досить сильно впливають у багатьох 

моментах. По-перше, навантаження на співробітників, які залишилися на зміні, 

зростає в рази. По-друге, компанії втрачають купу грошей і часу, бо змушені 

постійно вчити нових людей, які потім так само швидко йдуть. Ну і найгірше – 

через брак рук сильно падає якість самого обслуговування. Найсильніше це б'є 

по фаст-фудах та кафе при сучасних АЗС, де весь бізнес-процес зав'язаний суто 

на швидкості персоналу.  

Паралельно з цим ресторанам сильно тиснуть на плечі операційні витрати, 

які останнім часом летять угору. Мова йде про складну логістику, доставку 

продуктів, закупівлю сировини за нестабільними цінами, комуналку, оренду та 

бюджети на рекламу й цифровізацію. Найгірше те, що бізнес ніяк не може 

вплинути на ці цифри – вони повністю залежать від внутрішньої ситуації на 

ринку та загальної економіки країни [50], [57].  

У підсумку керівництву мереж доводиться буквально викручуватися, щоб 

не прогоріти. Доводиться постійно переглядати цінники в меню, міняти великих 

постачальників на місцевих локальних гравців, змінювати асортимент страв, а 

іноді – йти на крайні заходи, зрізати штат або, навпаки, терміново піднімати 

зарплати, щоб втримати хоч когось. 

 На діаграмі 3.2. видно фактори які впливають на витрати ресторанного 

бізнесу. 
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Рис. 3.4. Основні фактори, що впливають на витрати ресторанного бізнесу 

Джерело: сформовано згідно аналізу [31], [34], [35], [36], [38], [40]. 

  

Окремим головним болем для приміських брендів є логістика та адресна 

доставка. Передмістя має занадто велике територіальне охоплення, і це напряму 

б'є по оперативності. Візьмемо для прикладу ту ж Domino's Pizza, яка побудувала 

свій успіх на доставці – для них швидкість виконання замовлення взагалі є 

критично важливою точкою. Якщо розібрати ключові проблеми в цій сфері, то на 

поверхню вилазить цілий комплекс складних факторів. Це вічний дефіцит 

кур'єрів, шалені витрати на утримання транспорту, коливання цін на пальне, глухі 

затори в години пік та постійні труднощі зі складанням адекватних маршрутів, 

які б дозволили хоч трохи зрізати витрати. Дослідження цього сектору чітко 

показують: без вирішення кадрового питання та розумної логістики доставка 

просто зжирає прибуток. 

Додатково ситуацію підігріває жорстка конкуренція, яка в приміській зоні 

столиці зараз просто зашкалює. На одному ринковому просторі сьогодні 

конкурують McDonald's, KFC, Hesburger, Domino's Pizza, Пузата Хата, а також 

дорожні концепції UPG Cafe та OKKO Cafe. Такий пресинг з боку конкурентів 

дає потужний поштовх для розвитку. Мережі змушені постійно впроваджувати 

якісь діджитал-фішки, гратися з якістю страв та покращувати сервіс, щоб 
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банально переманити клієнта на свій бік. У хід іде все: оновлення меню, постійні 

акції, новинки, активне ведення соцмереж. Кожен бренд намагається виділитися 

і стати кращим за сусіда [10, с. 231]. 

Загалом, якщо підсумувати роботу мережевого ринку харчування під 

Києвом, можна сміливо констатувати, що бізнес активно підлаштовується под 

забаганки споживача. Мережі намагаються відкривати найрізноманітніші 

формати. Зараз у лідерах тримаються доставка, класичний fast food, концепт fast 

casual та новий тренд – повноцінні ресторанні зони при великих АЗС. 

Аналіз показав цікаву річ проте хоча згадані гіганти від McDonald's до 

ОККО та UPG працюють на одному ринку, підходи до сервісу у них абсолютно 

різні. Кожен обрав свою нішу і б'є в конкретну цільову аудиторію. Якщо 

McDonald's і KFC – це історія про тотальну цифровізацію та космічну швидкість, 

то умовний Hesburger більше акцентує на спокійному сімейному відпочинку, 

підлаштовуючи під це і меню, і атмосферу. Domino's Pizza повністю закриває 

тему з максимально швидкою і недорогою доставкою через свої діджитал-

додатки. Ну а комплекси UPG Cafe та OKKO Cafe створили ідеальний сервісний 

хаб для автомобілістів, де в одній точці можна заправитися, набрати необхідних 

товарів у дорогу і нормально поїсти. 

Під час оцінки якості за моделлю SERVQUAL стало ясно, що клієнт 

сьогодні обирає ресторан за кількома базовими факторами. Це якість їжі, 

швидкість видачі, комфорт у залі, наявність цифрових сервісів та те, як персонал 

спілкується з гостями [61, с. 12]. 

 Методика SERVQUAL підтвердила, що сервіс тримається на трьох китах: 

оперативність, стабільність (надійність) та індивідуальний підхід до людини. При 

цьому матеріальна база закладу, тобто його інтер'єр та оснащення, теж відіграє 

далеко не останню роль. Цифровізація взагалі стала головним драйвером 

розвитку. Усі ці мобільні додатки, інтерактивні табло, сенсорні кіоски 
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самообслуговування та електронні меню не просто приваблюють людей, а 

реально піднімають рівень задоволеності гостей на новий рівень. 

Якщо розставити головні проблеми приміських ресторанів за рейтингом, то 

картина виходить наступна: 

1 місце: Гострий кадровий голод і відтік мізків та фахівців (найбільша біда 

ринку). 

2 місце: Величезні операційні витрати, які постійно зростають. 

3 місце: Нерівномірний попит через постійну маятникову міграцію людей 

між передмістям та Києвом. 

4 та 5 місця: Логістичні ускладнення та жорсткий тиск з боку конкурентів 

[21]. 

У підсумку стає очевидно – ефективність будь-якої ресторанної мережі 

зараз напряму залежить від її гнучкості та вміння швидко адаптуватися до 

штормів на ринку. Саме ці виявлені слабкі місця і стануть основою для того, щоб 

розробити реальні напрямки покращення ресторанного сервісу в наступних 

розділах роботи. 
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РОЗДІЛ 4. НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ РЕСТОРАННОГО СЕРВІСУ 

МЕРЕЖЕВИХ ФОРМАТІВ У ПРИМІСЬКІЙ ЗОНІ 

 

4.1. Шляхи підвищення якості ресторанного сервісу та культури 

обслуговування 

 Коли ми намагаємося перенести всі аналітичні висновки у реальну 

практику, стає очевидно, що ресторанному бізнесу в передмісті потрібен чіткий 

план, а не просто окремі спроби щось покращити. Як на мене, впроваджувати 

якісь розрізнені зміни сьогодні вже немає сенсу. На ринку ресторанного 

господарста під Києвом такі кроки просто не дадуть мережевим закладам 

довгострокових переваг перед конкурентами, які розвиваються дуже швидко. 

Саме тому я вважаю за доцільне розробити повноцінну комплексну 

програму. Вона має об'єднати в один працюючий механізм кадрову політику, нові 

цифрові інструменти та перебудову логістичних потоків всередині компанії. 

Головне завдання на цьому етапу – взяти всі виявлені проблеми з 

обслуговуванням і перетворити їх на чіткі внутрішні регламенти. Ці правила 

мають безперебійно працювати навіть тоді, коли настає час пік і величезний потік 

клієнтів повертається з Києва до приміських житлових масивів. 

Якщо говорити відверто, то вихідною точкою для всіх перетворень має 

стати реформа управління робочим часом лінійного персоналу. Тут життєво 

необхідно запровадити гнучкі графіки для працівників. Маятникова міграція 

місцевого населення створює дуже різкі хвилі попиту протягом доби, і з цим 

треба щось робити. Зранку всі клієнти концентруються на виїздах у бік столиці, 

а ввечері цей акцент повністю зміщується на в'їзні магістралі передмістя. За таких 

умов тримати однакову кількість працівників у залі протягом усієї 12-годинної 

зміни – це просто фінансові збитки та втрата ефективності. Набагато кращим 

кроком буде поділ стандартних змін на окремі короткі блоки по 4 або 6 годин. Це 

дозволить закладу оперативно залучати додаткові сили, наприклад, місцевих 
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студентів чи працівників за суміцниством, саме в години найважчого 

навантаження. 

Щоб цей процес працював стабільно, а працівники були мотивовані й не 

звільнялися через тиждень, нам потрібен надійний контроль якості. Для цього 

пропонується використовувати бонусну систему, яка безпосередньо прив'язана 

до швидкості роботи та вечірніх оцінок від гостей за індексом задоволеності 

клієнтів – CSAT Customer Satisfaction Score [13, с. 88], [53, с. 56].  

Якщо звернутися до класичних наукових праць з маркетингу послуг, 

зокрема до відомих досліджень таких авторів як Ф. Котлер, А. Парасураман та Л. 

Беррі, то цей показник є ключовим інструментом для визначення того, наскільки 

реальний сервіс відповідає очікуванням людей. Фахівці радять збирати ці дані 

одразу в момент завершення обслуговування, поки споживач добре пам'ятає всі 

деталі візиту [23, с. 312], [60, с. 45], [61, с. 18]. 

У межах досліджуваних нами приміських мереж такий збір інформації 

найкраще реалізувати через короткі автоматичні пуш-повідомлення в 

мобільному додатку або за допомогою QR-кодів на звичайних фіскальних чеках. 

Клієнту потрібно відповісти лише на одне просте запитання про те, 

наскільки він задоволений поточним візитом, за п'ятибальною шкалою Лікерта 

від 1 до 5 [53, с. 59]. 

Тут є один нюанс. Якщо цей показник на якійсь конкретній точці падає 

нижче норми наприклад, менше 85%, менеджмент компанії відразу отримує 

сигнал про операційний збій. Це допомагає швидко зрозуміти, де саме виникла 

проблема – чи це кухня не встигає через брак рук, чи працівники сервісу почали 

некоректно спілкуватися з гостями [1, с. 112]. 

Другим важливим елементом модернізації є технічне оновлення зони 

прийому замовлень та оптимізація руху клієнтів у залі. Для фаст-фудів та кафе 

при автозаправних комплексах тривалість очікування є найголовнішим критерієм 
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оцінки. Тому тут  пропонується зробити чітке просторове зонування приміщень 

за принципом розподіленого сервісу [2, с. 140]. 

Цей підхід дозволить повністю розвести різні потоки відвідувачів. 

Потрібно виділити окрему зону з терміналами самообслуговування для тих 

людей, які хочуть поїсти безпосередньо в залі закладу. Окремо варто 

організувати спеціальну стійку для швидкої видачі замовлень, що були 

оформлені заздалегідь через мобільний додаток за системою «Click & Collect», 

що означає «купи онлайн – забери в закладі». Також важливо спроектувати 

окремий ізольований коридор для кур'єрів служб доставки, щоб вони не 

створювали штучний натовп біля кас і не заважали звичайним гостям [32], [56]. 

Окремо варто подбати про оновлення програмного забезпечення самих 

терміналів самообслуговування, куди доцільно інтегрувати систему 

інтелектуальних підказок. Комп'ютерна програма, аналізуючи час доби та 

попередні продажі, буде сама пропонувати клієнтам релевантні додаткові 

позиції. Зранку це можуть бути швидкі комбо-сніданки з кавою, а у вечірній час 

– великі набори страв для всієї родини. Це не лише скорочує час вибору їжі до 30 

секунд, а й непогано піднімає середній чек закладу без залучення додаткових 

людських ресурсів 

Наостанок, фінальний блок програми має розв'язати проблему великих 

відстаней у передмісті шляхом реструктуризації сервісу доставки. Тут дуже 

вигідно розвивати концепцію «Dark Kitchen» – тобто створювати супутникові 

виробничі потужності без клієнтських залів у віддалених районах. Везти туди 

готову продукцію з базових ресторанів через постійні затори на трасах довше 20 

хвилин просто немає сенсу, адже їжа втрачає свою якість і температуру [52, с. 

109]. 

Організація таких локальних кухонь дозволить зняти зайве навантаження з 

основних підприємств мережі, гарантує дотримання високих стандартів сервісу 

та суттєво знизить логістичні витрати на паливо та амортизацію транспорту. 
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Реалізація всіх цих організаційно-технологічних рішень у підсумку допоможе 

створити міцну платформу для довгострокового розвитку ресторанного бізнесу в 

умовах сучасного приміського ринку. 

 

 

Рис. 4.1. Основні напрями підвищення якості ресторанного сервісу у 

мережевих закладах [15, с. 16]. 

  

Дана схема демонструє комплекс дій для підвищення рівня якості 

ресторанного сервісу в мережевих закладів. Сучасни розвиток рестораного 

бізнусу може охоплювати зразу декілька рівнів діяльності, а саме: підготовка 

кадрів, начання спеціалістів, та кадрів на заміну мід час можливих форс мажорів, 

впровадження єдиного стандарту всіх процесів для всієї мережі та дотримання 

його, розвиток та впровадження цифровізації не лише у сфері клієнтообігу, але і 

на кухні. Розвиток клієнтоорієнтованості та розвиток іновацій. При 
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комплексному застосуванні даних заходів посприяє підвищенню 

конкурентоспроможності закладів ресторанного господарства та рівня 

задоволеності споживачів. 

 Ресторанний бізнес постійно орієнтується на досвіді позитивного 

клієнсткого досвіду Customer Experience або сукупність усіх вражень, емоцій 

та реакцій, які отримує клієнт від взаємодії з компанією. Такий підхід 

передбачає створення позитивних вражень на всіх етапах взаємодії клієнта із 

закладом [3, с. 142], [13]. 

 Табл. 4.1. 

Основні елементи Customer Experience у ресторанному сервісі 

Елемент 

клієнтського 

досвіду 

Характеристика Практичне 

застосування у 

мережевих 

ресторанах 

Очікуваний 

результат 

Швидкість 

обслуговування 

мінімізація часу 

очікування 

електронні кіоски, 

онлайн-замовлення 

скорочення часу 

обслуговування 

Якість продукції стабільність 

смакових 

характеристик 

стандартизація 

технологічних 

процесів 

підвищення 

задоволеності 

клієнтів 

Комфорт 

середовища 

атмосфера, інтер’єр, 

чистота 

сучасний дизайн, 

дитячі зони, Wi-Fi 

збільшення часу 

перебування 

клієнтів 

Персонал професійність і 

комунікація 

навчання та 

тренінги персоналу 

формування 

позитивного 

враження 

Цифрові сервіси використання 

сучасних технологій 

мобільні додатки, 

QR-меню, CRM 

покращення 

взаємодії зі 

споживачами 

Персоналізація врахування 

індивідуальних 

потреб 

бонусні програми, 

персональні 

пропозиції 

підвищення 

лояльності клієнтів 

Джерело: сформовано згідно [3, с. 142], [13, с. 102]. 

 

На схемі 4.1. показан аналіз елментів Customer Experience, він свідчить про 

те, що сучасний рестораний сервіс формується не лише якісттю продукції, а й 

сукупністтю факторів які впливають на загальне сприйняття та враження від 

закладу. Для мережевих ресторанів у приміській зоні важливі швидкість 
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обслуговування, стандартизація сервісу, коморт, ясісна цифровізація та 

персоналізація послуг.  

В комплексі всі ці значення дають закладам довгострокове формування 

лояльності від клієнтів. 

Основними елементами клієнтоорієнтованого підходу є, персоналізовані 

пропозиції, програма лояльності, система бонусів, електронні системи. 

Персоналізовані пропозиції формують для клієнта індивідуальні 

рекомендації на осонові іхніх попередніх покупок, аналізуючи їх та створюють 

індивідуальну маргетингову пропозицію. 

У мережі McDonald's мобільний додадок створює персаналізовані 

пропозиції на основі історії замовлень клієнта. Якщо наприклад клієнт постіно 

бере каву або морозиво система може автоматично запропонувати персональну 

знижку чи комбінацію товарів [34]. 

Мережа Domino's Pizza використовує персоналізовані акції у своїх 

цифрових системах таких як додаток та сайт, пропонуючи знижки та додаткові 

страви на основі попередніх покупок [40]. 

Програми лояльності один з інструментів для утримання клієнтів. Основна 

мета утримати та повернути клієнта назад, заохотити повторне відвідування, 

шляхом накопичення бонусів які в кінцевому етапі можна поміняти на продукт, 

або спеціальну перевагу.  

Мережа АЗС ОККО використовує використовує програму лояльності 

«Fishka», яка дозволяє накопичувати бонусні бали та використовувати їх для 

отримання знижок, або часткової оплати послуг та товарів [31]. 

Такий же підхід використовує і UPG де клієнти отримують додаткові 

бонуси при використанні програм лояльності та мобільних сервісів [35]. 

Системи бонусів мотивують покупця до подальших та регулярних покупок. 

Різниця бонусів від персаналізованих програм в тому, що бонусні системи 
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можуть надавати клієнтам певний відсоток балів які мона буде витратити на 

наступну покупку.  

Наприклад за кожну покупку клієнт отримує певну кількість балів, або 

бонусів, накопичені бонуси можна використати для оплати частини товару чи 

послуги, в кінцевому результаті клієт отримує додаткову винагороду після 

накопичення певної кількості бонусів. 

Важливе значення у ресторанному бізнесі мають CRM-системи або 

Customer Relationship Management, що вперекладі означає як «управління 

взаємовідносинами з клієнтами» – це спеціалізоване програмне забезпечення, 

створене для автоматизації взаємодії компанії з її покупцями, замовниками та 

партнерами. CRM-систему використовують для збору інформації про клієнта, 

аналізу інформації, законого використання та зберігання цієї інформації [21]. 

Основними функціями CRM є зберіганя інформації та використання її 

задля аналізу споживчих потреб, персоналізації уподобань клієнтів та їх 

поведінкової оцінки. 

Наприклад, мережа Domino's Pizza через додаток зберігає всі історії 

покупок та на основі цього робить висновок та пропонує аналогічні страви або 

надсилає персаналізовані пропозиції [40]. 

Табл. 4.2. 

Інструменти клієнтоорієнтованого сервісу 

Інструмент Кінцевий результат 

CRM Забезпечує повний аналіз поведінки 

споживача 

Програми лояльності Розробленні для утрмання клієнта 

всередині мережі 

Мобільні додатки Швидка взаємодія ресторана з клієнтом, 

можливість зробити предзамовлення, 

замовити доставку тощо 

Персоналізовані пропозиції Збільшення повторних продажів, хід який 

залізає в голову покупцеві, змушуя його на 

підсвідомому рівні купити товар 

  Джерело: сформовано згідно: [21, с. 45], [56, с. 142]. 
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 Ще одним важливом напрямом розвитку ресторанного сервісу є екологічна 

складова, а саме запровадження та використання екологічних практик у роботі. 

Сучасні споживачі, а особливо молодь дедалі частіше звертають свою увагу на 

екологічність упаковки, сортуванні відходів та використанні локальної, 

фермерської продукції. На прикладі мереж в таблиці 4.3 можемо розглянути 

наскільки мережі пристосовані до екологічних практик. 

 Табл. 4.3. 

Використання екологічних практик у мережевих закладах ресторанного 

господарства 

Мережа Екологічна задача Застосування на 

прктиці 

Результат  

McDonald's Скорочення 

використання пластику 

Перехід на пеперові 

стакани 

використання 

паперових пакетів, 

дерев'яних приборів, 

суто екологічне 

пакування, 

сортування відходів  

Зменшення 

негативного впливу 

на довкілля 

KFC Використання 

екологічного 

пакування 

Сортування відходів  Зменшення 

пластикових відходів  

Domino's Pizza Також екологічне 

пакувння 

Збільшення 

використання 

картоного 

пакування, та 

матеріалів, що 

підлягають 

вторинній обробці 

Зменшення кількості 

відходів, вторинна 

переробка 

Пузата Хата Використання 

локальної а подекуди 

фермерскої продукції 

Співпраця з 

місцевими 

постачальниками, 

якісний продукт 

Скорочення 

логістичних витрат, 

що веде за собою 

зменшення викидів 

СО2 у атмосферу 

OKKO Cafe Енергоефективність  Використання LED-

освітлення та 

енергоощадного 

обладнання  

Зниження 

енергоспоживання 

UPG Cafe Сучасні екологічні 

рішення  

Оптимізація 

використання 

Зменшення викдів 

СО2 
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ресурсів та сучасне 

обладнання 

  Джерело: сформовано згідно аналізу джерел: [34], [38], [40], [33], [31], [35]. 

 

Аналіз свідчить про те, що з роками інтеграція екологічних практик, дає 

свої результати. Найбільш пошириними екологічними заходами є відмова від 

пластику, адже для його переробки потрібні колосальні кошти, а в землі він 

розлагаєть 50+ років. Застосування енергозберегаючих технологій та співпраця з 

місцевими постачальниками дає змогу зменшити викиди СО2 в рази. 

Екологічність дає не лише гарний вплив на середовище, а й формує позитивний 

імідж для мережевих брендів. 

Отже підвищення якості ресторанного сервісу у приміській зоні Києва має 

здійснюватися комплексно. Вкючаючи в себе єдиний стандарт для усіх процесів 

пов’язаних з сервісом, постійний розвиток персоналу, застосування цифрових 

технологій, формування клієнтоорієнтованого підходу та використання сучасних 

екологічних рішень. 

 

4.2 Використання інноваційних технологій у мережевих ресторанах 

У науковій літературі іноваційні технології визначають як сукупність 

управлінських, організаційних, цифрових та технічних рішень, які в свою чергу 

спрямовані на покращення, вдосконалення виробничих процесів та якості 

сервісу. Ще одним важливим аспектом іноваційні технологі впроваджують 

оптимізацію витрат та роблять діяльність підприємства більш ефективним [30, с. 

88]. 

Іновації в мережевих ресторанах це не лише впровдженя сучасних 

цифрових систем, але і закупівля сучасного обладнання, програмного 

забезпечення, автоматизація всіх процесів та розробка аналітичних іструментів 

[42, с. 75]. 
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Однією з особливостей вкористання іноваційних технологій в тому, що 

вони використовуються на всіх етапах діяльності підприємства. Від самого 

початку прийома замовлення до процеса виробництва, під час палнування та 

організаціїї доставки, у маркетенговій діяльності та управлінні персоналом, при 

взаємодії з клієнтами та навіть для контролю якості всього сервісу. 

Розвиток іноваційних технологій тісно пов'язаний зі зміною потреб 

споживача. Зараз клієнти дивляться на комфорт, та впровадження цифрових 

технологій в тому чи іншому ресторані, мережі.  

Для приміської зони міста Києва впровадження інноваційних технологій 

означає швидкість, якість та комфорт. Тому всі мережі постіно адаптуються, щоб 

задовільнити всі потреби своїх клієнтів. 

Наприклад, мережі McDonald's, KFC, Domino's Pizza, OKKO Cafe та UPG 

Cafe активно використовують:  

- мобільні додатки, для зручного замовлення або предзамовлення;  

- онлайн-замовлення, задопомогою сайтів, додатків;  

- QR-меню, екологічність, швидке рішення переглянути меню навіть не 

будучи ще в закладі;  

- програми лояльності, утримання та клієнтоорієнтованість;  

- електронні системи оплати, зручно особливо коли готівка виходить з 

обігу;  

- цифрові платформи взаємодії зі споживачами, можливість оставити 

відгук, написати скаргу, або забронювати зал чи столик. 

Табл. 4.4. 

Основні види інноваційних технологій у ресторанному господарстві 

Іновації Характеристика Приклад використання 

Інформаційні технології Використання програмного 

забезпечення, задля 

збирання, аналізу та 

зберігання інформації 

CRM-системи, POS-системи 
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Цифрові технології Взаємодія з клієнтами та її 

взаємодія 

QR-меню, мобільні додатки 

Організаційні інновації вдосконалення бізнес-

процесів 

електронне управління 

персоналом 

Маркетингові інновації сучасні методи просування персоналізовані пропозиції 

Технологічні інновації використання нового 

обладнання 

кіоски самообслуговування 

Джерело: сформовано згідно: [25, с. 18]. 

 

Сьогодні вже навряд чи можна піддати сумніву той факт, що масштабна 

діджитал-трансформація повністю переформатувала звичні правила гри на 

ресторанному ринку. Сама по собі інтеграція новітніх технологій у повсякденну 

роботу підприємств давно перестала бути просто елементом престижу. Наразі це 

базове питання виживання бізнесу та збереження його життєздатності як такої 

[51, с. 214].  

На мій погляд, активне використання сучасного цифрового інструментарію 

дає реальну можливість оперативно мінімізувати операційні витрати мережі, 

помітно підняти планку якості обслуговування, сформувати стійкий пул 

лояльних клієнтів та закласти надійний фундамент під подальше масштабування 

бренду. 

Якщо спробувати детально проаналізувати ключові діджитал-рішення, які 

задають тренди в ресторанному секторі, то перед нами постає цілий комплекс 

взаємопов'язаних цифрових активів. Насамперед вагоме значення тут мають 

хмарні системи автоматизації, профільні CRM-платформи, безконтактні QR-

меню, фірмові мобільні додатки та сучасні термінали самообслуговування. Усі ці 

інструменти забезпечують глибоку перебудову класичної комунікації між 

закладом та відвідувачем. Можна сказати, масове впровадження безконтактних 

розрахунків та автоматизованих логістичних сервісів для адресної доставки 

дозволяє скоротити тривалість очікування замовлень до мінімуму. Це гарантує 

гостям максимальний рівень комфорту. 
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Паралельно з цим запуск програм лояльності на базі інтерактивних 

платформ допомагає менеджменту тримати безперервний зв'язок із цільовою 

аудиторією. Окремо варто наголосити на ролі аналітики Big Data та складних 

алгоритмів штучного інтелекту. На практиці їх використання дає змогу 

рестораторам детально вивчати індивідуальні вподобання гостей, прогнозувати 

коливання попиту в різні часи доби та гнучко адаптувати сервіс під запити 

конкретної людини. 

Фундаментальним вектором модернізації в межах ресторанного бізнесу 

виступає комплексна автоматизація всієї операційної діяльності через 

впровадження спеціалізованих систем управління. Практична цінність такого 

кроку полягає в забезпеченні наскрізного контролю за проходженням замовлення 

на кожному з етапів його виробничого циклу. Зазначений підхід дозволяє 

підприємствам досягти максимальної точності під час проведення інвентаризації, 

налагодити суворий складський облік сировинних запасів, ефективно 

оптимізувати менеджмент робочого часу лінійного персоналу, а також проводити 

детальний моніторинг структури продажів і здійснювати фінансовий контроль із 

автоматичним генеруванням аналітичної звітності. 
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Рис. 4.2. Інноваційні технології у мережевому ресторанному бізнесі [10, с. 235]. 

  

У якості успішного прикладу практичного впровадження таких рішень доцільно 

навести досвід міжнародної мережі McDonald's. Компанія успішно реалізувала 

стратегію розгортання електронних кіосків самообслуговування та 

автоматизованих систем управління замовленнями, що дозволило забезпечити 

надшвидке обслуговування та безперебійний потік клієнтів у періоди критичного 

завантаження залів. 

З іншого боку, вагомим є досвід відомої мережі Domino's Pizza, яка активно 

застосовує спеціалізовану систему відстеження замовлень під назвою Domino's 

Tracker [40]. 

Даний інструмент дозволяє споживачам у режимі реального часу через 

інтерфейс мобільного пристрою контролювати всі виробничі та логістичні етапи 
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приготування й доставки кулінарної продукції. Це суттєво підвищує рівень 

прозорості сервісу та загальної довіри до бренду. 

 Табл. 4.5. 

Використання цифрових технологій у мережевих ресторанах 

Ресторанна мережа Цифрова технолгія  Застосування на практиці 

McDonald's Електронні кіоски та мобілні 

додатки 

Самостійне офрмлення 

замовлення та можливість 

зробити предзамовлення 

через додаток 

KFC Мобільний додаток та 

електронні кіоски 

Акції та онлайн замовленя  

Domino's Pizza Domino's Tracker Відстежування замовлення в 

реальному часі 

OKKO Cafe Мобільні сервіси  Можливість предзамовлення 

UPG Cafe Електронне меню  Швидке офрмлення 

замовлення 

Джерело: сформовано згідно аналізу та спостереження та опрацювання джерел 

[34], [38], [40], [33], [31], [35]. 

  

В останні роки широкого поширення набули QR-меню, на відміну від 

надрукованих на папері або пластикових меню, QR зменшує витрати на друк, 

його легше оновити, оновлювати ціни та впровадити фічу на взаємодію кієнта з 

закладом. Особливу популярність QR-меню отримали під час карантину COVID-

19 коли виникла потреба в мінімалізаціїї контакітв між персоналам та клієнтом. 
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Рис. 4.3. Електронні кіоски самообслуговування у McDonald's [34]. 

 

Розглянемо основні переваги цифровізації ресторанного сервісу. 

 

Рис 4.4. Переваги цифровізації ресторанного сервісу [51], [58, c. 144]. 
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Якщо оцінювати сучасні ринкові реалії, то масштабне розгортання 

процесів автоматизації разом із впровадженням різноманітних цифрових 

інструментів у діяльність ресторанних мереж уже давно не сприймається як 

елемент престижу чи звичайне бажання продемонструвати перевагу перед 

конкурентами. Наразі це виступає базовою, абсолютно безальтернативною 

умовою для того, щоб бізнес у принципі зберігав свою життєздатність, що 

особливо помітно на прикладі великих мережевих операторів [25, с. 22]. 

Споживчі профілі стають дедалі вибагливішими, а чинник часу для 

більшості клієнтів набуває критичного значення, через що менеджмент 

змушений максимально гнучко підлаштовувати наявні сервісні процеси під 

різноманітний попит передмістя. Якщо поглянути на ситуацію глибше і детально 

проаналізувати структуру операційного профіту від цифровізації, то отримані 

компаніями переваги можна чітко розмежувати за кількома ключовими 

векторами. 

Найбільш вагомим чинником, який, як свідчать практичні спостереження, 

акумулює близько 35% загального успіху від впровадження інновацій, є 

оптимізація часових витрат. Тривале очікування традиційно залишається 

головною болючою зоною для будь-якого відвідувача. Завдяки розгортанню 

інтерактивних QR-меню, фірмових мобільних додатків та сучасних терміналів 

самообслуговування процес передачі замовлення безпосередньо на виробничу 

зону кухні триває лічені секунди [53, с. 58].  

Яскравим прикладом такої оптимізації виступає досвід міжнародної мережі 

McDonald's. Встановлення електронних моніторів самообслуговування 

дозволило повністю перекласти процес вибору та безконтактної оплати страв на 

самого споживача [34].  

Це суттєво розвантажило касові зони в періоди пікового трафіку. Як 

результат – загальна швидкість видачі кулінарної продукції зросла в рази. 
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Наступним стратегічним компонентом, який забезпечує закладу до 25% 

операційної ефективності, є підвищення рівня капіталізації бренду через 

діджитал-інструменти лояльності [56, с. 148]. 

Інтеграція сервісів у смартфони клієнтів дозволяє ресторанним мережам 

формувати індивідуальні комунікаційні канали. 

Використання персоналізованих дисконтних програм, накопичувальних 

бонусних систем та таргетованих пуш-повідомлень виступає потужним 

стимулом для повторних візитів. Варто наголосити, що зазначений підхід 

демонструє високу ефективність не лише у локальних міських закладах, а й у 

межах великих дорожніх комплексів при автозаправних станціях, таких як 

мережі ОККО або UPG. Створення цілісної екосистеми навколо власних 

цифрових сервісів дозволяє цим брендам успішно трансформувати транзитних 

водіїв у категорію постійних та лояльних споживачів [31], [35], [61]. 

Економічний ефект та безпосередній контроль витрат формують ще 20% 

операційного успіху компанії. Передача постійних звичайних облікових процесів 

спеціалізованому програмному забезпеченню дозволяє суттєво мінімізувати 

фінансові втрати підприємства. Завдяки автоматизації майже повністю 

нівелюється деструктивний вплив людського фактора простий персонал уникає 

помилок під час прийому замовлень, а виробничий цех чітко орієнтується на 

встановлені технологічні картки страв. Крім того, сучасні CRM-платформи та 

інтегрований складське програмне забезпечення, яке в свою чергу, робить 

автоматичне прогнозування закупівель сировини. Система також сама сигналізує 

про необхідність дозамовлення або критичні терміни придатності продуктів. 

Оптимізація обсягів списання товарних запасів у такий спосіб прямо 

конвертується у зростання чистого прибутку ресторану. 

Як додаток виступає інструмент стимулювання продажів, який забезпечує 

близько 12% загального приросту ефективності ресторанної мережі. В основі 

цього процесу лежить технологія інтелектуального аналізу ретроспективних 
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даних споживання. Мобільний додаток аналізує попередні замовлення 

конкретної особи і під час наступного сеансу взаємодії автоматично та 

ненав'язливо пропонує комплементарні позиції – наприклад, десерт до кави чи 

додаткові інгредієнти до основної страви. Погодження клієнта з цими 

рекомендаціями забезпечує стабільне зростання показника середнього чека, 

причому без залучення додаткових зусиль з боку обслуговуючого персоналу. 

Завершальним елементом комплексного циклу цифровізації, що формує 

близько 8% загальної структури, є забезпечення управлінської прозорості. Для 

топ-менеджменту та власників ресторанних мереж автоматизація виступає 

головним гарантом операційної стабільності та контролю. Можливість 

дистанційного моніторингу аналітичних даних у режимі реального часу дозволяє 

відстежувати фінансові результати, оцінювати продуктивність конкретних 

робочих змін та аналізувати динаміку попиту на оновлені позиції меню з будь-

якої локації. Відповідно, швидкість прийняття управлінських рішень та 

реагування на операційні збої або загальні трансформації ринку скорочується до 

кількох хвилин. 
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ВИСНОВКИ 

 

 У роботі на основі здійснених теоретичних узагальнень, операційного 

аналізу та розроблених проектних пропозицій встановлено актуальне науково-

практичне завдання, що полягає в обґрунтуванні стратегічних напрямів і 

тактичних методів модернізації сервісної діяльності мережевих ресторанів у 

специфічних умовах приміської зони міста Києва. Результати проведеного 

дослідження дозволяють сформулювати такі ключові висновки. 

Вивчення теоретико-методологічних засад довело, що сучасний етап 

розвитку індустрії гостинності характеризується масштабною трансформацією 

структури ринку, де поодинокі заклади масово витісняються системними 

мережевими структурами.  

Мережевий формат у роботі визначено як сукупність локаційно 

відокремлених підприємств, що функціонують під єдиним капіталом та брендом, 

а також керуються з централізованого офісу або за франчайзинговою моделлю та 

застосовують спеціальні технологічні регламенти й стандарти обслуговування. 

Основна комерційна перевага таких об’єднань криється в дії ефекту 

масштабу, тобто тотальна закупівля сировини, оптимізація логістичних ланцюгів 

та об’єднання маркетингових бюджетів дозволяють радикально знизити 

собівартість продукції, що є недоступним для незалежних операторів. 

Класифікація ринкових форматів Fast Food, Fast Casual, Casual Dining, Fine 

Dining наочно продемонструвала високу адаптацію підходу системного бізнесу 

до коливань споживчих запитів. При цьому встановлено, що головною 

передумовою утримання лідерства для будь-якої мережі виступає тотальна 

стандартизація бізнес-процесів, яка забезпечує повну передбачуваність 

клієнтського досвіду – споживач гарантовано отримує ідентичний рівень сервісу 

та смакових характеристик страв незалежно від географічного розташування 

конкретної точки оперування. 
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Розгляд сервіса та його побудови довів, що в мережевому сегменті процес 

обслуговування повністю позбавлений хаотичності чи суб'єктивної творчості 

звичайного персоналу. Корпоративні стандарти детально регламентують кожен 

крок працівника, роблячи комунікацію з гостем на чітку, прораховану схему. 

Такий підхід покликаний мінімізувати поганий вплив людського фактора.  

На основі аналізу визначено, що найбільш жорсткому контролю й 

посекундному таймінгу підлягають процеси першого контакту, а саме хостес-

менеджмент, техніки активних перехресних продажів Up-selling та Cross-selling, 

черговість подачі кулінарної продукції, а також протоколи розрахунку та 

вирішення конфліктних ситуацій Complaint Management.  

Роль внутрішнього освітнього менеджменту та функціонування власних 

тренінгових центрів є ключовим фактором підтримання стабільної якості послуг. 

Водночас виявлено, що сучасний сервіс лідерів ринку неможливо відокремити 

від інформаційних технологій POS-систем, CRM-платформ, Kiosk Self-Service, 

які трансформують класичне обслуговування у площину діджитал-взаємодію. 

Дослідження інфраструктурних параметрів столичного приміського поясу, 

що охоплює ключові міста-супутники Бровари, Бориспіль, Ірпінь, Буча, 

Вишневе, Обухів, показало, що цей регіон давно перестав виконувати суто 

функцію «спального району». Наразі сформувався самодостатній соціально-

економічний простір із високою динамікою приросту населення.  

Ключовою специфікою споживчого контингенту передмістя є феномен 

масштабної маятникової міграції – щоденний масовий рух тисяч жителів на 

роботу чи навчання до столиці та їхнє повернення у вечірній час. Цей рух формує 

особливі вимоги до ресторанного бізнесу у будні дні спостерігається гострий 

дефіцит часу у клієнтів, що стимулює попит на формати швидкого харчування, 

сервіси «на винос» та адресну доставку прямо до житлових комплексів. У вихідні 

ж дні вектор споживання повністю міняється на користь сімейного дозвілля з 
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дітьми поблизу місця проживання, що вимагає від залів просторовості, наявності 

безпечних ігрових арен та тривалого комфорту. 

Проведений у роботі порівняльний аналіз діяльності гігант індустрії 

McDonald's, KFC, Hesburger, Domino's Pizza, а також дорожніх сервісів OKKO 

Cafe та UPG Cafe виявив суттєву відміність їхніх стратегічних  та технологічних 

бар'єрів. 

McDonald's і KFC демонструють максимальний рівень цифровізації, де за 

рахунок тотального розгортання сенсорних терміналів самообслуговування та 

мобільних додатків забезпечується надшвидкий потік відвідувачів. McDonald's 

успішно комбінує самообслуговування з елементами повносервісного закладу 

винесення страв до столу простими працівниками, тоді як KFC орієнтується на 

конвеєрну швидкість та агресивний маркетинг для молодіжної аудиторії. 

Фінська мережа Hesburger утримує середні позиції, демонструючи 

консервативніший підхід із використанням класичних черг на касах через 

часткову недоопрацьованість власного мобільного додатка у регіонах, проте 

успішно конкурує в сімейному сегменті завдяки лояльній ціновій політиці. 

Domino's Pizza утримує абсолютне лідерство у сфері адресної доставки, 

побудувавши архітектуру сервісу навколо цифрових інструментів контролю 

зокрема системи Domino's Tracker. 

Мережі кафе при автозаправних комплексах ОККО та UPG сформували 

принципово новий для передмістя формат – багатофункціональні сервісні хаби. 

Поєднуючи автомобільний сервіс, магазин та ресторанну зону як Vivo Cafe від 

UPG, де страви готуються індивідуально «з-під ножа», вони створили потужну 

конкуренцію класичним міським ресторанам за рахунок ідеального покриття 

потреб автомобілізованого населення, наявності великих безкоштовних 

паркувальних зон та зручного розташування вздовж ключових трас. 

У ході аналітичного етапу дослідження було сформовано чіткий 

антирейтинг факторів, які стримують розвиток ресторанного сервісу передмістя. 
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На перше місце об'єктивно виходить гострий кадровий голод та катастрофічна 

текучисть звичайного персоналу. Масштабна внутрішня та зовнішня міграція 

через воєнний стан призвела до відтоку фахівців, а висока привабливість 

столичних зарплат змушує місцеві кадри їхати на роботу в Київ. Брак рук на зміні 

безпосередньо в години вечірнього пікового навантаження призводить до 

операційних збоїв, паралічу кухонних зон та виникнення гігантських черг, що 

руйнує лояльність клієнтів. 

На основі адаптації міжнародної методики SERVQUAL до приміських 

реалій у роботі було доведено, що сервіс сьогодні тримається на трьох китах, це 

оперативність, надійність та індивідуальний підхід. Проведене дослідження 

реальних споживчих переваг зафіксувало, що для мешканців передмістя якість 

їжі та швидкість обслуговування мають домінуюче значення, тоді як 

територіальне розташування закладу хвилює людей найменше, оскільки 

більшість із них повністю мобільні та мають власні авто. 

Для усунення сервісних розривів GAPs між очікуваннями клієнтів та 

операційними спроможностями кухонь, у роботі було запропоновано комплексну 

програму модернізації бізнес-процесів за трьома основними векторами: 

Організаційні інновації в кадровому менеджменті. Обґрунтовано 

необхідність відмови від жорстких 12-годинних змін на користь впровадження 

системи розумного планування «Smart Scheduling» з гнучкими годинами роботи 

по 4 чи 6 годин. Це дозволить залучати додаткових працівників студентів, або 

працівників по суміцництву суто під вечірні або ранкові пікові хвилі 

маятникового трафіку, оптимізуючи фонд оплати праці.  

Для подолання кадрового дефіциту запропоновано введення 

диференційованої бонусної ставки для простого персоналу, показники якої 

автоматично розраховуватимуться на основі швидкості закриття чеків та індексу 

задоволеності гостей за конкретну зміну. 
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Технологічна перебудова простору за принципом «Split Service». Проектне 

рішення передбачає повне просторове розведення людських черг всередині залів. 

Пропонується чітко розмежувати зону інтерактивних терміналів для замовлень 

всередині залу, окрему стійку експрес-видачі для клієнтів, які скористалися 

мобільним додатком і системою «Click & Collect» «купи онлайн – забери в 

закладі», та повністю ізольований коридор для кур'єрів доставки, щоб прибрати 

та зменшити візуальний хаос біля кас.  

Також обґрунтовано оновлення програмного забезпечення терміналів 

шляхом інтеграції ШІ-підказок  це контекстні пропозиції страв залежно від часу 

доби, що знижує тривалість вибору до 30 секунд і впевнено нарощує середній чек 

без залучення касирів. 

Реформа логістичного каналу та доставки. З метою вирішення проблеми 

великого територіального охоплення передмістя та заторів на заміських трасах, 

запропоновано впровадження концепції «Dark Kitchen» у віддалених районах 

забудови нових ЖК.  

Також рекомендовано повний перехід кур'єрських служб на мобільні 

електроскутери в зонах щільної забудови передмістя та обов'язкове використання 

термосумок з активним підігрівом від бортової мережі. 

Для забезпечення безперервного контролю якості запропоновано 

інтеграцію системи моніторингу індексу задоволеності клієнтів – CSAT Customer 

Satisfaction Score через автоматичні діджитал-інструменти  це або пуш-

повідомлення в додатках або QR-коди на фіскальних чеках безпосередньо після 

транзакції.  

Математичний розрахунок показника за офіційною формулою, дозволить 

менеджменту мереж у режимі реального часу відстежувати ефективність кожної 

окремої локації. Падіння індексу нижче цільової відмітки у 85% виступатиме 

автоматичним сигналом для оперативного втручання керівництва з метою 
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виявлення причин збою, що саме призвело до цього чи дефіцит рук на кухні чи 

низька культура комунікації персоналу. 

Додатково доведено високу окупність використання CRM-систем для 

глибокого аналізу ретроспективних даних клієнтів, що дозволяє формувати точні 

персоналізовані маркетингові пропозиції та запускати гейміфіковані програми 

лояльності на прикладі системи «Fishka» у мережі ОККО. За підрахунками, 

комплексна діджиталізація сервісних процесів забезпечує чітко прорахований 

прибуток за такими напрямами як скорочення загального часу обслуговування, 

відчутне підвищення лояльності аудиторії, пряма оптимізація та зниження 

операційних витрат через автоматизацію складів та мінімізацію списань, 

адекватне зростання обсягів продажів за рахунок розумних підказок системи та 

забезпечення тотального управлінського контролю процесів для власників 

бізнесу з будь-якої точки світу. 

У роботі також проаналізовано, що сучасна побудова ресторанного сервісу 

в передмісті не може вважатися повноцінною без інтеграції екологічних практик, 

які мають колосальне значення для прогресивного приміського контингенту 

особливо молоді. Масштабний перехід лідерів ринку McDonald's, KFC, та 

Domino's на паперові стакани, дерев'яні прибори та картонне пакування, що 

підлягає вторинній переробці, сортування відходів у залах, впровадження 

енергоощадного LED-освіта й обладнання як на комплексах ОККО та UPG, а 

також кооперація бренду «Пузата Хата» з локальними фермерськими 

постачальниками сировини дозволяють не лише суттєво зменшити викиди CO2 

в атмосферу та зменшити логістичні витрати, а й формують стійку соціальну 

репутацію та позитивний імідж брендів, перетворючись у стабільне зростання 

для капіталізації ресторанного бізнесу. 

Таким чином, лише поєднання всіх класичних стандартів сервіс-

менеджменту SERVQUAL, інноваційних діджитал-інструментів CRM, CSAT, 

Omnichannel, правильній організацїї логістики і доставки та гнучкого, 
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клієнтоорієнтованого підходу до звичайного персоналу здатне вивести сервісну 

діяльність приміських ресторанних мереж на рівень високої 

конкурентоспроможності та забезпечити стабільне зростання чистого прибутку у 

довгостроковій перспективі. 
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