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ВСТУП 

Актуальність теми дослідження. Ресторанний бізнес чи не найбільш 

вразливий до нестабільності середовища та його викликів. які переживає 

ресторанний бізнес у періоди нестабільності. Це показала пандемія COVID-

19, яка  різко обмежила мобільність споживачів і змінила формат споживання 

послуг. Це значно посилила  повномасштабна війна в Україні з 2022 року, яка 

додала до тих викликів зниження платоспроможність населення, проблеми з 

логістикою, кадровий голод  та загальне відчуття небезпеки. 

Аутентичні гастрономічні бренди зараз формуються під впливом 

«економіки вражень», яка змінила базові підходи до пошуку та вибору 

ресторанів серед споживачів. Серед українських міст, найбільш аутентичну  

ресторанну сферу  має саме Львів. Вони формують  унікальне середовище 

міста, зберігають традиції та створюють туристичну привабливість. Водночас 

їхня здатність виживати та розвиватись у кризових умовах не є дослідженою 

та розглянутою у науковій літературі, тому  потребує детального 

дослідження. Адже окремий інтерес викликає питання, як формується 

стійкість саме таких закладів. Йдеться не лише про ресурси (фінансові, 

кадрові тощо), а й про силу бренду, лояльність відвідувачів, унікальність 

концепції та здатність швидко реагувати на зовнішні зміни.  

Обрана тема також має прикладне значення, оскільки результати 

дослідження можуть бути використані для розробки реальних управлінських 

рішень у сфері ресторанного бізнесу. Для України це питання набуває ще 

більшої ваги, адже відновлення економіки значною мірою залежатиме від 

розвитку малого та середнього бізнесу, до якого належать більшість 

гастрономічних закладів. 

Питання розвитку ресторанного бізнесу та формування локальних 

гастрономічних брендів, зокрема у місті Львові, розглядалися у працях 

вітчизняних науковців. Зокрема, дослідження концептуальних ресторанів 

Львова та їх ролі у туристичному середовищі здійснював Дяк О., який 

акцентував увагу на їх значенні для розвитку регіонального туризму. Генега 
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Р. аналізував систему громадського харчування Львова в історичному 

контексті, що дозволяє зрозуміти витоки сучасних аутентичних закладів. 

Питання гастрономічного туризму Львівщини та формування ресторанних 

брендів досліджувала Паска М. З., підкреслюючи їхню роль у підвищенні 

туристичної привабливості регіону . 

Проблеми функціонування підприємств у кризових умовах та 

особливості антикризового управління висвітлені у працях Ткаченка А. М., 

Вербівської Л. В., Денисюка О. Г., які розкривали сутність кризи, її причини 

та підходи до подолання. Окремі аспекти розвитку ресторанного бізнесу в 

умовах криз розглядали Процак К. та Передрій М., а також П’ятницька Г. Т., 

які досліджували вплив зовнішніх факторів на діяльність закладів та 

визначали напрями їх адаптації. Дослідження сучасного стану ресторанної 

галузі в умовах воєнного часу представлені у роботах Кукліної Т. С. та інших 

авторів, що дозволяє комплексно оцінити сучасні виклики та тенденції 

розвитку галузі  

Метою кваліфікаційної роботи є дослідження аутентичних кафе та 

ресторанів Львова як локальних брендів та розробка практичних 

рекомендацій для підвищення їх стійкості та конкурентоспроможності. 

Для досягнення поставленої мети передбачено вирішення таких 

завдань: 

– розкрити сутність локальних гастрономічних брендів у ресторанному 

бізнесі; 

– дослідити історичні та культурні передумови формування 

аутентичних закладів Львова; 

– проаналізувати підходи до розуміння стійкості ресторанного бізнесу 

в умовах криз; 

– обґрунтувати вибір об’єктів дослідження та методів їх аналізу; 

– оцінити популярність і конкурентні позиції досліджуваних закладів; 

– дослідити механізми адаптації закладів до кризових умов; 
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– проаналізувати формування бренду та розвиток окремих закладів (на 

прикладі кафе «Пінгвін» і кав’ярні «Вірменка»); 

– здійснити порівняльний аналіз їхніх конкурентних переваг; 

– визначити основні напрями підвищення стійкості та розвитку 

аутентичних закладів; 

– сформувати практичні рекомендації щодо вдосконалення їх 

діяльності. 

Об’єктом дослідження є аутентичні кафе та ресторани Львова як 

складова індустрії гостинності та локальних брендів. 

Предметом дослідження виступають процеси формування, розвитку, 

стійкості та адаптації аутентичних закладів ресторанного бізнесу в умовах 

кризових змін, а також чинники, що впливають на їхню популярність і 

конкурентні позиції. 

Методична і теоретична основа даного дослідження базуються на 

працях вітчизняних і закордонних учених по досліджуваній проблемі, а 

також застосуванні загальнонаукових та спеціально наукових методів 

дослідження цілісної картини розвитку та можливих тенденцій розвитку. У 

роботі знайшли застосування сучасні методи наукового дослідження: 

діалектичний, функціональний, системно-структурний, порівняльно-

правовий, моделювальний, логіко-семантичний тощо. 

Апробація дослідження...  

 

 

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, 

висновків, списку використаних джерел та додатків. Загальна кількість 

сторінок роботи −67, список джерел нараховує 53 пункти. 
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РОЗДІЛ 1 

 ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ ЛОКАЛЬНИХ 

ГАСТРОНОМІЧНИХ БРЕНДІВ 

 

1.1 Сутність локальних брендів у ресторанному бізнесі 

 

У сучасній економіці бренд розглядається не лише як символ або 

логотип, а як нематеріальний актив, що формує довіру, лояльність 

споживачів і безпосередньо впливає на конкурентоспроможність 

підприємства. Ефективно побудований бренд сприяє підвищенню вартості 

бізнесу, забезпечує стабільність попиту, відкриває нові можливості для 

розвитку та розширення ринків збуту. 

У сучасних умовах поняття «бренд» є добре відомим і зрозумілим як 

для споживачів, так і для представників бізнесу. Його зміст не викликає 

сумнівів чи неоднозначного трактування, а саме слово широко 

застосовується як у наукових дослідженнях, так і в практичній діяльності 

підприємств різних галузей. Водночас варто зазначити, що формування 

понять «бренд» має тривалу історію та пройшло послідовний етап еволюції, 

що відображає розвиток економічних відносин і маркетингових підходів [1, 

с. 21]. 

Бренд  − це не тільки про великі компанії та міжнародний бізнес, він 

також має місце і на локальних ринках у місцевих закладах та підприємствах. 

Тут має місце поняття локального бренду, який формується в межах окремої 

території, міста чи регіону та відображає його унікальні характеристики, 

культурні особливості та економічний потенціал.  

У сфері гастрономії локальна кухня сприймається як сукупність страв і 

продуктів, які формуються під впливом конкретного регіону. На це 

впливають клімат, доступні ресурси, традиції та спосіб життя населення. 
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Тобто мова йде не просто про їжу, а про відображення місцевої культури 

через кулінарію. 

Відповідно, локальний ресторанний бренд будується саме на цих 

особливостях. Заклад не просто продає страви, а підкреслює їхнє 

походження, історію та зв’язок із територією. За рахунок цього формується 

унікальність і впізнаваність. 

Дослідники також звертають увагу на те, що гастрономічний бренд 

території має чітку прив’язку до місця. Фактично він обмежується межами 

конкретного населеного пункту або регіону і відображає його ідентичність 

[2]. 

Локальний бренд помітно відрізняється від національного чи 

міжнародного. Його основа це не масштаб, а прив’язка до конкретного місця 

і людей, які там живуть. Він формується в межах невеликої території і тісно 

пов’язаний з її історією, традиціями та культурою. 

У ресторанній сфері це проявляється досить чітко. Заклад може 

використовувати назву міста або регіону, працювати з локальними 

продуктами, відтворювати традиційні рецепти. Часто додається ще один 

важливий елемент, розповідь про походження страв і саму місцевість. У 

результаті гість отримує не просто їжу, а певний досвід, пов’язаний із 

територією [3, с. 206]. 

Цікаво, що інтерес до локальної кухні зараз зростає. Люди все частіше 

шукають не стандартні пропозиції, а щось, що має зв’язок із місцем, де вони 

перебувають або живуть. Саме це пояснює, чому локальні бренди починають 

активніше розвиватися у ресторанному бізнесі. 

Якщо узагальнити, локальний бренд у гастрономії можна розглядати як 

такий, що підкреслює регіональну самобутність закладу. Він ніби передає 

культурний код території через їжу, атмосферу і сам підхід до 

обслуговування. Через це він сприймається як більш «справжній» і викликає 

більшу довіру у споживачів. 
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Отже, можемо виділити такі ознаки локального ресторанного бренду: ( 

рис. 1.1) 

 

Рис. 1.1. Ключові ознаки локального ресторанного бренду* 

Джерело: сформовано автором на основі [3] 

 

Локальні ресторанні бренди можна класифікувати за різними 

критеріями. Зобразимо головні у таблиці 1.1.  

Отже, локальні бренди відрізняються за кількома важливими 

параметрами: географія, оскільки бренд може існувати як у межах 

• прив’язка бренду до конкретного місця (місто, 
область, район) 

• використання топонімів, місцевих назв у меню 
та оформленні 

• відображення регіональних особливостей в 
інтер’єрі 

Територіальність 

• використання традиційних рецептів 

• орієнтація на локальні продукти 

• висока частка інгредієнтів місцевого 
походження 

Автентичність 

• звернення до історичних та етнографічних 
традицій 

• відтворення гастрономічної спадщини регіону 

• проведення тематичних заходів, пов’язаних із 
місцевою культурою 

Культурно-історична 
складова 

• співпраця з локальними виробниками 

• участь у регіональних подіях і фестивалях 

• підтримка місцевих ініціатив 

Соціальна спрямованість 

• формування відчуття причетності до місця 

• створення атмосфери автентичності 

• виникнення емоційної прив’язаності до закладу 

Емоційний зв’язок 

• відмінність від мережевих і універсальних 
закладів 

• формування унікального образу ресторану 

• підвищення довіри та впізнаваності серед 
споживачів

Диференціація 
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невеликого населеного пункту, так і виходити на ширший регіональний або 

навіть національний рівень; масштаб діяльності теж не є фіксованим, адже 

локальний бренд може бути як одним закладом, так і розвиватися у форматі 

невеликої мережі чи франшизи. 

Таблиця 1.1 

Класифікація локальних брендів* 

Критерій Категорії локальних брендів 

Географія Міський/районний, обласний, національний 

Масштаб Окремий заклад, невелика мережа, франшиза 

Ціннісна 

пропозиція 

Автентичність, локальна екологічність, культура, інновації; еко-кафе з 

локальною фермерською їжею 

Ступінь 

локалізації 

Висока (90–100% місцевих продуктів), середня, низька 

Джерело: [3] 

 

Зміст бренду значною мірою визначається його ціннісною основою. 

формує сприйняття закладу як «свого» і більш надійного для споживача 

формується за рахунок орієнтації на автентичність, екологічність і локальні 

продукти. При цьому ступінь локалізації відіграє ключову роль, адже саме 

використання місцевих ресурсів підсилює унікальність і дозволяє чітко 

відрізнити такий бренд від універсальних пропозицій на ринку. 

Після розгляду сутності та особливостей локального ресторанного 

бренду перейдемо до аналізу підходів, які пояснюють механізми його 

формування і розвитку. Саме тут має місце «брендинг».  

Брендинг у ресторанній сфері поєднує загальні принципи маркетингу з 

особливостями індустрії гостинності. Якщо звернутися до класичних 

моделей брендового капіталу, запропонованих Д. Аакер та К. Келлер, то 

бренд розглядається як сукупність активів, серед яких ключове місце 

займають впізнаваність, асоціації та лояльність споживачів. Для локального 

ресторану ці елементи набувають дещо іншого змісту. Тут важливим стає не 

лише сам продукт, а й емоційне сприйняття, пов’язане з автентичністю та 

культурним середовищем. Фактично бренд накопичує додаткову цінність за 
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рахунок місцевого колориту і традицій, які складно відтворити великим 

мережевим закладам [4]. 

Якщо дивитися ширше, через призму територіального брендингу, 

локальний ресторан виступає частиною образу певної місцевості. Підходи 

«place branding» і гастрономічного брендингу територій показують, що 

ресторани локальної кухні разом із виробниками місцевих продуктів 

формують цілісне уявлення про регіон. У такій взаємодії ресторан не просто 

функціонує як бізнес, а стає елементом туристичної привабливості. 

Відвідувачі через гастрономію знайомляться з культурою, традиціями і 

навіть способом життя території. Водночас сам бренд регіону підсилює 

позиції ресторану, створюючи для нього додаткову цінність. 

Окремо варто звернути увагу на явище глокалізації. Воно проявляється 

тоді, коли заклад прагне розширення, але не втрачає локальної ідентичності. 

У такому випадку зберігається загальна концепція бренду, проте 

враховуються особливості конкретного ринку. Наприклад, мережеві проєкти, 

що працюють у різних містах, можуть адаптувати меню під локальні 

продукти, залишаючи спільну ідею кухні. Це дозволяє поєднати 

масштабування з автентичністю. Локальні марки здатні передавати культурні 

образи території, і саме це робить їх ефективним інструментом 

територіального позиціонування [4]. 

У практичній площині важливу роль відіграє сторітелінг і емоційний 

маркетинг. Локальні ресторани часто будують комунікацію через історії про 

походження продуктів, місцевих виробників або регіональні традиції. Це 

створює глибший контакт із відвідувачем і формує емоційну прив’язаність. 

Не менш значущим є клієнтський досвід. Інтер’єр, атмосфера, стиль 

обслуговування, навіть зовнішній вигляд персоналу можуть передавати 

локальний колорит і підсилювати сприйняття бренду [4]. 

У плані інструментів просування локальні ресторани використовують 

звичні маркетингові канали. Це соціальні мережі, партнерства з місцевими 

виробниками, участь у гастрономічних подіях і турах. Водночас ключова 
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відмінність полягає у змісті комунікації. Основний акцент робиться не на 

масовості чи універсальності, а на автентичності, емоціях і зв’язку з 

територією. Саме це і формує унікальність локального ресторанного бренду 

[4]. 

Отже, локальні бренди у ресторанному бізнесі формуються на перетині 

маркетингу, культури та територіальної ідентичності. Вони не обмежуються 

лише зовнішніми елементами, такими як назва чи стиль оформлення, а 

охоплюють глибший зміст, пов’язаний із традиціями, історією та способом 

життя певного регіону. Саме це дозволяє їм створювати унікальну цінність 

для споживача. 

 

1.2 Історичні та культурні передумови розвитку аутентичних 

закладів Львова 

 

Львів по праву вважається одним із провідних гастрономічних центрів 

України завдяки поєднанню багатовікових кулінарних традицій із сучасними 

гастрономічними трендами. У місті функціонує велика кількість закладів 

громадського харчування, що пропонують страви як української, так і 

світової кухні. Їх можна умовно поділити на основні категорії: ресторани, 

кав’ярні, паби, кондитерські та продовольчі ринки. Кожна з цих категорій 

відіграє важливу роль у створенні унікального гастрономічного образу 

Львова та задоволенні різноманітних смакових потреб відвідувачів [5]. 

До початку Другої світової війни культура харчування у Львові 

формувалася під впливом польських, єврейських, українських і австрійських 

кулінарних традицій. Мультикультурне середовище міста, спільні інтереси та 

умови життя різних національних спільнот сприяли виникненню унікального 

гастрономічного простору, який об’єднував смаки та звички кількох народів 

одночасно [5, с. 100]. 

Варто підкреслити, що передвоєнна львівська гастрономічна культура, 

попри глибокі традиційні кулінарні основи, виявляла відкритість до нових 
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течій, зокрема до тоді ще незвичного для Львова вегетаріанського руху. У 

міжвоєнний період українська кухня стала помітною частиною львівського 

гастрономічного ландшафту, збагативши багатонаціональні кулінарні 

традиції своїми унікальними стравами, які згодом стали невід’ємними для 

міської кухні. До таких страв належать вареники, налисники, голубці з 

томатною підливою, каші з рису або пшона з яблуками, запечене м’ясо 

(печеня), яблучний штрудель, маківник, медівник, цвібак (сухарики до кави), 

бульйони з курки чи телятини, холодець, сальцесон, «заєць» (м’ясна 

запіканка), копчені ковбаси й шинка, кров’янка («кишка запечена»), цвіклі 

(буряк з хроном), мізерія (огірковий салат), томатний суп та, звісно, борщ у 

різних варіаціях. Також на околицях Львова була поширена страва під 

назвою «гуслянка» − традиційний продукт, схожий на йогурт. Її готували зі 

свіжого молока, яке підігрівали до 60° і вливали в посудину, змащену 

квасною сметаною. Через дві доби настоювання в теплому місці 

утворювалася густа маса, яку вживали разом з картоплею чи кулішем [6, с. 

61]. 

У післявоєнний період гастрономічна культура Львова зазнала значних 

змін під впливом радянської системи, що спричинила уніфікацію кулінарних 

традицій і скорочення асортименту продуктів. Багато інгредієнтів і страв, 

звичних для довоєнного Львова, стали недоступними або зникли з ужитку. 

Натомість активно популяризувалася радянська кулінарія через такі видання, 

як «Книга про смачну й поживну їжу», що просувала рецепти на базі 

загальнодоступних продуктів [6]. 

Зі здобуттям незалежності Україною у 1991 році почалося відродження 

кулінарної спадщини Львова. Місто поступово поверталося до своїх 

історичних гастрономічних коренів, відновлюючи рецепти, відкриваючи 

автентичні заклади та впроваджуючи нові гастрономічні формати. На 

сучасному етапі Львів сформувався як один із провідних гастрономічних 

центрів України, де гармонійно поєднуються традиції з інноваціями, а кухня 
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є важливою складовою туристичної привабливості міста [6]. 

Станом на 2020 рік у Львові налічувалося 792 об’єкти ресторанного 

бізнесу, що свідчить про суттєве скорочення в порівнянні з 2017 роком, коли 

їх кількість сягала 1012. Серед найвідоміших закладів слід відзначити 

«Віденську каву», «Дзиґу», «Італійський дворик», «Кабінет», «Хмільний дім 

Роберта Домса», а також мережу закладів «!FEST». Усі вони входять до 

складу Гільдії рестораторів Львова. 

Львівські ресторації вже давно стали важливою частиною туристичної 

інфраструктури міста. Такі заклади, як «Львівська майстерня шоколаду», 

«Криївка», «Львівська копальня кави», «Реберня» впевнено зайняли місце 

серед обов’язкових для відвідування туристичних локацій. Попри зменшення 

кількості об'єктів розміщення й харчування, сфера послуг у місті зберігає 

високий рівень якості. У 2019 році Індекс туристичної привабливості Львова 

залишався стабільно високим − 4,8 із 5 можливих, а Індекс задоволеності 

туристичними послугами становив 4,4. Вражає і рівень лояльності: 95% 

гостей міста готові рекомендувати Львів своїм близьким як місце, варте 

відвідування завдяки його особливій атмосфері гостинності та затишку. 

Особливу частину львівських закладів харчування становлять кав’ярні. 

Сучасна кавова інфраструктура Львова представлена широким розмаїттям 

кав’ярень, де в більшості з них відвідувачам пропонують від 10 до 40 

різновидів кавових напоїв. Основна частина таких закладів зосереджена в 

історичному центрі міста. Серед найпопулярніших серед туристів можна 

виокремити «Львівську копальню кави», «Львівську Мануфактуру кави», 

«Світ кави», «На бамбетлі» та інші. Деякі кав’ярні не лише подають каву, а й 

виконують роль інтерактивних майданчиків, де знайомлять гостей з 

процесом приготування і культурою споживання цього напою. 

Все більшої популярності серед львів’ян та гостей міста набувають 

формати кав’ярень, які спеціалізуються на напоях «з собою». Серед них 

варто згадати Aroma Kava, Rocket Espresso, StreetCoffee, Lviv Croissants, 
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«Альтернативну каву» тощо. На відміну від класичних кав’ярень, ці заклади 

представлені не лише в центрі міста, а й у віддаленіших районах, часто 

функціонуючи як частини мережевого ресторанного бізнесу. Приємною 

тенденцією в їхній діяльності є впровадження знижок для клієнтів, які 

приносять власний багаторазовий посуд, що сприяє зменшенню 

використання одноразових матеріалів [7]. 

Кондитерські у Львові займають особливе місце, адже місто відоме 

своєю любов’ю до солодощів. Львівські шоколадні та випічка користуються 

великою популярністю серед відвідувачів. Кондитерські часто пропонують 

як традиційні львівські солодощі (наприклад, штруделі), так і сучасні 

десерти, створені за найкращими європейськими традиціями. Наприклад, 

«Львівська майстерня шоколаду» – це не лише місце, де можна купити 

шоколадні вироби, але й подивитися на процес їх виготовлення [7]. 

Пиво займає особливе місце у львівській гастрономії. Історично, у місті 

варили пиво з давніх часів, і сьогодні культура споживання пива процвітає в 

багатьох пабах і пивоварнях. Багато закладів у Львові пропонують пиво 

власного виробництва, часто з унікальними смаками, що відповідають 

львівським традиціям пивоваріння. Для прикладу, «Театр пива Правда» – 

відомий своєю концепцією авторського пива, створеного за унікальними 

рецептами [7]. 

Ринки також є невід’ємною частиною гастрономічної культури Львова. 

Тут можна знайти широкий асортимент місцевих продуктів – від сиру, м’яса 

до овочів і фруктів, а також спецій і хлібобулочних виробів. Ринки є 

важливим каналом збуту для фермерів та дрібних виробників, що дозволяє 

мешканцям і гостям міста купувати свіжі та якісні продукти. Краківський 

ринок – найбільший ринок Львова, де можна знайти продукти місцевих 

виробників. 

Як і сам Львів, його атмосфера вабить до себе, спонукаючи 

досліджувати приховані проходи, загадкові знахідки та легенди, що немовби 

відкривають шлях до давно забутих істин. Туристів приваблює загадковість, 
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невідоме і навіть дещо містичне [8]. 

За даними дослідження, Львівська область посідає третє місце за 

виручкою у сфері HoReCа. Саме тут налічується понад 400 закладів 

громадського харчування з річним оборотом близько 1,4 млрд грн (4,4% від 

загального обсягу по країні). У 2023 році в самому Львові відкрито близько 

100 нових закладів (переважно барів, кав’ярень і фастфудів – на них 

припадало 70–75% всіх нових проєктів) [9]. 

Для більш наочного уявлення про особливості розвитку ресторанної 

сфери міста доцільно проаналізувати структуру закладів харчування Львова 

за видами. Співвідношення різних форматів дозволяє оцінити, які типи 

закладів домінують на ринку, а також визначити специфіку міського 

гастрономічного простору. Структурний аналіз дає змогу простежити 

орієнтацію ресторанного бізнесу на певні споживчі сценарії, рівень 

демократичності харчування та роль окремих форматів у формуванні 

туристичної й повсякденної інфраструктури міста (рис. 1.2). 

 

Рис. 1.2 Структура закладів ресторанного господарства м. Львова за 

видами станом на 2024 рік* 

*Джерело: узагальнено на основі  [10] 
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Сформована структура ринку свідчить про поєднання двох напрямів 

розвитку ресторанної сфери міста. З одного боку, переважають формати, 

розраховані на постійних місцевих споживачів, з іншого боку, активно 

функціонують заклади, орієнтовані на створення унікального досвіду для 

туристів. Такий баланс забезпечує стійкість ресторанного ринку Львова та 

формує передумови для подальшої диференціації форматів і загострення 

конкурентної боротьби між закладами. 

Структурний аналіз ресторанної сфери Львова дозволяє окреслити 

співвідношення основних видів закладів та специфіку гастрономічного 

простору міста. Водночас структура ринку не є сталою і змінюється під 

впливом економічних, соціальних і туристичних чинників. Для більш 

повного розуміння процесів розвитку ресторанного бізнесу доцільно 

доповнити структурний аналіз дослідженням кількісних змін у динаміці. Це 

дає змогу оцінити, як трансформувалася ресторанна сфера міста впродовж 

2020–2024 років, виявити періоди спаду та відновлення, а також простежити 

загальні тенденції функціонування закладів харчування в умовах 

нестабільного середовища. Розглянемо динаміку кількості закладів 

харчування у місті за 2020-2024 роки на рисунку 1.3. 
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Рис. 1.3. Кількість закладів харчування міста Львова за 2020-2024 рр. 

Джерело: узагальнено на основі  [10] 

 

Дані на рисунку 1.3 свідчать про загальну тенденцію зростання 

кількості закладів харчування у Львові протягом 2020–2024 років. Після 

помірного підвищення у 2021 році та незначної стабілізації у 2022 році 

спостерігається чітке прискорення зростання у 2023–2024 роках, коли 

кількість закладів досягла 1200 одиниць. 

Таку динаміку можна пояснити кількома причинами. Львів і далі 

залишається одним із головних туристичних і гастрономічних центрів, тому 

попит на заклади харчування тут не зникає навіть у складні періоди. 

Додатково вплинуло внутрішнє переміщення населення, адже в місто 

переїхала значна кількість людей, які стали новими клієнтами. Частина з них 

також відкривала власні заклади, що стимулювало розвиток ринку. Для 

підприємців ресторанний бізнес виглядав достатньо гнучким варіантом, 

оскільки тут легше змінити формат роботи і підлаштуватися під нові умови. 

Водночас зміни відбуваються не лише в кількості закладів, а й у 

підходах до їх розвитку. У місті все частіше з’являються концептуальні кафе 

і ресторани, які роблять акцент не просто на їжі, а на загальному враженні. 

Важливими стають атмосфера, ідея і емоції, які отримує відвідувач. Через це 

конкуренція поступово зміщується від стандартних параметрів до здатності 

закладу виділитися і створити щось унікальне для свого гостя. 

На основі аналізу можемо сказати, що аутентичні заклади Львова не 

виникли випадково або лише як відповідь на сучасний туристичний попит. Їх 

поява є результатом тривалого історичного розвитку міста, у якому 

переплелися різні культурні традиції, способи життя та гастрономічні звички. 

Саме цей багатошаровий культурний контекст зумовив формування 

унікального середовища, де заклади харчування виконують не тільки 

функцію споживання, а й виступають носіями історичної пам’яті та 

локальної ідентичності. 
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Львів протягом століть перебував під впливом різних держав і культур, 

що безпосередньо відобразилося на його гастрономії. Польська, австрійська, 

єврейська та українська традиції не просто співіснували, а взаємодіяли між 

собою, формуючи нові кулінарні практики. У результаті з’явилася кухня, яка 

не має чітко визначених меж, але водночас зберігає впізнавані локальні риси. 

Це створило передумови для того, щоб у сучасному ресторанному бізнесі 

активно використовувалися історичні мотиви, рецепти та образи [6]]. 

Важливим фактором стало також формування культури міського 

дозвілля ще у довоєнний період. Кав’ярні, ресторації та пивні заклади 

виконували роль місць зустрічей, обговорень і навіть інтелектуального 

життя. Така традиція збереглася і трансформувалася, що сьогодні 

проявляється у форматі закладів з історією, легендою або певною тематикою. 

Відвідувач приходить не лише поїсти, а отримати досвід, який пов’язаний із 

атмосферою міста [6]. 

Період радянського впливу, хоча й призвів до певної уніфікації 

гастрономії, не знищив повністю локальні традиції. Частина кулінарної 

спадщини збереглася на рівні домашньої кухні, що згодом стало ресурсом 

для її відновлення. Після здобуття незалежності цей прихований потенціал 

почав активно використовуватися підприємцями, які шукали способи 

відрізнитися на ринку. Саме тоді почали з’являтися перші заклади, що 

апелювали до історії, локальної культури та автентики [6]. 

Сучасний етап розвитку лише підсилив цю тенденцію. Умови 

конкуренції змусили рестораторів шукати унікальні концепції, і одним із 

найефективніших шляхів стало звернення до історії міста. У результаті 

сформувався окремий сегмент аутентичних закладів, які будують свою 

ідентичність на поєднанні історичного наративу, тематичного оформлення та 

традиційної кухні. 

Це можна підтвердили аналізом сегменту закладів які використовують 

історичну пам’ять, локальні легенди, міську символіку, галицьку кухню, 

кавову культуру або тематичну стилізацію. 
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Яскравим прикладом унікального підходу до ресторанного бізнесу є 

легендарна «Криївка» – заклад, який здобув титул найкращого 

концептуального ресторану Європи (рис. 1.4). 

 

Рис. 1.4. Заклад «Криївка» у Львові 

 

 За останні два роки його відвідали понад 1,3 мільйона гостей. 

Примітно, що у «Криївки» немає жодної вивіски, а популярність здобута 

виключно завдяки «сарафанному радіо». Це один із перших закладів в 

Україні, що застосував антимаркетинг. Особливу атмосферу створюють 

численні традиції та унікальні елементи: на даху будівлі, під якою 

розташований ресторан, встановлено зенітну установку, а сам заклад працює 

цілодобово, завжди сповнений життя та гостей. 

Ще одним прикладом креативного підходу є «Кавова шахта» або ж 

«Львівська копальня кави». Цей оригінальний заклад поєднує функції 

кав’ярні та книгарні, розташований над уявною шахтою, де, згідно з міською 

легендою, видобувають каву, як корисну копалину. Відвідувачі можуть 

прогулятися тунелями, встеленими кавовими зернами, побачити шахтарів і 

навіть відчути процес «видобутку» кави. Львів, як колиска кавової культури 

в Україні, впевнено зберігає статус міста кави (рис. 1.5). 
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Рис. 1.5. Львівська копальня кави 

 

Серед концептуальних ресторанів Львова окреме місце посідає 

таємничий та елітарний заклад − «Масони» або ж «Найдорожча ресторація 

Галичини». Зовні це приміщення нічим не вирізняється з-поміж звичайних 

квартир, однак потрапити всередину вдається лише обраним. Інтер’єр 

ресторану навіює відчуття загадковості та елітарності: напівтемрява, 

мерехтіння свічок, масивні дзеркала, рояль, за яким час від часу грає піаніст 

(рис. 1.6). 

 

Рис. 1.6. Найдорожча ресторація Галичини 
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 В інші моменти в залі лунає класична музика або джаз. У дусі 

стародавніх масонських лож, серед обслуговуючого персоналу немає жінок. 

Ціни тут навмисно завищені, наприклад, чашка кави коштує 150 гривень, 

однак відвідувачі з клубною карткою мережі отримують знижку 90% − і 

платять лише 15 гривень. 

Ще один незвичний ресторан − Галицька жидівська кнайпа «Під 

Золотою Розою», розташований біля руїн однойменної синагоги. Атмосфера 

закладу відтворює побут великої єврейської родини: скатертини ручної 

роботи, свічки, старовинні швейні машинки, скрипки, менори − усе це 

створює відчуття затишку й культурної глибини (рис. 1.7). 

 

Рис. 1.7. Галицька жидівська кнайпа «Під Золотою Розою» 

 

 Меню виконано у вигляді літературного альманаху, що переплітає 

історії єврейської громади Львова з описами страв. Ціни в меню не вказані, а 

рахунок не приносять − відвідувачам пропонується поторгуватися з 

офіціантом. Останній, з характерним єврейським гумором, театральністю і 

навмисно перебільшеною ввічливістю, може запросити завищену суму. До 

кожного замовлення традиційно подають мацу, а скарга на її «сухість» може 

стати приводом для веселого діалогу щодо зменшення суми до оплати. 

Ресторан «Гасова лямпа» − ще один яскравий символ креативності 
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львівської гастрономічної сцени. Його концепція базується на історичному 

факті: саме у Львові в 1853 році Ян Зег та Ігнацій Лукасевич створили першу 

у світі гасову лампу. Заклад розташований у старому австрійському будинку 

та займає три поверхи, включаючи літню терасу з видом на міську Ратушу. 

Інтер'єр нагадує хімічну лабораторію: вибухи, мерехтіння світла, елементи в 

стилі гранж і року створюють яскраву атмосферу (рис. 1.8). 

 

Рис. 1.8. Гасова лямпа 

 

 Напої подають у колбах, пробірках, а замість традиційної таблички 

«заброньовано» на стіл ставлять... каністру. Також «Гасова лямпа» виконує 

функцію музею − тут зібрано близько 200 гасових ламп і навіть копію 

першого винайденого пристрою. 

Не менш цікавим є ресторан «36 По» − один із найвишуканіших і 

найвищих закладів Львова. Він розташований у самому серці міста на площі 

Ринок і займає шість поверхів старовинного будинку. На кожному поверсі 

розміщені зали з унікальним дизайном − від класики до сучасного стилю, 

включаючи простори для дегустації вина, сигарний зал і літню терасу. 

Вишукане меню поєднує галицьку, європейську та авторську кухні, а бар 
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пропонує десятки видів крафтового пива і коктейлів. «36 По» також відомий 

своєю увагою до деталей та високим рівнем сервісу, що робить його 

улюбленим місцем як для туристів, так і для місцевих жителів (рис. 1.9)  

 

Рис. 1.9. Ресторан «36 По» 

 

Проведемо узагальнення аутентичних ресторанних закладів Львова у 

таблиці 1.2. 

Таблиця 1.2 

Аутентичні та концептуальні ресторанні заклади  міста Львова* 

Категорія 

закладів 
Характеристика Приклади 

Ресторани 

Пропонують страви української 

та світової кухні, часто з 

тематичними інтер’єрами 

«Віденська кава», «Італійський 

дворик», «Кабінет», «Хмільний дім 

Роберта Домса» 

Кав’ярні 

(класичні) 

Кавова карта з 10–40 напоями, 

атмосфера для відпочинку 

«Львівська копальня кави», «Світ 

кави», «На бамбетлі» 

Кондитерські 

Пропонують солодощі за 

традиційними та європейськими 

рецептами 

«Львівська майстерня шоколаду», 

місцеві пекарні та кав’ярні з 

десертами 

Паби та 

пивоварні 

Пропонують авторське пиво, 

традиційно пов’язані з культурою 

пивоваріння 

«Реберня», «Театр пива Правда», 

інші заклади з крафтовим пивом 

Тематичні 

заклади 

Поєднання гастрономії з 

квестами, історією, атмосферою 

«Криївка»,»Львівська копальня 

кави», «Львівська майстерня 

шоколаду» 

Джерело: узагальнено автором 
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Отже,  аутентичні та концептуальні заклади Львова формують окремий 

сегмент ресторанного ринку, який відрізняється не лише асортиментом 

послуг, а й змістовним наповненням. У таких закладах ключову роль відіграє 

не стільки сама страва, скільки атмосфера, історія та ідея, які вони передають 

відвідувачеві. 

 

1.3 Стійкість закладів ресторанного бізнесу у кризових умовах 

 

Криза є одним  з важливих етапів розвитку економічних систем будь-

якого рівня. Проте в межах підприємницьких структур її доцільно розглядати 

як проміжний етап у розвитку підприємства, що виявляється у 

максимальному загостренні наявних суперечностей у структурі та 

результативності господарських процесів. Це стосується як внутрішньої 

організації діяльності, так і зовнішніх взаємодій підприємства, що в підсумку 

може призвести до суттєвого погіршення фінансово-економічних показників 

і навіть до його банкрутства. 

Для повного аналізу діяльності підприємства у кризових умовах варто 

розглянути саму сутність кризи та причини її виникнення. 

 Криза як економічна категорія розглядається зазвичай як складний 

загострений стан, різкий перелом або занепад. Але при цьому у науковій 

літературі зустрічаються два підходи до її визначення: позитивний і 

негативний [11]. Позитивний підхід розглядає кризу як природний і 

закономірний етап розвитку. У цьому випадку вона сприймається не лише як 

проблема, а як переломний момент, що відкриває можливості для змін. Криза 

виступає своєрідним стимулом до перегляду управлінських рішень, 

удосконалення бізнес-процесів та пошуку нових напрямів розвитку. Вона є 

об’єктивним явищем, яке супроводжує життєвий цикл будь-якої організації і 

може сприяти її оновленню. 

Негативний підхід, навпаки, трактує кризу як виключно деструктивне 

явище. У межах цього підходу вона асоціюється зі спадом виробництва, 
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фінансовими втратами, погіршенням конкурентних позицій і навіть 

банкрутством підприємства. Кризу розглядають як загрозу стабільності, що 

потребує негайного реагування для мінімізації її наслідків. 

Ознаки кризи показано на рис. 1.10. 

 

Рис. 1.10. Ознаки кризового стану підприємства* 

*Джерело: узагальнено автором  

 

Загалом, кризовий стан – це складна, інтегрована за багатьма 

показниками характеристика діяльності підприємства в певному періоді, що 

відображає його ступінь забезпеченості власними та залученими ресурсами, 

власними оборотними коштами для своєчасного проведення розрахунків за 

загострення внутрішніх суперечностей у діяльності 
підприємства

порушення збалансованості господарських процесів

погіршення фінансово-економічних показників

зниження платоспроможності та проблеми з 
розрахунками

дефіцит власних і залучених ресурсів

зниження ефективноті діяльності

ускладнення взаємодії із зовнішнім середовищем

спад обсягів діяльності та конкурентних позицій

зростання ризику банкрутства

необхідність термінових управлінських рішень
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зобов’язаннями та здійснення ефективної господарської діяльності в 

майбутньому [12].  

Кризові явища мають неоднозначний вплив на розвиток підприємства. 

З одного боку, вони можуть стимулювати зміни та оновлення, але на 

практиці частіше проявляються через негативні наслідки і нерідко 

завершуються фінансовими втратами або навіть банкрутством. 

Під кризовими явищами в діяльності підприємства варто розуміти 

періоди загострення суперечностей, які виникають у процесі взаємодії між 

окремими складовими системи підприємства, а також у його 

взаємовідносинах із зовнішнім середовищем. Такі суперечності поступово 

накопичуються і в певний момент переходять у гостру фазу, що ускладнює 

нормальне функціонування підприємства. 

Причини виникнення криз можуть бути різноманітними за своєю 

природою. Вони формуються як під впливом зовнішніх умов, так і через 

внутрішні проблеми підприємства. До них відносяться об’єктивні та 

суб’єктивні чинники, а також техногенні й природні впливи, які детально 

систематизовано  на рис. 1.11. 

Причини виникнення кризових явищ є різноплановими і формуються 

під впливом як внутрішніх, так і зовнішніх факторів. Вони можуть бути 

пов’язані з необхідністю періодичної реструктуризації підприємства, 

впливом нестабільного зовнішнього середовища, а також прорахунками в 

управлінні, зокрема недостатньо обґрунтованими рішеннями. 

Окрему групу становлять природні чинники, які виникають незалежно 

від діяльності підприємства і пов’язані з кліматичними змінами чи іншими 

стихійними явищами. Водночас значна частина криз має техногенний 

характер і є результатом людської діяльності, включаючи помилки в 

організації виробництва або використанні ресурсів. 
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Рис. 1.11. Причини виникнення кризи* 

*Джерело: [12] 

 

Якщо розглядати причини за джерелом виникнення, їх доцільно 

поділити на зовнішні та внутрішні. Зовнішні обумовлені загальними 

тенденціями розвитку економіки, рівнем конкуренції, політичною ситуацією 

та іншими макроекономічними процесами. Внутрішні пов’язані з діяльністю 

самого підприємства, зокрема з обраною маркетинговою стратегією, 

організацією виробничих процесів, інвестиційною та інноваційною 

політикою, а також якістю управління. 

суб’єктивні, що пов’язані з рівнем досвіду та 
професійної підготовки керівництва, особливостями 
управлінських рішень, а також психологічними 
чинниками;

об’єктивні, які зумовлені необхідністю модернізації та 
реструктуризації підприємства, впливом економічних 
спадів і циклічністю розвитку економіки;

зовнішні, що формуються під впливом міжнародної 
взаємодії, конкурентного середовища та 
зовнішньоекономічних обмежень;

внутрішні, які виникають безпосередньо в межах 
підприємства або пов’язані з умовами функціонування на 
рівні держави;

техногенні, що зумовлені недосконалістю управлінських 
рішень або невідповідністю між рівнем технічного 
забезпечення та кваліфікацією персоналу;

природні, які пов’язані з впливом природних явищ і 
катаклізмів.
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Спектр проявів кризових явищ досить широкий. Вони можуть 

починатися з незначних порушень у роботі підприємства або конфліктів у 

колективі і поступово переходити у більш складні форми, аж до втрати 

фінансової стійкості та припинення діяльності. У практичній площині кризу 

найчастіше пов’язують із ризиком неплатоспроможності, збитковістю та 

загрозою банкрутства підприємства. 

Основні види криз розглянемо на рисунку 1.12. 

 

Рис. 1.12. Види криз на підприємствах* 

*Джерело: [13] 

 

економічна, що проявляється у кризі виробництва і 
збуту продукції, втраті конкурентних позицій та 
порушенні взаємодії з економічними партнерами;

організаційна, пов’язана з особливостями 
організаційно-правової форми, стилем управління, 
розподілом функцій і рівнем упорядкованості 
структури;

техніко-технологічна, що виникає через моральне та 
фізичне зношення основних засобів, їх неефективне 
використання або недосконалість виробничих 
технологій;

фінансова, яка характеризується нестачею фінансових 
ресурсів для забезпечення стабільної діяльності;

соціальна, що відображає наявність конфліктів у 
трудовому колективі, проблеми з оплатою праці, 
особливості управлінського стилю та вирішення 
соціальних питань.
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Стійкість закладів ресторанного бізнесу у кризових умовах 

визначається їх здатністю адаптуватися до негативних впливів, зберігати 

фінансову рівновагу та забезпечувати безперервність діяльності. Вона 

проявляється не лише у збереженні прибутковості, а й у можливості швидко 

реагувати на зміни ринку, трансформувати формати обслуговування, 

оптимізувати витрати та знаходити нові джерела доходів. У цьому контексті 

ключову роль відіграє антикризова діяльність підприємства, яка передбачає 

систему заходів, спрямованих на попередження, виявлення та подолання 

кризових явищ. Фактично мова йде про антикризовий менеджмент, який 

охоплює як стратегічні, так і оперативні рішення. Саме він дозволяє 

мінімізувати негативні наслідки криз, своєчасно виявляти загрози та 

формувати механізми реагування [13]. 

Рівень стійкості ресторанного закладу значною мірою залежить від 

ефективності впровадження антикризового менеджменту. Чим більш 

системно підприємство підходить до управління ризиками, аналізу 

внутрішнього стану та прогнозування змін у зовнішньому середовищі, тим 

вищою є його здатність протистояти кризам і відновлюватися після них.  

Антикризове управління розглядається як цілеспрямована система дій і 

рішень, спрямованих на своєчасне виявлення загроз, мінімізацію негативних 

наслідків та подолання кризових ситуацій. Антикризове управління 

забезпечує адаптацію підприємства до змін зовнішнього середовища, 

відновлення стабільності його функціонування та створення умов для 

подальшого сталого розвитку [13]. 

Оскільки антикризове управління підприємством розглядається як одна 

з ключових функцій менеджменту, його головним призначенням є 

запобігання кризовим явищам, підтримання належного рівня 

платоспроможності та мінімізація або усунення наслідків фінансової кризи. 

Така система орієнтована на своєчасне виявлення, попередження й 

подолання кризових станів і повинна містити чітко визначені цілі, реалізація 

яких забезпечить відносну стабільність функціонування підприємства. 
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Основні цілі антикризового управління підприємством зображено на 

рисунку 1.13.  

 

Рис. 1.13. Цілі антикризового управління закладів ресторанного бізнесу* 

*Джерело: [14] 

 

Антикризове управління охоплює комплекс завдань, пов’язаних із 

розробкою та реалізацією заходів, спрямованих на максимальне послаблення 

перебігу кризових процесів. Воно включає як профілактику, так і подолання 

всього спектра кризових явищ – як потенційних, так і тих, що вже 

проявилися. 

Фундаментом системи антикризового управління виступають такі 

принципи: своєчасна діагностика кризових ознак у діяльності підприємства; 

оперативність реагування на загрози; відповідність обраних дій рівня 

небезпеки; повне використання внутрішнього потенціалу для виходу з 

кризової ситуації [14]. 

визначення ризиків (спроможних викликати кризу), 

розробка дієвої системи їх ідентифікації та постійного 
моніторингу;

формування потенціалу стійкості та стабільності до 
дестабілізуючих впливів;

розробка та подальша реалізація політики запобігання 
ризикам і якісному подоланню невідповідностей;

розробка та подальша реалізація антикризових програм.
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Основним завданням, яке випливає з згаданих цілей антикризового 

управління є своєчасне виявлення проблем, швидке опрацювання можливих 

варіантів дій та вибір найбільш оптимального рішення, яке дозволить 

ефективно реалізувати його на практиці, запобігаючи досягненню 

критичного рівня розвитку кризи. 

На сьогоднішньому етапі діяльності підприємств реесторанної сфери, 

що характеризуються високою конкуренцією, сезонністю попиту та значним 

впливом зовнішніх економічних і соціальних факторів, антикризове 

управління набуває особливої актуальності. Функціонування ресторанів у 

кризових умовах потребує швидкого реагування на зміни ринку, оптимізації 

витрат, підвищення ефективності управління та збереження репутації. Для 

цього використовується ряд методів та інструментів [15]. 

На думку О. Старинець, існуючі методи антикризового управління 

поділяються залежно від очікуваних результатів на дві групи [15] (рис. 1.14) 

 

Рис. 1.14. Методи антикризового управління* 

Джерело: [15] 

 

Застосування тактичних методів спрямоване на швидке покращення 

фінансового стану підприємства, тобто на подолання безпосередніх наслідків 

кризи. Проте, у більшості випадків такі заходи не усувають основну причину 

кризових явищ – неефективну систему управління, що потребує 

впровадження стратегічних методів. 

Застосування стратегічних методів змінює саму суть бізнесу, його 

Тактичні методи

• санація

• даунсайзинг

• банкрутство

Стратегічні методи

• ліквідація

• створення нових підприємств

• регуляризація

• модернізація

• злиття

• диверсифікація

• реструктуризація

• реінжиніринг
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ключові характеристики та довгострокові перспективи. Результати 

впровадження стратегічних методів, як правило, проявляються не одразу, 

проте вони покращують конкурентоспроможність, інвестиційну 

привабливість та інноваційний потенціал підприємства. 

Опишемо коротко найпопулярніші методи. 

Даунсайзинг – це процес скорочення економічного потенціалу 

підприємства, який включає зменшення виробничих потужностей та 

чисельності персоналу відповідно до реального попиту та ринкових умов. 

Такий підхід дозволяє суттєво знизити постійні витрати та собівартість 

продукції. 

Санація − це швидке фінансове оздоровлення підприємства шляхом 

оптимізації витрат, реструктуризації боргів та залучення додаткових 

ресурсів. Спрямована на подолання гострих наслідків кризи. 

Реструктуризація полягає у зміні організаційної та фінансової 

структури підприємства з метою підвищення його стабільності, 

конкурентоспроможності та інвестиційної привабливості. 

Диверсифікація  − це розширення видів діяльності або вихід на нові 

ринки для зниження залежності від одного сегмента та мінімізації ризиків у 

довгостроковій перспективі. 

Регуляризація – це впровадження сучасних підходів до управління 

підприємством, що передбачає створення систем стратегічного планування 

та управлінського обліку, комплексної системи фінансового контролю та 

планування, автоматизованого обліку та повноцінних маркетингових служб. 

Завдяки цьому методу підприємства формують ефективні системи 

антикризового управління, здатні вирішувати широкий спектр складних 

завдань, пов’язаних із діяльністю на конкурентних ринках та виходом на 

міжнародні ринки. Нові системи антикризового управління дозволяють 

спрямовувати ресурси підприємства на стабільний і стійкий розвиток [15]. 

Якщо перенести ці методи на ресторанний бізнес, вони проявляються 
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трохи інакше, ніж у виробничих підприємствах, але логіка залишається та 

сама. 

Даунсайзинг у ресторанах зазвичай означає не просто скорочення 

персоналу, а оптимізацію формату роботи. Це може бути зменшення площі 

залу, перехід на менше меню, скорочення змін або відмова від частини 

позицій, які не продаються. У кризових умовах це досить поширений крок, 

бо дозволяє швидко зменшити витрати. Але якщо з цим переборщити, можна 

втратити якість і атмосферу, що критично для таких закладів, як «Вірменка» 

чи «Пінгвін». 

Санація в ресторанному бізнесі виглядає як швидке «латання дірок». 

Це перегляд витрат, домовленості з орендодавцями, відтермінування 

платежів, пошук додаткових джерел доходу. Наприклад, запуск продажу «з 

собою» або простих наборів. Це короткострокове рішення, яке допомагає 

пережити складний період, але саме по собі не вирішує глибинних проблем. 

Реструктуризація вже більш серйозний крок. У ресторанах це може 

бути зміна концепції, переформатування меню, перегляд цінової політики 

або навіть повна зміна позиціонування. Наприклад, перехід із формату 

«кафе» у більш сучасний формат або навпаки підсилення автентичності як 

основи бренду. Це складніше, але дає довгостроковий ефект. 

Диверсифікація для ресторанного бізнесу зараз одна з 

найактуальніших. Це розвиток доставки, відкриття додаткових точок, продаж 

власної продукції, створення онлайн-магазинів. Для «Вірменки» це вже 

частково реалізовано через продаж випічки, а для «Пінгвіна» це міг би бути 

продаж десертів або тематичних наборів. Такий підхід зменшує залежність 

від одного джерела доходу. 

Регуляризація виглядає менш помітною, але фактично є 

найважливішою. Це впровадження нормального обліку, планування, 

контролю витрат, роботи з персоналом і маркетингом. У багатьох старих 

закладах цього просто немає або воно дуже слабке. Саме тому вони погано 

реагують на кризу. Якщо ці процеси налагодити, заклад стає значно 
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стійкішим. 

Якщо говорити про те, що є найефективнішим, то для ресторанного 

бізнесу найкращий результат дає не один метод, а їх поєднання. На початку 

кризи зазвичай спрацьовують санація і частково даунсайзинг, бо потрібно 

швидко знизити витрати. Далі вже важливо переходити до диверсифікації і 

реструктуризації, щоб заклад не просто вижив, а адаптувався до нових умов. 

У сучасних умовах функціонування ресторанного бізнесу кризи стали 

не винятком, а скоріше звичною частиною середовища. Спочатку COVID-19, 

тепер постійні війни та нестабільність економіки. Це змушує підприємства не 

лише реагувати на вже наявні проблеми, а й шукати нові підходи до ведення 

діяльності. Якщо раніше антикризове управління часто обмежувалося 

окремими рішеннями, то сьогодні воно доповнюється реальними 

практичними діями, які безпосередньо впливають на щоденну роботу 

закладів. 

Насамперед змінюється сам підхід до обслуговування клієнтів. У 

періоди нестабільності ресторани швидко адаптуються, роблячи акцент на 

доставці та форматі «з собою». Це дозволяє зберегти хоча б частину доходів 

навіть тоді, коли повноцінна робота залу стає неможливою або обмеженою. 

Часто заклади комбінують різні формати, поєднуючи офлайн-обслуговування 

з онлайн-замовленнями. 

Помітно зростає роль цифрових рішень. Ресторани активно переходять 

на електронні меню, використовують системи онлайн-замовлень, 

автоматизують облік і впроваджують CRM для кращої роботи з клієнтами. 

Це не лише спрощує процеси, а й дозволяє більш чітко контролювати 

витрати, аналізувати попит і швидше приймати управлінські рішення [16;17]. 

Зміни відбуваються і в самій пропозиції. У складних умовах заклади 

переглядають меню, залишаючи найбільш популярні та вигідні позиції. 

Часто використовуються універсальні інгредієнти, що зменшує витрати і 

спрощує закупівлі. Водночас зростає інтерес до локальних продуктів, 

оскільки вони більш доступні та стабільні з точки зору постачання. 
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Окремо варто звернути увагу на зміну бізнес-моделей. Частина закладів 

починає працювати у форматі dark kitchen, тобто без залу для гостей, лише на 

доставку. Інші розширюють діяльність, пропонуючи кейтеринг, 

напівфабрикати або набори для приготування страв вдома. Це дає 

можливість знайти нові джерела доходу і зменшити залежність від 

традиційного формату ресторану [16]. 

Отже, стійкість ресторанного бізнесу формується не лише через 

впровадження антикризового менеджменту як системи управління, а й через 

реальну здатність закладу швидко змінювати свою роботу залежно від 

ситуації. На практиці це означає готовність переглянути формат, меню, 

спосіб обслуговування або канали продажу, коли звичні підходи перестають 

працювати. 

Важливо, що сама наявність антикризових інструментів ще не гарантує 

результату. Вирішальним стає те, наскільки швидко і гнучко вони 

застосовуються. Заклади, які не бояться змін і пробують нові рішення, легше 

переживають складні періоди. Ті ж, хто намагається просто зберегти стару 

модель без змін, з часом починають втрачати клієнтів і позиції. 

По суті, стійкість зараз це не про стабільність у класичному розумінні, 

а про здатність адаптуватися. Ресторан може залишатися тим самим за 

атмосферою і ідеєю, але всередині він має бути більш гнучким. Саме така 

комбінація дає можливість не лише пережити кризу, а й залишатися цікавим 

для відвідувачів. 
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РОЗДІЛ 2 

МЕТОДИКА ДОСЛІДЖЕННЯ АУТЕНТИЧНИХ ЗАКЛАДІВ ЛЬВОВА 

 

2.1 Обґрунтування вибору об’єктів дослідження 

 

У межах дослідження було обрано аутентичні заклади ресторанного 

господарства міста Львова, оскільки, як вже було зазначено, саме це місто є 

одним із ключових гастрономічних центрів України та осередком 

аутентичності ресторанного бізнесу. Його ресторанна культура сформувалась 

під впливом історичних, культурних та туристичних факторів, що сприяло 

появі унікальних закладів із вираженою ідентичністю. 

У попередньому розділі було розглянуто історичні та культурні 

передумови розвитку аутентичних закладів Львова, що дозволяє зробити 

висновок про сформовану унікальну гастрономічну середу міста. Львів 

поєднує різні культурні впливи, історичну спадщину та туристичну 

привабливість, що сприяло виникненню закладів із вираженою 

індивідуальністю. Саме тому місто можна розглядати як осередок 

формування локальних гастрономічних брендів, які мають не лише 

економічне, а й культурне значення. 

Вибір конкретних об’єктів дослідження здійснювався з урахуванням 

кількох критеріїв. До них віднесено тривалість функціонування закладу на 

ринку, рівень впізнаваності серед споживачів, наявність сформованої 

концепції та унікальної атмосфери, а також здатність закладу зберігати 

діяльність у періоди кризових змін. 

Порівняльний аналіз закладів подано у таблиці 2.1. 
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Таблиця 2.1 

Порівняльний аналіз аутентичних закладів ресторанного господарства 

м. Львова* 

Заклад 

Рік 

заснуванн

я 

Основна 

концепція 

Рівень 

автентичнос

ті 

Популярніст

ь 

Активніст

ь 

Адаптаці

я  

Кафе 

«Пінгвін» 
1960 

Радянське 

кафе, 

десерти, 

морозиво 

Високий 

(збережено 

майже без 

змін) 

Середня, 

локальна 

Низька 

(практичн

о 

відсутня) 

Низька 

Кав’ярня 

«Вірменка

» 

1979 

Кав’ярня з 

культурно

ю історією 

Високий 

Висока 

(місцеві + 

туристи) 

Висока 
Середня

–висока 

Львівська 

копальня 

кави 

2011 

Тематични

й 

туристични

й заклад 

Середній 

(створена 

концепція) 

Дуже 

висока 
Висока Висока 

Світ кави 2000-ті 

Сучасна 

кавова 

культура 

Низький–

середній 
Висока Висока Висока 

Криївка 2007 

Історично-

тематичний 

ресторан 

Середній 

(інсценована 

історія) 

Дуже 

висока 
Висока Висока 

*Джерело: узагальнено автором 

 

Проведений порівняльний аналіз показує, що не всі заклади, які 

позиціонуються як «автентичні», однаково відповідають цьому визначенню. 

Частина з них створює атмосферу штучно, використовуючи тематичні 

концепції, тоді як інші зберігають справжню історичну основу. 

На цьому фоні кафе «Пінгвін» і кав’ярня «Вірменка» вирізняються тим, 

що їх автентичність не є результатом маркетингової ідеї, а сформувалась 

природно в процесі тривалого функціонування. Саме це і стало ключовим 

аргументом для вибору їх як об’єктів дослідження. 

Обмеження кількості об’єктів дослідження двома закладами зумовлене 

необхідністю проведення більш глибокого якісного аналізу їх діяльності, що 

дозволяє детально дослідити механізми формування бренду, поведінку 

споживачів та особливості адаптації до кризових умов. 
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На основі цього для  дослідження було обрано два аутентичні заклади, 

які відображають різні аспекти розвитку львівської гастрономічної культури 

та водночас мають стійкі позиції на ринку. Вибір здійснювався з огляду на їх 

історичність, впізнаваність, сформований бренд та здатність функціонувати в 

умовах змінного середовища. 

Кафе «Пінгвін» є одним із найстаріших закладів Львова, який зберіг 

свою популярність протягом тривалого часу. Воно асоціюється з 

традиційною атмосферою міста та має стабільну клієнтську аудиторію. 

Заклад відомий своїм класичним підходом до організації простору та 

обслуговування, що формує відчуття автентичності. 

Кав’ярня «Вірменка» виступає символом львівської кавової культури 

та є важливим елементом туристичного середовища міста. Її популярність 

зумовлена не лише якістю продукції, а й особливою атмосферою, яка 

формувалась протягом багатьох років. Заклад має сильний емоційний зв’язок 

із відвідувачами, що сприяє підтримці його бренду навіть у складних умовах. 

Обрані заклади дозволяють простежити, як різні за форматом 

аутентичні об’єкти адаптуються до сучасних викликів, зберігаючи при цьому 

свою ідентичність та конкурентні позиції. 

 

2.2 Методи дослідження популярності та конкурентних позицій 

закладів 

 

Для дослідження популярності та конкурентних позицій аутентичних 

закладів Львова використано комплексний підхід, що поєднує аналіз 

відкритих інформаційних джерел, порівняльні методи та елементи 

стратегічного аналізу. 

Популярність закладів визначалась на основі аналізу цифрових 

платформ, які відображають реальну поведінку споживачів. Основна увага 

приділялась таким ресурсам, як Google Maps, TripAdvisor та соціальні 

мережі. У процесі аналізу враховувались показники рейтингу закладів, 
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кількість відгуків, частота їх появи, а також зміст коментарів. Це дозволило 

оцінити рівень задоволеності клієнтів і сформувати уявлення про сприйняття 

закладів аудиторією. 

Окрему увагу приділено аналізу активності закладів у соціальних 

мережах, що відображає сучасні тенденції комунікації з клієнтами. 

Вивчалась регулярність публікацій, взаємодія з підписниками, реакція 

аудиторії на контент, що дає змогу оцінити рівень залученості споживачів і 

підтримку бренду в інформаційному просторі. 

Для визначення конкурентних позицій було застосовано метод 

порівняння досліджуваних закладів із іншими подібними об’єктами 

ресторанного бізнесу у Львові. Порівняння здійснювалось за такими 

характеристиками, як унікальність концепції, рівень сервісу, цінова 

доступність, розташування та загальна впізнаваність. Для цього було 

використано багатокутник конкурентоспроможності.  Цей метод базується на 

графічному відображенні оцінок окремих характеристик діяльності закладу у 

вигляді радіальної діаграми, де кожна вісь відповідає певному критерію. 

Суть підходу полягає в тому, що для кожного закладу визначається 

набір показників, які найбільш повно відображають його конкурентні 

переваги. У контексті ресторанного бізнесу такими критеріями можуть 

виступати рівень якості продукції, атмосфера та автентичність, рівень 

сервісу, цінова доступність, розташування, популярність серед споживачів, а 

також активність у цифровому середовищі. Кожен із показників оцінюється 

за єдиною шкалою, що дозволяє забезпечити порівнянність результатів. 

Після визначення оцінок для кожного критерію вони наносяться на 

відповідні осі діаграми, а отримані точки з’єднуються між собою. У 

результаті формується багатокутник, форма та площа якого відображають 

рівень конкурентоспроможності закладу. Чим більш «заповненим» є цей 

багатокутник, тим вищою вважається його позиція на ринку. 

Перевага цього методу полягає в тому, що він дозволяє не лише 

визначити загальний рівень конкурентоспроможності, але й побачити сильні 
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та слабкі сторони кожного закладу в розрізі окремих показників. Це особливо 

важливо при порівнянні кількох об’єктів, оскільки дає змогу виявити, за 

рахунок яких саме характеристик один заклад переважає інший. 

Базою для його побудови може стати порівняльний аналіз який 

дозволяє зіставити характеристики закладів за визначеними критеріями.  

Порівняльний аналіз досліджуваних закладів здійснюється за системою 

визначених критеріїв, які відображають ключові характеристики їх 

діяльності та формування конкурентних позицій. Для забезпечення 

об’єктивності оцінювання всі показники аналізуються за єдиною шкалою, що 

дозволяє зіставити результати між собою. 

На першому етапі формуються критерії порівняння, які найбільш повно 

характеризують діяльність аутентичних закладів ресторанного бізнесу. До 

них віднесено якість продукції, рівень сервісу, атмосферу та автентичність, 

цінову доступність, розташування, популярність серед споживачів, а також 

активність у цифровому середовищі. 

На другому етапі здійснюється збір інформації за кожним із 

визначених критеріїв. Джерелами виступають відгуки користувачів на 

цифрових платформах, інформація із соціальних мереж, а також загальні 

характеристики функціонування закладів. Це дозволяє отримати як кількісні, 

так і якісні дані для подальшого аналізу. 

На третьому етапі проводиться оцінювання кожного закладу за 

обраними критеріями. Для цього використовується бальна шкала, що 

дозволяє перевести якісні характеристики у кількісну форму. Оцінки 

формуються на основі узагальнення отриманої інформації, що забезпечує 

більш системний підхід до аналізу. 

На завершальному етапі результати порівняння узагальнюються та 

використовуються для побудови багатокутника конкурентоспроможності. Це 

дає можливість наочно відобразити відмінності між закладами та визначити 

їх сильні і слабкі сторони. 
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Так як методи оцінки конкурентоспроможності повинні враховувати як 

внутрішні фактори, так і зовнішнє середовище, що надає додаткові 

можливості для побудови стратегії підприємства, то нами було використано і 

інші методи аналізу. Інструменти, такі як SWOT-аналіз або PEST-аналіз, 

можуть бути ефективними для оцінки зовнішнього середовища [27]. 

SWOT-аналіз є одним з найпоширеніших інструментів для оцінки 

конкурентоспроможності підприємства, що дозволяє ідентифікувати сильні 

та слабкі сторони, а також можливості та загрози, що виникають у 

зовнішньому середовищі. Цей метод був розроблений Альфредом Чандлером 

у 1960-х роках і з того часу став основою стратегічного планування. SWOT-

аналіз є дуже гнучким інструментом, оскільки він дозволяє підприємствам 

аналізувати як внутрішні ресурси, так і зовнішні фактори, що визначають їх 

конкурентну позицію [18;19]. 

Сильні сторони (Strengths) відносяться до тих характеристик, які 

забезпечують підприємству конкурентні переваги, наприклад, унікальні 

технології, висока якість продукції чи наявність кваліфікованих кадрів. 

Слабкі сторони (Weaknesses), в свою чергу, можуть включати недостатню 

інноваційну активність, високі витрати на виробництво або проблеми з 

логістикою. Можливості (Opportunities) – це зовнішні фактори, які можуть 

позитивно вплинути на підприємство, наприклад, нові ринки збуту або зміни 

в законодавчій базі, що сприяють розвитку. Загрози (Threats) – це негативні 

зовнішні чинники, такі як посилення конкуренції, економічна нестабільність 

або зміни в споживчих звичках [19] (рис. 2.1). 
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Рис. 2.1. Вигляд SWOT-аналізу*  

Джерело: [19] 

 

Одним із важливих аспектів SWOT-аналізу є його універсальність. Він 

може бути використаний для різних типів підприємств і для оцінки як 

поточного стану конкурентоспроможності, так і для розробки стратегії на 

майбутнє. Важливо, що результат SWOT-аналізу дозволяє підприємствам 

зрозуміти, в якому напрямку вони повинні рухатись, а також які ресурси для 

цього потрібно залучити. Однак, для досягнення найбільш точних 

результатів цей метод потребує детальної і всебічної інформації про всі 

внутрішні та зовнішні фактори, що впливають на діяльність компанії [19]. 

PEST-аналіз (Political, Economic, Social, and Technological analysis) є 

важливим інструментом для оцінки впливу макроекономічного середовища 

на конкурентоспроможність підприємства. Цей метод дозволяє оцінити 

політичні, економічні, соціальні та технологічні чинники, які можуть 

впливати на діяльність компанії. PEST -аналіз є особливо корисним при 

розробці стратегій для виходу на нові ринки або під час оцінки потенційних 

загроз, пов'язаних із зовнішнім середовищем  (рис. 2.2) [20]. 
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Рис. 2.2. Вигляд PEST –аналізу 

Джерело: [19] 

 

Політичні фактори включають зміни в законодавстві, політичну 

стабільність або нестабільність, а також вплив державної політики на 

підприємницьку діяльність. Економічні фактори охоплюють інфляцію, 

валютні коливання, рівень безробіття, економічне зростання та інші 

економічні показники, що можуть впливати на купівельну спроможність 

населення та витрати підприємств. Соціальні фактори включають 

демографічні зміни, зміни в споживчих звичках та суспільні тенденції, що 

впливають на попит на продукцію та послуги. Технологічні фактори 

включають розвиток нових технологій, інновації в галузі виробництва, 

автоматизації та цифровізації, що можуть суттєво змінити конкурентну 

ситуацію на ринку [20]. 

PEST-аналіз допомагає підприємствам виявляти потенційні загрози та 

можливості, що виходять за межі їхнього безпосереднього контролю. Це 

дозволяє зрозуміти зовнішні умови, які можуть вплинути на стратегію 

підприємства, а також розробити заходи для адаптації до змін у 
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макроекономічному середовищі. Використання PEST-аналізу є корисним 

інструментом при оцінці нових ринків або при створенні довгострокових 

прогнозів для підприємства [20]. 

Аналіз конкурентних сил Майкла Портера є класичним інструментом 

для оцінки конкурентоспроможності підприємства в конкретній галузі. 

Портер розробив модель п'яти сил, які визначають рівень конкуренції в 

галузі: загроза нових учасників ринку, загроза замінників, вплив 

постачальників, вплив споживачів і рівень конкуренції між існуючими 

компаніями. Цей метод дозволяє з’ясувати, які фактори створюють бар'єри 

для нових гравців, як змінюється вплив споживачів і постачальників на 

ринок, а також чи є ймовірність виникнення замінників продукції чи послуг, 

що створюють додаткові виклики для компанії [21-23]. 

Загроза нових учасників ринку залежить від того, наскільки легко для 

нових підприємств увійти на ринок. Високі бар'єри входу, такі як високі 

стартові витрати, патенти або контроль за ресурсами, можуть знижувати цей 

ризик. Загроза замінників означає, що якщо існують альтернативи продуктам 

або послугам, це може значно вплинути на ціни та прибутковість 

підприємств. Існування потужних постачальників може підвищити витрати 

для підприємства, якщо воно залежить від обмеженої кількості 

постачальників або якщо ці постачальники мають високий рівень впливу. 

Споживачі, зі свого боку, можуть мати вплив на ціну, якщо є конкуренція 

між постачальниками або якщо споживачі можуть легко перемикатися між 

різними брендами чи постачальниками [21] 

Отже, у межах дослідження популярності та конкурентних позицій 

аутентичних закладів Львова застосовано комплекс взаємопов’язаних 

методів, які доповнюють один одного та забезпечують більш повний аналіз . 

Основою дослідження виступає аналіз споживчих відгуків та цифрових 

платформ, що дозволяє оцінити реальне сприйняття закладів відвідувачами. 

Для систематизації отриманої інформації використано контент-аналіз, який 

дає змогу виділити ключові характеристики, що формують популярність. 
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Порівняльний аналіз застосовується для зіставлення закладів за 

визначеними критеріями, що дозволяє виявити їх відмінності та особливості 

позиціонування. На основі отриманих оцінок будується багатокутник 

конкурентоспроможності, який забезпечує наочне відображення сильних і 

слабких сторін закладів. 

Для глибшого розуміння факторів, що впливають на конкурентні 

позиції, використано елементи SWOT-аналізу, що дозволяє оцінити 

внутрішні характеристики закладів, а також можливості та загрози їх 

розвитку. Оцінювання зовнішнього середовища доповнюється PEST-

аналізом, який враховує вплив економічних, соціальних, політичних і 

технологічних чинників. Аналіз конкурентного середовища здійснюється із 

використанням підходу конкурентних сил, що дозволяє визначити рівень 

конкуренції та особливості функціонування закладів у галузі. 

Використання таких різних методик аналізу дасть комплексний підхід 

до дослідження, що дозволяє не лише оцінити поточний стан закладів, але й 

визначити причини їх популярності, рівень конкурентоспроможності та 

потенційні напрями подальшого розвитку в умовах нестабільного 

середовища. 

 

2.3 Методика оцінювання стійкості та адаптації закладів до 

кризових умов 

 

Оцінювання стійкості та адаптації закладів до кризових умов не має 

єдиної загальноприйнятої чи затвердженої методики. У наукових і 

практичних підходах відсутній універсальний інструмент, який дозволяв би 

виміряти чи описувати ці характеристики, оскільки вони значною мірою 

залежать від специфіки діяльності підприємства, зовнішнього середовища та 

характеру самих криз. Тому оцінювання стійкості та адаптації обраних 

аутентичних закладів ресторанного бізнесу Львова здійснюватиметься на 

основі розробленого системного підходу, який передбачає використання 
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конкретних показників, що відображають здатність закладів функціонувати в 

умовах кризових змін. У дослідженні під кризовими умовами розуміються 

наслідки пандемії COVID-19 та військових дій, які вплинули на попит, 

формат роботи та економічну діяльність закладів. Основна увага 

приділяється тому, як саме заклади функціонували в цих умовах, чи 

змінювали формат роботи, а також наскільки швидко і ефективно реагували 

на нові вимоги та обмеження. 

Методика базується на виділенні груп показників, які характеризують 

різні аспекти стійкості. 

Перша група пов’язана з операційною стійкістю. До неї віднесено такі 

показники, як безперервність діяльності закладу (чи припинялась робота у 

кризові періоди), зміна режиму роботи, а також наявність альтернативних 

форматів обслуговування. Інформація для оцінювання цих показників 

отримувалась із офіційних сторінок закладів у соціальних мережах та 

відкритих повідомлень у мережі. 

Друга група характеризує адаптаційні заходи. Оцінювалась здатність 

закладів змінювати підходи до роботи, зокрема впровадження доставки, 

зміна асортименту продукції, використання онлайн-каналів комунікації та 

продажу. Дані для аналізу брались із контенту соціальних мереж, а також із 

відгуків користувачів, у яких згадуються зміни у роботі закладів. 

Третя група показників відображає рівень збереження клієнтської 

аудиторії. Для цього аналізувалась динаміка кількості відгуків, їх 

регулярність, а також зміст коментарів на платформах Google Maps і 

TripAdvisor. Особлива увага приділялась повторюваності відгуків та їх 

емоційному забарвленню, що дозволяє оцінити рівень лояльності 

відвідувачів. 

Четверта група пов’язана з цифровою стійкістю закладів. Вона включає 

активність у соціальних мережах, регулярність публікацій, рівень взаємодії з 

аудиторією, а також використання цифрових каналів для підтримки зв’язку з 
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клієнтами. Оцінювання здійснювалось на основі аналізу сторінок закладів у 

Instagram та Facebook. 

На основі зібраної інформації проводиться бальна оцінка за кожним із 

визначених показників. Для цього використовується шкала від 1 до 5, де 1 

відповідає низькому рівню стійкості, а 5 – високому рівню. Оцінювання 

здійснюється шляхом узагальнення отриманих даних, що дозволяє перевести 

якісні характеристики у кількісну бальну форму. 

Узагальнимо методику у таблиці 2.2. 

Таблиця 2.2 

Методика оцінювання стійкості та адаптації закладів до кризових умов* 

Група 

показників 

Сутність 

оцінювання 
Основні показники 

Джерела 

інформації 

Шкала 

оцінювання 

Операційна 

стійкість 

Визначає 

здатність закладу 

продовжувати 

діяльність у 

кризових умовах 

безперервність 

роботи; зміна режиму 

роботи; наявність 

альтернативних 

форматів 

обслуговування 

соціальні 

мережі 

закладів; 

відкриті 

джерела 

1–5 

Адаптаційні 

заходи 

Характеризує 

здатність закладу 

змінювати 

підходи до роботи 

впровадження 

доставки; зміна 

асортименту; 

використання онлайн-

каналів; нові формати 

обслуговування 

контент 

соцмереж; 

відгуки 

клієнтів 

1–5 

Збереження 

клієнтської 

аудиторії 

Оцінює рівень 

лояльності та 

активності 

відвідувачів 

кількість відгуків; 

регулярність; 

емоційне забарвлення; 

повторюваність 

Google Maps; 

TripAdvisor 
1–5 

Цифрова 

стійкість 

Відображає рівень 

присутності та 

активності у 

цифровому 

середовищі 

активність у 

соцмережах; 

регулярність 

публікацій; взаємодія 

з аудиторією; 

використання 

цифрових каналів 

Instagram; 

Facebook 
1–5 

*Джерело: узагальнено автором 

 

Після визначення оцінок розраховується узагальнений показник 

стійкості для кожного закладу як середнє значення за всіма критеріями.  

Запропонована методика дозволяє комплексно оцінити діяльність закладів у 
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складному середовищі, враховуючи як внутрішні зміни, так і реакцію 

споживачів, що забезпечує більш обґрунтовані висновки щодо їх стійкості та 

подальших перспектив розвитку. 
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РОЗДІЛ 3 

 АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ АУТЕНТИЧНИХ ЗАКЛАДІВ ЛЬВОВА 

 

3.1 Формування бренду кафе «Пінгвін» 

Кафе «Пінгвін» розташоване у центрі Львова на проспекті Свободи, 69 

і є найстарішим закладом міста: відкрито його ще у 1960 році. Раніше воно 

функціонувало як дитяче кафе з морозивом.  

Цей просторий заклад у радянському стилі спеціалізується насамперед 

на десертах і напоях: у його меню – фірмове натуральне морозиво з 

шоколадною поливкою, класичні молочні коктейлі, кава та чай, а також 

канапки, тістечка й інколи алкогольні напої. Інтер’єр «Пінгвіна» зберігає 

ознаки радянської епохи – пластмасові меблі, вентилятори на стелі та 

соцреалістичні елементи декору – що створює атмосферу ностальгії (рис. 3.1) 

[24;25]. 

 

Рис. 3.1. Кафе «Пінгвін»* 

Джерело: [24;25] 
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 Для багатьох відвідувачів саме родзинкою є простота й відчуття 

повернення у  дитинство. Клієнти у відгуках зазначають, що тут за 

атмосферою повертаються в 60–70-ті роки.  

Кафе «Пінгвін» не намагається підлаштовуватися під сучасні 

гастрономічні тренди чи активно змінювати концепцію закладу. Його підхід 

до роботи залишається майже незмінним упродовж багатьох років. Основний 

акцент робиться не на розширенні асортименту чи впровадженні нових 

форматів обслуговування, а на збереженні традицій. 

Заклад фактично працює за принципами, які сформувалися ще у 

радянський період. Це проявляється як у рецептурах, так і в подачі продукції. 

Морозиво, напої та десерти готуються за знайомими стандартами, без 

суттєвих змін чи експериментів. Саме така стабільність і впізнаваність 

формують довіру відвідувачів. 

Цікаво, що саме відсутність прагнення до модернізації і стає 

конкурентною перевагою кафе. Атмосфера, смаки і загальне відчуття «як 

раніше» викликають у відвідувачів ностальгію. Для багатьох це не просто 

місце, де можна поїсти морозиво, а своєрідний емоційний досвід, який і 

приваблює клієнтів. 

У процесі формування бренду кафе «Пінгвін» важливо враховувати не 

лише внутрішні характеристики закладу, а й те, як його сприймають 

відвідувачі. Саме відгуки дозволяють побачити реальну картину, оскільки 

відображають досвід клієнтів, їх очікування та враження від закладу. 

Розглянемо відгуки клієнтів на основних платформах: Google Maps,  

Оцінка у  Google Maps станом на квітень 2026 року є 3,1. Вона є 

суперечливою, адже половина відвідувачів відзначають заклад на 5 балів, а 

половина відразу на 1 бал. Така ситуація пояснюється тим, що кафе 

«Пінгвін» викликає у відвідувачів дуже різні очікування і, відповідно, різне 

сприйняття. Частина людей приходить туди свідомо, розуміючи формат 

закладу. Вони цінують атмосферу, простоту, знайомі смаки і саме це 
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оцінюють максимально високо. Для них це не просто кафе, а місце з історією 

і певними емоціями [26]. 

Інша частина відвідувачів оцінює заклад уже за сучасними 

стандартами. Вони очікують оновлений інтер’єр, ширший асортимент, 

швидший сервіс і загальний рівень, який відповідає новим закладам у центрі 

Львова. Коли ці очікування не виправдовуються, оцінка різко знижується. 

Фактично виникає розрив між двома типами сприйняття. Одні бачать у 

«Пінгвіні» його унікальність і автентичність, інші сприймають ті самі риси як 

застарілість і відсутність розвитку. Саме через це оцінки не концентруються 

в середньому діапазоні, а розподіляються між крайніми значеннями. 

Розглянемо приклади позитивних та негативних відгуків на рис. 3.2 та 

3.3. відповідно.  

 

 

Рис. 3.2. Позитивні відгуки від гостей про кафе «Пінгвін»* 

*Джерело: [26] 

 

Проаналізовані позитивні відгуки показують, що відвідувачі 

сприймають кафе «Пінгвін» не стільки як заклад громадського харчування у 

звичному розумінні, скільки як місце з особливою атмосферою. Основний 

акцент у відгуках робиться не на сервісі чи різноманітті меню, а на емоціях і 



53 

 

враженнях. Люди звертають увагу на відчуття «повернення в минуле», 

знайомі смаки та загальну автентичність закладу. 

Помітно, що саме незмінність і збереження старого формату 

сприймаються як перевага. Те, що в інших умовах могло б вважатися 

недоліком, тут викликає позитивну реакцію. Відвідувачі цінують простоту, 

відсутність надмірного сервісу і навіть певну «старомодність», оскільки це 

формує унікальний досвід. 

 

 

Рис. 3.3. Негативні відгуки від гостей про кафе «Пінгвін»* 

*Джерело: [26] 

 

Аналіз негативних відгуків дозволяє побачити іншу сторону 

сприйняття кафе «Пінгвін», яка суттєво відрізняється від позитивних оцінок. 

У цьому випадку ті ж самі особливості закладу, що для одних є перевагою, 

для інших стають причиною незадоволення. 

Найчастіше у відгуках описується рівень сервісу. формують Найбільш 

негативне враження формують: затримки в обслуговуванні, відсутність чіткої 

організації процесу, а також некоректна поведінка персоналу. Окремо 
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підкреслюється відсутність базових елементів комфорту, які сьогодні 

сприймаються як стандарт, навіть у закладах з такої історією.  

Також у відгуках простежується незадоволення якістю продукції. На 

фоні заявок закладу про старовинність і натуральність рецептури з самого 

відкриття, клієнти скаржаться на невідповідність очікувань щодо смаку, 

подачі або обсягу порцій.  Важливим моментом є загальне сприйняття 

атмосфери. Якщо частина клієнтів оцінює її як автентичну, то інші трактують 

це як застарілість і відсутність розвитку.  Тому можемо сказати, що заклуд 

треба звернути увагу на свою діяльність і залишати з «пережитків минулого» 

лише хороші моменти: атмосферу, рецептури тощо. «Радянщину» у 

обслуговуванні та концепцію закладу треба виключати. 

Надалі у розвитку закладу треба враховувати і зміну споживчих 

уподобань. Покоління, яке відчуває ностальгію за радянським періодом, 

поступово переходить у вік старожилів, які вже рідко подорожують та 

відвідують аутентичні заклади. Для молодших відвідувачів цінність 

«атмосфери минулого» вже не є головною, їм це не цікаво. Вони більше 

орієнтуються на рівень сервісу, якість обслуговування, сучасний формат і 

різноманітність пропозицій. У таких умовах формат, який базується лише на 

збереженні старих підходів, може втрачати свою привабливість. 

Тому в перспективі перед закладом «Пінгвін» постає вибір: або він 

зберігає існуючу концепцію і поступово втрачає аудиторію і в кінці кінців 

закривається, або адаптується до нових вимог ринку. Це означає повне 

оновлення сервісу, вигляду,  асортименту тощо. 

 

3.2 Особливості розвитку та популярності кав’ярні «Вірменка» 

 

Кав’ярня «Вірменка» є одним із найбільш знакових закладів Львова, 

історія якого починається наприкінці 1970-х років. Вона була відкрита у 1979 

році на вулиці Вірменській, 19, в будинку, що розташований у історичній 

частині міста . Саме місце також має глибоке історичне підґрунтя, адже ще у 
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попередні періоди тут функціонували різні ремісничі та торговельні об’єкти 

(рис. 3.4) [27]. 

 

Рис. 3.4. Кафе «Вірменка»* 

Джерело: [27] 

 

З моменту відкриття «Вірменка» швидко вийшла за межі звичайного 

закладу громадського харчування. Попри те, що вона була відома якісною 

кавою, її роль у міському середовищі стала значно ширшою. Кав’ярня 

перетворилась на місце зустрічей творчої молоді, представників 

неформальних рухів, художників, музикантів і так званих «дітей квітів» . 

У радянський період «Вірменка» фактично виконувала функцію 

неофіційного культурного центру. Тут відбувався обмін ідеями, 

обговорювались заборонені теми, поширювалась неформальна література, 
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що вирізняло заклад серед інших подібних місць. Саме через це кав’ярня 

неодноразово опинялась під тиском з боку влади, однак змогла зберегти свою 

діяльність і атмосферу. 

У 1980-х роках «Вірменка» стала символом свободи думки і місцем, де 

формувалось альтернативне культурне середовище. Відвідувачі приходили 

сюди не лише за кавою, а й за можливістю спілкування, самовираження і 

відчуттям певної незалежності від офіційної системи [28]. 

З часом заклад не втратив своєї популярності. Він зберіг основні риси, 

які сформували його образ ще з моменту відкриття. Інтер’єр, формат 

обслуговування і навіть підхід до приготування кави залишилися 

максимально наближеними до традиційного вигляду. Саме це дозволило 

«Вірменці» зберегти свою автентичність і стати не просто кав’ярнею, а 

частиною культурної спадщини міста. 

Сьогодні «Вірменка» сприймається як символ львівської кавової 

культури, де поєднуються історія, атмосфера і особливий стиль, який 

складно відтворити у сучасних закладах. 

Інтер’єр «Вірменки» вирізняється автентичним стилем: затишний зал із 

цегляними стінами, старовинними кам’яними арками та перекриттями, понад 

баром – чорно-білі світлини минулих відвідувачів (лицарів львівської 

культури 1980-х). У 2016 році кафе пройшло реставрацію, при якій зберегли 

оригінальну кладку стін та фрагмент кам’яного порталу XVI–XVII ст., а 

інтер’єр доповнили старими фотографіями завсідників і книжковими 

полицями. «Вірменка» має також відгалуження-кондитерську (вул. Богдана 

Хмельницького, 102) для виготовлення випічки. Популярність «Вірменки» 

підтверджено численними нагородами: вона декілька разів поспіль (2016–

2018 рр.) визнавалася найкращою кав’ярнею Львова на Lviv Coffee Festival 

[29;30]. 

Окрему увагу варто звернути на традицію так званої «підвішеної кави», 

яка збереглася у кав’ярні «Вірменка» і на сьогодні. Вона сформувалась ще 

раніше як неформальна практика серед постійних відвідувачів. Суть полягала 
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в тому, що людина могла оплатити каву наперед для свого знайомого, 

залишивши прохання персоналу пригостити його, коли той зайде. З часом ця 

традиція набула більш впорядкованого вигляду. У кав’ярні з’явилася 

спеціальна дошка, де відзначаються такі «підвішені» кави. Частина з них є 

іменними, тобто призначеними для конкретної людини, інші залишаються 

відкритими і можуть бути використані будь-ким. 

Ця практика виходить за межі звичайного обслуговування і формує 

особливу атмосферу взаємодії між відвідувачами. Вона підкреслює 

неформальний характер закладу, створює відчуття спільноти і підтримує 

традиції, які сформувалися ще у попередні десятиліття. Саме такі елементи 

роблять «Вірменку» не просто кав’ярнею, а місцем із власною культурою та 

внутрішніми правилами. 

Окремий етап розвитку кав’ярні «Вірменка» пов’язаний із 

відновленням її культурної функції у сучасний період. Починаючи з 2016 

року, заклад знову став майданчиком для проведення подій, пов’язаних із 

контркультурою та творчим середовищем Львова. Це свідчить про те, що 

«Вірменка» не лише зберігає історичну спадщину, а й намагається 

адаптувати її до сучасних умов. 

У цей період тут регулярно проводилися тематичні заходи, присвячені 

знаковим подіям і постатям контркультури. Серед них варто відзначити 

події, пов’язані з історією руху хіпі, творчістю Джека Керуака та Джима 

Моррісона. Такі заходи поєднували елементи літературних презентацій, 

музичних виступів і неформального спілкування [29]. 

Найбільший резонанс викликали масштабні події, які виходили за межі 

самого закладу і залучали ширшу аудиторію. Зокрема, відзначення річниці 

«Літа Любові» у 2017 році супроводжувалося виступами львівських рок-

гуртів і частково перемістилося у відкритий міський простір. Це підтверджує, 

що «Вірменка» зберігає роль осередку альтернативної культури. 

Окрім цього, у кав’ярні проводилися поетичні читання, фотовиставки, 

художні експозиції та концерти. Важливо, що ці події об’єднували різні 
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творчі напрями і формували навколо закладу активну культурну спільноту. 

Організація більшості заходів відбувалася за участі представників 

неформального середовища, що підсилювало автентичність атмосфери. 

Культурна активність тривала до 2021 року, включаючи міжнародні 

музичні виступи. Однак із початком повномасштабного вторгнення в 

Україну ця діяльність була тимчасово призупинена. Незважаючи на це, 

досвід проведення таких заходів підтверджує, що «Вірменка» продовжує 

виконувати не лише функцію кав’ярні, а й виступає важливим культурним 

простором міста. 

Сьогодні кав’ярня має активні профілі у соцмережах (Facebook, 

Instagram), де регулярно публікує фото зі святкувань, робить live-трансляції з 

кавових фестивалів і взаємодіє з фоловерами. Наприклад, на офіційному 

сайті анонсується, що кожен третій рік поспіль «Вірменку» обирають до 

кавового туру «На каву до Львова», що привертає увагу туристів до її 

унікальної атмосфери [30-33].  

Розглянемо приклади відгуків кав’ярні з Google Maps (рис. 3.5). 

 

 

Рис. 3.5. Відгуки гостей кав’ярні «Вірменка»* 

*Джерело: [32-33] 

 

Популярність «Вірменки» не пояснюється чимось одним. Вона 

тримається на тому, що цей заклад має свій характер і не намагається бути 
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«як усі». Люди йдуть туди не тільки за кавою. Багатьох приваблює сама 

історія місця і те, що воно колись було центром неформального життя. Це 

відчувається навіть зараз. Велике значення має те, що заклад майже не 

змінювався. У той час, коли більшість кав’ярень виглядають однаково, 

«Вірменка» залишилася такою, якою була. Для когось це виглядає 

старомодно, але саме це і створює інтерес. Ще один момент це атмосфера. 

Тут завжди було більше про людей і спілкування, ніж про сервіс чи меню. 

Концерти, зустрічі, виставки тільки підсилюють це відчуття. Традиції теж 

працюють. Та ж підвішена кава створює відчуття, що ти не просто клієнт, а 

частина якогось середовища. Ну і не варто забувати про туристів. Для них це 

«та сама львівська кав’ярня з історією», і це теж підтримує інтерес. У 

результаті «Вірменка» популярна не тому, що вона краща за інших по сервісу 

чи меню, а тому що вона інша. І саме це тримає людей. 

 

3.3 Порівняльний аналіз популярності та конкурентних переваг 

закладів 

 

Популярність об’єктів дослідження доцільно оцінювати за кількома 

критеріями: рейтингами, кількістю відгуків та активністю у цифровому 

середовищі.  

Якщо дивитися на рейтинги та відгуки, «Вірменка» має значно вищі 

оцінки. Її середній рейтинг становить близько 4,6 при більш ніж 500 відгуках 

. Це свідчить про стабільно позитивне сприйняття закладу відвідувачами. У 

той же час «Пінгвін» має суперечливу репутацію. Його оцінка значно нижча, 

а відгуки часто полярні. Це означає, що заклад або дуже подобається, або 

викликає повне розчарування. 

За кількістю відгуків «Вірменка» також виглядає сильніше, оскільки 

активно відвідується як місцевими, так і туристами. Це пов’язано з тим, що 

вона включена у туристичні маршрути та позиціонується як частина 
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львівської кавової культури. «Пінгвін» більше орієнтований на локальну 

аудиторію і має менш активне обговорення в онлайн-середовищі. 

Окремо варто розглянути соціальні мережі. «Вірменка» має активну 

присутність у соцмережах, зокрема у Instagram та Facebook. У Instagram 

сторінка налічує  майже 7 тис.  підписників, а у  Facebook понад 9 тисяч . 

Заклад регулярно публікує контент, висвітлює події, взаємодіє з аудиторією. 

Це дозволяє постійно підтримувати інтерес і залучати нових відвідувачів, 

особливо туристів [30;31]. 

На відміну від цього, «Пінгвін» практично не використовує 

інструменти просування. Його популярність не формується через соціальні 

мережі чи маркетинг. Вона тримається на історії, звичці та ностальгії. Сам 

заклад не намагається розширювати аудиторію, а існує більше як «місце для 

своїх». 

У результаті формується дві різні моделі популярності. «Вірменка» 

активно підтримує свою впізнаваність через цифрові канали, події та 

туристичний інтерес. Вона постійно «нагадує про себе», тому й отримує 

стабільно високі оцінки. «Пінгвін» працює зовсім інакше. Його популярність 

не створюється, а зберігається. Вона базується на атмосфері, спогадах і 

впізнаваності, але не підкріплюється сучасними інструментами просування. 

Через це він поступово втрачає частину аудиторії, яка орієнтується на сервіс і 

новизну. 

Якість продукції та меню у цих закладах також формуються за різними 

підходами. «Пінгвін» орієнтується на прості та знайомі позиції, які не 

змінювались з часів відкриття. Продукція сприймається як натуральна і 

звична за смаком, проте не передбачає експериментів або оновлення 

рецептур. Через це оцінка якості залишається на середньому рівні, оскільки 

меню не пропонує чогось нового чи унікального. У кав’ярні «Вірменка» 

основний акцент зроблений на якості кави та збереженні традицій 

приготування. Тут також мають місце старі рецептури, але вони вдосконалені 

та адаптовані до сучасних умов ринку. Саме це забезпечує закладу вищу 
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оцінку, оскільки продукт сприймається не просто як стандартний, а як такий, 

що має свою особливість і цінність для відвідувачів. 

Узагальнимо аналіз у таблиці 3.1. 
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Таблиця 3.1 

Порівняльний аналіз популярності кафе «Пінгвін» та кав’ярні 

«Вірменка»* 

Критерій Кафе «Пінгвін» Кав’ярня «Вірменка» 

Рейтинг (Google Maps) 3,1 4,7 

Характер відгуків 
Полярні, різкі оцінки (1 

або 5) 
Переважно стабільно позитивні 

Кількість відгуків 
Менша, переважно 

локальна аудиторія 
Значна, активна участь туристів 

Основна причина 

популярності 

Ностальгія, атмосфера, 

«як раніше» 

Атмосфера + культурний імідж + 

туристичний інтерес 

Соціальні мережі 
Практично відсутні або 

неактивні 

Активні сторінки (Facebook, 

Instagram) 

Комунікація з 

аудиторією 
Майже відсутня 

Регулярні публікації, взаємодія з 

підписниками 

Наявність сайту 
Відсутній або не 

розвинений 
Є офіційний сайт 

Формування 

популярності 
Стихійне, без просування Кероване через контент і події 

Цільова аудиторія 
Переважно місцеві, 

старше покоління 
Місцеві + туристи + молодь 

Перспектива розвитку 
Обмежена без змін 

формату 
Має потенціал завдяки адаптації 

*Джерело: дослідження автора 

 

Для об’єктивної оцінки конкурентних переваг кафе «Пінгвін» і 

«Вірменка» застосовано систему критеріїв: якість продукції, рівень сервісу, 

атмосфера та автентичність, цінова доступність, розташування, популярність 

серед споживачів, активність у цифровому середовищі. Результати якісної 

порівняльної оцінки буде показано у вигляді «багатокутника 

конкурентоспроможності», де кожна вісь відповідає згаданим критеріям 

(оцінки за 5-бальною шкалою). 

Щоб порівняння виглядало більш обґрунтованим, доцільно додати ще 

два заклади схожого формату, які також мають історію та працюють не лише 

як кафе, а як частина міського середовища. Це дозволяє ширше оцінити 

конкурентне середовище і зрозуміти, як саме формується популярність таких 

місць. На нашу думку доцільно включити, наприклад, «Світ кави» та 

«Львівську копальню кави». Перший заклад орієнтується на якість продукту і 
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стабільний сервіс, другий більше працює як туристичний бренд із сильною 

концепцією. 

Оцінювання здійснюється за 5-бальною шкалою на основі 

узагальнення відгуків відвідувачів, характеристик продукції, рівня сервісу, 

активності у цифровому середовищі та загального сприйняття закладів. 

Отримані значення відображають експертне бачення сильних і слабких 

сторін кожного з них та слугуватимуть основою для побудови багатокутника 

конкурентоспроможності (табл. 3.2). 

Таблиця 3.2 

Вихідні оцінки для побудови багатокутника конкурентоспроможності 

закладів* 

Критерій «Пінгвін» «Вірменка» 
«Світ 

кави» 

«Львівська копальня 

кави» 

Якість продукції 3 5 5 4 

Рівень сервісу 2 4 5 4 

Атмосфера та автентичність 5 5 4 5 

Цінова доступність 5 4 3 3 

Розташування 5 5 5 5 

Популярність серед 

споживачів 
3 5 5 5 

Активність у цифровому 

середовищі 
1 5 5 5 

*Джерело: сформовано автором 

 

З аналізу видно, що заклади одного формату можуть формувати свою 

конкурентоспроможність за абсолютно різними моделями. Частина з них 

робить ставку на якість продукту та сервіс, інші на концепцію і туристичний 

потік, а деякі зберігають популярність за рахунок історії та емоційного 

сприйняття. Якщо порівнювати саме кафе «Пінгвін» і кав’ярню «Вірменка», 

то між ними чітко видно різницю у підходах до розвитку. «Пінгвін» 

фактично зберігає свою початкову концепцію без суттєвих змін. Його сильна 

сторона це атмосфера, простота і ностальгія, які формують емоційну 

прив’язаність частини відвідувачів. Водночас слабкі позиції спостерігаються 

у сервісі, якості обслуговування та відсутності сучасних інструментів 
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комунікації. Через це заклад поступово втрачає частину аудиторії, яка 

орієнтується на нові стандарти. 

«Вірменка» демонструє більш збалансований підхід. Вона також 

базується на історії та автентичності, але при цьому не повністю 

відмовляється від розвитку. Заклад підтримує свій бренд через культурні 

події, активність у соціальних мережах і взаємодію з відвідувачами.  

У підсумку можна сказати, що обидва заклади мають сильну історичну 

основу, але по-різному використовують її у сучасних умовах. «Пінгвін» 

більше орієнтований на збереження минулого у незмінному вигляді, тоді як 

«Вірменка» поєднує традиції з частковою адаптацією до вимог ринку. Саме 

це і забезпечує їй вищий рівень конкурентоспроможності. 

Зобразимо графічно на рис. 3.6. 

 

Рис. 3.6. Багатокутник конкурентоспроможності закладів* 

*Джерело: сформовано автором 

Для більш глибокого розуміння конкурентних позицій кафе «Пінгвін» і 

кав’ярні «Вірменка» доцільно використати SWOT-аналіз. Він дозволяє не 

просто описати заклади, а системно оцінити їх сильні та слабкі сторони, а 
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також можливості і загрози, які формуються під впливом зовнішнього 

середовища. Для кафе «Пінгвін» SWOT-аналіз подано у додатку А, табл. А.1. 

Якщо подивитися на результати SWOT-аналізу, видно, що «Пінгвін» 

тримається в першу чергу на емоціях і звичці. Його сильні сторони пов’язані 

не з якістю сервісу чи розвитком, а з атмосферою, впізнаваністю і 

ностальгією. Для частини людей цього достатньо, щоб повертатися. 

Але проблема в тому, що ці переваги не підкріплюються розвитком. 

Слабкі сторони вже зараз починають переважати. Відсутність змін, слабкий 

сервіс і майже нульова комунікація поступово знижують інтерес до закладу. 

Якщо нічого не змінювати, більшість можливостей так і залишаться 

нереалізованими, а загрози стануть реальністю. Тобто заклад або почне 

втрачати клієнтів, або залишиться вузько нішевим місцем для певної 

аудиторії. У той же час навіть невеликі зміни, особливо у сервісі і 

комунікації, можуть значно покращити ситуацію без втрати атмосфери. 

Далі сформуємо такий же SWOT-аналіз для кав’ярні «Вірменка» у 

Додатку А, табл. А.2. 

Кав’ярня «Вірменка» виглядає більш стійкою, бо вона не просто 

зберігає історію, а ще й використовує її. Заклад не стоїть на місці повністю, 

він підтримує інтерес через події, комунікацію і загальну активність. При 

цьому слабкі сторони більше пов’язані з фізичними обмеженнями, ніж із 

концепцією. Заклад просто не розрахований на такий потік людей, який має 

зараз. Це створює навантаження і може впливати на сервіс. Якщо говорити 

простіше, заклад має чітку модель, яка працює. Її головний виклик не у 

виживанні, а у тому, щоб не втратити свою атмосферу при подальшому 

розвитку. 

Перейдемо до розбору PEST-аналізу закладів. Він дозволяє визначити, 

які саме фактори поза межами підприємства впливають на їх діяльність і 

конкурентні позиції. 

PEST-аналіз кафе «Пінгвін» подано у таблиці 3.3. 
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Таблиця 3.3 

PEST-аналіз кафе «Пінгвін»* 

Фактор Характер впливу 

Політичні (P) 

Нестабільна ситуація в країні знижує загальний рівень відвідуваності 

закладів; відсутність державної підтримки малого бізнесу у сфері 

HoReCa; обмеження, пов’язані з воєнним станом, впливають на режим 

роботи і потік клієнтів 

Економічні 

(E) 

Зниження доходів населення змушує споживачів обирати дешевші 

варіанти, що частково є перевагою для закладу; водночас зростання 

витрат на сировину та енергоносії знижує прибутковість; відсутність 

інвестицій у розвиток стримує модернізацію 

Соціальні (S) 

Поступова зміна поколінь знижує інтерес до радянської тематики; молодь 

орієнтується на сучасні формати, сервіс і новизну; водночас старша 

аудиторія зберігає лояльність через ностальгію 

Технологічні 

(T) 

Відсутність активності у соцмережах і цифрових платформах обмежує 

залучення нових клієнтів; не використовуються сучасні інструменти 

маркетингу; заклад фактично випадає з онлайн-простору 

*Джерело: сформовано автором 

 

Зовнішнє середовище для «Пінгвіна» є скоріше викликом, ніж 

можливістю. Найбільший негативний вплив мають соціальні та технологічні 

фактори. Заклад не відповідає новим очікуванням споживачів і не 

використовує сучасні інструменти комунікації. Економічні умови частково 

працюють на нього через доступність цін, але цього недостатньо для 

довгострокового розвитку. У результаті без адаптації до змін зовнішнього 

середовища його позиції будуть поступово послаблюватися. 

PEST-аналіз кав’ярні «Вірменка»  подано у таблиці 3.4. 

Таблиця 3.4 

PEST-аналіз кав’ярні «Вірменка»* 

Фактор Характер впливу 

Політичні (P) 

Загальна нестабільність впливає на туристичний потік, який є важливим 

для закладу; обмеження у періоди кризи можуть зменшувати кількість 

відвідувачів; водночас статус культурного об’єкта частково підтримує 

інтерес 

Економічні 

(E) 

Зниження доходів населення може впливати на частоту відвідувань; 

однак стабільний попит з боку туристів і поціновувачів кави частково 

компенсує цей ефект; можливість формувати вищу ціну за рахунок 

бренду 
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Продовження таблиці 3.4 

Соціальні (S) 

Високий інтерес до атмосферних і «автентичних» місць; популярність 

серед молоді та туристів; формування спільноти навколо закладу; 

культура споживання кави у Львові підтримує попит 

Технологічні 

(T) 

Активне використання соцмереж і онлайн-комунікації; наявність сайту; 

взаємодія з клієнтами через цифрові канали; це підсилює популярність і 

залучає нову аудиторію 

Джерело: сформовано автором 

 

Зовнішнє середовище для «Вірменки» створює більше можливостей, 

ніж загроз. Заклад добре вписується у сучасні соціальні тенденції і 

використовує їх на свою користь. Особливо важливими є соціальні та 

технологічні фактори, які підтримують інтерес до закладу і забезпечують 

його впізнаваність. Економічні та політичні умови можуть впливати на 

відвідуваність, але завдяки сильному бренду і стабільному попиту їх вплив 

не є критичним. Це дозволяє «Вірменці» зберігати конкурентні позиції навіть 

у складних умовах. 

Для узагальнення аналізу сформуємо додатково модель п’яти сил 

Портера у таблиці 3.45. 

Таблиця 3.5 

Аналіз за моделлю п’яти сил Портера для кафе «Пінгвін» та кав’ярні 

«Вірменка»* 

Сила конкуренції «Пінгвін» «Вірменка» 

Конкуренція в 

галузі 

Висока. Заклад конкурує з великою 

кількістю сучасних кафе, які 

пропонують кращий сервіс і 

ширший асортимент 

Висока. Конкуренція значна, 

але «Вірменка» має 

сформований бренд і 

впізнаваність 

Загроза нових 

конкурентів 

Висока. Низькі бар’єри входу 

дозволяють легко відкривати 

подібні заклади 

Середня. Нові заклади 

з’являються, але повторити 

атмосферу і історію складно 

Вплив 

постачальників 

Середній. Сировина доступна, але 

зростання цін впливає на витрати 

Середній. Якість кави залежить 

від постачальників, але є 

можливість вибору 

Вплив споживачів 

Високий. Клієнти легко змінюють 

заклад через низький рівень сервісу 

і відсутність унікальності 

Середній. Клієнти мають вибір, 

але частково залишаються 

через атмосферу і бренд 

Загроза товарів-

замінників 

Висока. Існує велика кількість 

альтернатив, включаючи інші кафе 

та формати харчування 

Середня. Альтернатив багато, 

але унікальний досвід зменшує 

їх вплив 
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*Джерело: сформовано автором 

Порівняльний аналіз за моделлю Портера показує, що обидва заклади 

працюють у середовищі з високим рівнем конкуренції, але їх здатність 

протистояти цьому тиску суттєво відрізняється. 

«Пінгвін» має слабші позиції, оскільки практично всі сили діють на 

нього негативно. Високий вплив споживачів, значна загроза замінників і 

нових конкурентів створюють ситуацію, у якій заклад не має достатніх 

інструментів для утримання клієнтів. Його конкурентні переваги не є 

достатньо сильними, щоб компенсувати цей тиск. 

«Вірменка» перебуває у більш вигідному становищі. Незважаючи на 

високий рівень конкуренції, вона частково нейтралізує вплив ринку за 

рахунок унікальної атмосфери, історії та сформованого бренду. Це дозволяє 

зменшити залежність від окремих факторів і утримувати стабільну 

аудиторію. 

У результаті можна зробити висновок, що ключовим фактором 

конкурентоспроможності у даному сегменті є не лише продукт, а здатність 

закладу створювати унікальний досвід для клієнта. Саме це і забезпечує 

«Вірменці» сильніші позиції порівняно з «Пінгвіном». 

 

3.4 Адаптація закладів до кризових умов 

 

Пандемія COVID-19 і воєнні події поставили перед закладами 

харчування нові виклики. Під час локдаунів Львів як туристичне місто 

втратив велику частину клієнтів, тому кафе «Пінгвін» і «Вірменка», як і інші 

ресторани, були змушені швидко адаптувати бізнес-моделі. 

Аналіз поведінки кафе «Пінгвін» і кав’ярні «Вірменка» у періоди криз 

показує різний підхід до реагування на зовнішні виклики. 

У випадку кафе «Пінгвін» адаптація була мінімальною. Заклад 

фактично обмежився дотриманням базових вимог безпеки. Було 

запроваджено масковий режим для персоналу і відвідувачів, закуплено 
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антисептики, контролювалася дистанція між клієнтами. Водночас жодних 

кроків у напрямі розвитку не здійснювалося. Заклад не впровадив доставку, 

не розвинув формат замовлень на виніс у сучасному розумінні і не посилив 

свою присутність у цифровому середовищі. Фактично він зберіг попередню 

модель роботи без змін, що обмежило його можливості утримувати клієнтів у 

нових умовах. 

Кав’ярня «Вірменка» продемонструвала більш гнучкий підхід. У період 

обмежень вона адаптувала формат обслуговування, запропонувавши каву з 

собою. Для цього використовувалися QR-меню та цифрові інструменти, що 

спростило процес замовлення. Окремим напрямом стало відкриття онлайн-

крамниці, де пропонувалися кондитерські вироби, зокрема традиційні сімейні 

пляцки. Це дозволило не лише зберегти частину доходів, а й підтримати 

інтерес до бренду в умовах обмеженого офлайн-відвідування [44]. 

Після початку повномасштабної війни обидва заклади зберегли свою 

соціальну роль, але реалізували її по-різному. У «Вірменці» особливо 

помітним є продовження традиції «підвішеної кави». Відвідувачі можуть 

оплатити напій для військових або вимушених переселенців, а інформація 

про такі замовлення відображається на спеціальній дошці. Така практика не 

лише збереглася, а й набула нового змісту як форма підтримки. Також 

«Вірменка» надавала і продовжує надавати безкоштовні напої медикам і 

волонтерам. Це підсилює її соціальну функцію і формує позитивний імідж 

закладу. Використання брендованих елементів, зокрема чашок із логотипом, 

додатково підкреслює ідентичність і залученість до спільних суспільних 

процесів. 

У «Пінгвіна» подібна активність менш виражена, що ще раз підкреслює 

його пасивну позицію у періоди змін. 

Проведемо аналіз за описаною методикою вище (див. табл. 2.2). 

Зробимо бальну оцінку стійкості та адаптації закладів у таблиці 3.6. 
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Таблиця 3.6 

Оцінка стійкості та адаптації кафе «Пінгвін» і кав’ярні «Вірменка» (за 

бальною шкалою)* 

Група показників Критерій Пінгвін Вірменка Обґрунтування 

Операційна 

стійкість 

Безперервність 

роботи 
3 4 

Обидва працювали з 

обмеженнями 

Зміна режиму 

роботи 
2 4 Вірменка адаптувалась 

Альтернативні 

формати 
1 4 Пінгвін не впроваджував 

Адаптаційні 

заходи 

Доставка / онлайн 1 4 
Онлайн-крамниця у 

Вірменки 

Зміна асортименту 1 3 Пінгвін без змін 

Онлайн-комунікація 1 4 Вірменка активна 

Клієнтська 

аудиторія 

Активність відгуків 3 4 У Вірменки стабільніше 

Емоційність 3 5 
Вірменка має сильні 

емоції 

Лояльність 3 5 Сформована спільнота 

Цифрова 

стійкість 

Активність у 

соцмережах 
1 4 Пінгвін відсутній 

Регулярність 1 4  

Взаємодія 1 4  

*Джерело: сформовано автором 

 

Загальні показники стійкості: 

1. Кафе «Пінгвін» −1,75. 

2. Кав’ярня «Вірменка» − 4,1.  

Якщо подивитися на оцінки, різниця дуже помітна. «Пінгвін» фактично 

не змінювався і просто «переживав» кризу, не намагаючись підлаштуватися. 

Він продовжував працювати, але без нових рішень, через що втратив частину 

можливостей утримати клієнтів. «Вірменка» діяла інакше. Вона не тільки 

підлаштувалась під обмеження, а й використала ситуацію, щоб залишатися 

актуальною. З’явились нові формати, активність онлайн, плюс соціальні 

ініціативи, які ще більше прив’язали до неї людей. 
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Різниця у рівні стійкості та адаптації кафе «Пінгвін» і кав’ярні 

«Вірменка» зумовлена сукупністю взаємопов’язаних факторів, які формують 

їхню поведінку в умовах кризових змін. 

Найважливішу роль тут грає тип управлінської моделі. Кафе «Пінгвін» 

функціонує за інерційною моделлю, для якої характерне збереження 

усталених підходів без суттєвих змін. Такий підхід може бути ефективним у 

стабільних умовах, але в ситуації різких зовнішніх змін він обмежує 

здатність до швидкої реакції. Кав’ярня «Вірменка», натомість, демонструє 

більш гнучку модель управління, орієнтовану на постійну взаємодію з 

середовищем і поступове оновлення форм діяльності. 

Другим важливим чинником є характер сформованого бренду. У 

«Пінгвіна» бренд базується переважно на ностальгії та стабільності, що 

передбачає мінімальні зміни у пропозиції. У «Вірменки» бренд має ширшу 

основу і включає культурну складову, спільноту відвідувачів та соціальні 

ініціативи.  

Суттєвий вплив має і структура цільової аудиторії. «Пінгвін» 

орієнтований переважно на відвідувачів, які пам’ятають радянський союз та 

смак його морозива, частина яких характеризується стабільними, але 

обмеженими споживчими очікуваннями. Молодь, яка відвідує кафе, робить 

це одноразово, більше не повертаючись туди, адже стикнулась з поганими 

враженнями від сервісу та обслуговування. Кав’ярня  «Вірменка» працює з 

більш різноманітною аудиторією, що вже  включає молодь і туристів, для 

яких важливими є нові формати, комунікація. Тут вони можуть знайти і 

цікаві атракції, і події і людей. 

Окремо слід відзначити рівень цифрової інтеграції. «Вірменка» має 

сформовану присутність у цифровому середовищі через сайт, соціальні 

мережі, месенджери. «Пінгвін» практично не використовує такі інструменти, 

що обмежує його можливості реагування на зміну попиту та поведінки 

споживачів. У Googleпошуку немає навіть його номеру телефону. Тому вся 

клмунікація відбувається уже безпосередньо у закладі. 
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Також тут значення має стратегічне сприйняття кризових умов. У 

випадку кафе «Пінгвін» криза розглядається як тимчасове явище, що не 

потребує суттєвих змін у діяльності. На їх думку, якщо є отримання доходу, 

то і міняти нічого не варто. Кав’ярня «Вірменка» сприймає кризу як фактор, 

що вимагає адаптації і пошуку нових форматів роботи. Це значно визначає 

різницю у швидкості та глибині впроваджених змін серед цих закладів. 

Отже, основними причинами відмінностей у рівні адаптації є тип 

управління, характер бренду, структура аудиторії, рівень цифрової 

присутності та підхід до сприйняття кризових явищ. Сукупність цих факторів 

формує різну здатність закладів до реагування на зовнішні виклики. 
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РОЗДІЛ 4 

 НАПРЯМИ ПІДВИЩЕННЯ СТІЙКОСТІ ТА РОЗВИТКУ 

АУТЕНТИЧНИХ ЗАКЛАДІВ 

 

4.1 Маркетингові інструменти розвитку локальних гастрономічних 

брендів 

 

Спочатку доцільно розглянути, як маркетингові інструменти можуть 

застосовуватися саме для кафе «Пінгвін» і кав’ярні «Вірменка», з 

урахуванням їхніх особливостей. 

У випадку «Пінгвіна» ключова проблема полягає не у відсутності ідеї, 

а у відсутності її просування. Заклад уже має сильну основу у вигляді історії, 

атмосфери і впізнаваності, але це фактично не використовується у 

маркетинговому плані. Найпростішим і водночас ефективним кроком може 

стати створення сторінки в Instagram. Через регулярні публікації можна 

показувати сам заклад, процес приготування морозива, архівні фото, історії 

відвідувачів. Приклад вигляду сторінки подано у Додатку А, рис. А.1.  

Окрему увагу варто приділити розкриттю історії закладу. Наприклад, 

публікації про те, як виглядав «Пінгвін» у 1960-х роках, або короткі історії 

від постійних клієнтів можуть зробити бренд більш «живим». На цій основі 

доцільно розробити окрему кампанію, умовно «Насолода дитинства», де 

основний акцент буде зроблений на спогадах, простих смаках і стабільності. 

Для ефективного запуску та ведення сторінки кафе «Пінгвін» у 

соціальній мережі Instagram доцільно сформувати простий, але регулярний 

контент-план. Його особливість полягає в тому, що він не потребує складної 

підготовки чи значних фінансових витрат, а базується на тих ресурсах, які 

заклад уже має. Основний акцент робиться не на рекламному просуванні, а 

на демонстрації атмосфери, стабільності та впізнаваності. 

Контент варто будувати навколо кількох основних напрямів. Перший з 

них – це продукція закладу. Публікації із зображенням морозива, молочних 
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коктейлів та інших десертів дозволяють нагадувати про основну пропозицію 

кафе. При цьому важливо не ускладнювати візуальну частину, а залишати 

фото максимально природними. Такий підхід підкреслює автентичність і 

створює відчуття «справжності», що відповідає концепції закладу. 

Другий напрям пов’язаний із демонстрацією атмосфери. Це можуть 

бути фото залу, столиків, відвідувачів або навіть черги біля входу. Саме такі 

публікації показують, що заклад є живим і має постійний потік клієнтів. 

Вони формують довіру і викликають інтерес у нової аудиторії. 

Третім важливим елементом є історичний контент. Використання 

архівних фотографій або згадок про минулі роки дозволяє розкрити 

унікальність кафе. Такі публікації не лише інформують, а й викликають 

емоції, особливо у тих відвідувачів, які мають особисті спогади, пов’язані із 

цим місцем. 

Приклад контент-плану зображено у таблиці 4.1. 

Таблиця 4.1 

Контент-план для Instagram-сторінки кафе «Пінгвін» (на тиждень) 

День тижня Тип контенту Що публікується Приклад підпису 

Понеділок Продукт Фото морозива (пломбір, шоколад) «Морозиво як раніше» 

Вівторок Сторіс 
Короткі відео із залу, чи є 

продукція 
«Сьогодні працюємо» 

Середа Архів Старе фото кафе (60–80-ті роки) «Хто пам’ятає?» 

Четвер Відео (Reels) Процес приготування коктейлю «Як це робиться» 

П’ятниця Атмосфера Фото залу або черги «Як і завжди» 

Субота Люди Фото відвідувачів / жива атмосфера «Повний зал» 

Неділя Продукт Фото коктейлю або десерту «Класика без змін» 

Джерело: сформовано автором 

  

«Вірменка» вже використовує цифрові інструменти, тому для неї 

важливим є не запуск, а розширення каналів. Зокрема, варто звернути увагу 

на TikTok як платформу, де можна показувати короткі відео з процесу 

приготування кави, атмосферу закладу, старі меню або моменти з 

культурного життя. Такий контент добре сприймається молодою аудиторією 
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і має потенціал до вірусного поширення через актуальні тренди та музичний 

супровід. 

Важливим напрямом є робота з user-generated content. Сучасні туристи 

часто орієнтуються саме на відгуки, фото і відео інших людей, тому 

залучення блогерів і створення інтерактивних форматів може значно 

підсилити впізнаваність. Наприклад, конкурси або флешмоби, пов’язані з 

історією закладу чи традиційною випічкою, здатні залучити нову аудиторію. 

Якщо дивитися ширше, розвиток локальних гастрономічних брендів у 

Львові сьогодні вже не може будуватися лише на історії чи атмосфері. Так, 

автентичність залишається основою, але сама по собі вона вже не гарантує 

стабільний потік клієнтів. Люди хочуть не просто «місце з історією», а 

досвід, який можна відчути, сфотографувати, поділитися і запам’ятати. 

Одним із найбільш поширених інструментів просування локальних 

гастрономічних брендів сьогодні виступає цифровий маркетинг. Йдеться про 

використання офіційних сайтів закладів, сторінок у соціальних мережах, 

платформ із відгуками та мобільних сервісів. Саме ці канали дають 

можливість швидко донести інформацію до потенційних відвідувачів, 

сформувати уявлення про заклад і підтримувати постійний контакт із 

аудиторією. Водночас у багатьох випадках відсутня цілісна стратегія ведення 

таких каналів, через що навіть цікаві та автентичні заклади не отримують 

належного рівня уваги [34-36]. 

Паралельно все більшого значення набувають контент-маркетинг і 

сторітелінг. Через історії, фото, відео та інші формати заклади можуть 

передавати свою атмосферу, показувати процес приготування страв і 

розповідати про власне походження. Це допомагає створити емоційний 

зв’язок із відвідувачами і зробити бренд більш впізнаваним. Проте на 

практиці такі інструменти часто використовуються несистемно, без чіткого 

розуміння, для кого саме створюється контент і який результат очікується 

[37]. 
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Аналіз практики просування гастрономічних брендів показує, що 

підходи до цього процесу можуть суттєво відрізнятися. Частина закладів 

активно працює з аудиторією і розвиває свою присутність у цифровому 

середовищі, тоді як інші обмежуються лише базовими формами комунікації 

або взагалі їх ігнорують. Тому для кращого розуміння ефективності 

маркетингових інструментів доцільно звертатися до конкретних прикладів. 

Саме аналіз окремих закладів дозволяє побачити, як реалізуються різні 

стратегії, що працює найкраще і які проблеми виникають у процесі розвитку 

локальних гастрономічних брендів. 

Сучасні технології, зокрема штучний інтелект (AI), доповнена (AR) та 

віртуальна реальність (VR), відкривають нові можливості для ресторанного 

бізнесу [39]. Наприклад, AR може використовуватися для створення 

інтерактивних меню, де клієнт має змогу побачити вигляд страви ще до 

замовлення. Це покращує взаємодію з відвідувачем і робить процес вибору 

більш цікавим. До ефективних інновацій також належить встановлення QR-

кодів на столах для швидкого переходу до онлайн-меню або ознайомлення з 

історією закладу, а також використання інтерактивних екранів чи терміналів 

для оформлення замовлення. Поширення набувають і віртуальні або 3D-тури, 

які дозволяють заздалегідь оцінити інтер’єр, атмосферу та загальну 

концепцію закладу [40]. 

Віртуальний маркетинг усе частіше застосовується для просування 

закладів, стимулювання попиту та вдосконалення операційних процесів. 

Завдяки цьому клієнт може «відвідати» ресторан дистанційно, ознайомитися 

з простором і прийняти рішення ще до фактичного візиту. Розвиток онлайн-

замовлень і доставки також розширює можливості залучення клієнтів. 

Співпраця з популярними сервісами доставки допомагає охопити нову 

аудиторію і підтримувати комунікацію через цифрові канали. Водночас 

впровадження систем бронювання столиків, мобільних додатків для 

попередніх замовлень і відстеження доставки підвищує зручність для 

клієнтів і сприяє формуванню їхньої лояльності. 
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Формування чіткого та впізнаваного бренду, який відображає 

концепцію і цінності закладу, також є важливим напрямом маркетингових 

інновацій. Проведення тематичних заходів, кулінарних майстер-класів або 

дегустацій дозволяє створити унікальний досвід для відвідувачів, який 

запам’ятовується і стимулює повторні візити. 

 

4.2 Стратегії підвищення стійкості закладів ресторанного бізнесу 

 

Як показало наше дослідження, традиційні підходи до ведення 

діяльності вже не забезпечують стабільності, а здатність швидко реагувати на 

зміни стає одним із ключових факторів виживання і розвитку. 

Щодо стійкості в межах установ, а особливо здатності або 

підтримувати операції, або реагувати на вимоги та потреби нового ринку, які 

стають більш виразними в таких обставинах. Це є причиною для прийняття 

відповідних стратегій, які зменшують негативний вплив зовнішніх сил і 

дозволяють підтримувати більш стабільні операції. Серед ключових 

напрямків є розвиток управління кризами. Хоча на той час це було 

додатковим елементом управління і не широко використовувалося, зараз це є 

частиною діяльності майже всіх бізнесів; у наш час це необхідність для 

використання в корпоративному підприємстві. Установи більше не можуть 

зосереджуватися лише на стабільних періодах, оскільки кризові ситуації 

часто виникають і вимагають готовності. Управління кризами - це не лише 

вирішення проблем, але й їх запобігання. Це про вашу здатність передбачати 

ризики, приймати рішення щодо резервних варіантів роботи, швидко 

змінювати формат обслуговування та підтримувати зв'язок з клієнтами в 

складних умовах. 

Саме на його базі повинен будуватись стратегічний менеджмент 

закладів в умовах війни в України. Досвід  COVID–19 уже було пережито, 

тому найбільше звертати увагу потрібно на чинники та умови війни. 
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Стратегічні перспективи підвищення конкурентоспроможності 

ресторанного бізнесу України в умовах воєнного стану визначаються 

здатністю підприємств адаптуватися до змін середовища, сформованого 

безпековими, економічними та соціальними чинниками [41]. У таких умовах 

конкурентоспроможність набуває ознак антикризового управління, де 

ключове значення мають швидкість реагування на зовнішні загрози, 

гнучкість організаційної структури, цифровізація процесів обслуговування та 

готовність до співпраці з іншими учасниками ринку. 

Одним із основних напрямів розвитку стає перехід до мультиканальних 

форматів обслуговування. Йдеться про інтеграцію цифрових платформ, 

використання мобільних застосунків, підключення до сервісів доставки та 

автоматизацію внутрішніх операцій. Такий підхід дає змогу підтримувати 

зв’язок із клієнтами незалежно від ситуації з безпекою і зменшувати 

залежність від традиційних форм обслуговування. Паралельно важливою 

перспективою є орієнтація на локальні джерела сировини, що забезпечує 

стабільність постачання, знижує витрати та підсилює позиціонування 

закладів як соціально відповідальних. 

Значну роль починає відігравати соціальне підприємництво. Ресторани 

можуть долучатися до волонтерських ініціатив, співпрацювати з державними 

програмами підтримки, брати участь у забезпеченні харчування внутрішньо 

переміщених осіб та військових. Така діяльність формує позитивне 

сприйняття закладу і підвищує рівень довіри з боку споживачів, партнерів і 

різних організацій. 

Перспективним напрямом є також розвиток кооперації між суб’єктами 

малого та середнього бізнесу. Створення галузевих об’єднань дозволяє 

спільно відстоювати інтереси, оптимізувати логістичні процеси, 

координувати маркетингову діяльність і підвищувати рівень безпеки. Це 

сприяє формуванню більш стійкої бізнес-системи, здатної функціонувати 

навіть у складних умовах [42]. 
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Отже, стратегічні перспективи розвитку конкурентоспроможності 

ресторанного бізнесу України в умовах воєнного стану пов’язані з 

оновленням операційної діяльності, впровадженням гнучких бізнес-моделей, 

активним використанням цифрових технологій та налагодженням 

довгострокових партнерських зв’язків з урахуванням соціальної ролі бізнесу 

[43]. Сучасні виклики потребують не лише реагування на проблеми, а й 

проактивного підходу до розвитку [43]. Для цього доцільно реалізовувати 

комплекс заходів як на рівні самих підприємств, так і за участю держави 

(рис. 4.1) 

 

Рис. 4.1. Напрями забезпечення стійкості закладів ресторанного бізнесу 

в умовах війни* 

*Джерело: [43] 

 

Власники ресторанів мають переосмислити свої бізнес–моделі, аби 

відповідати новим реаліям, а держава повинна відігравати важливу роль у 

створенні сприятливих умов для функціонування галузі. 
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4.3 Перспективи розвитку аутентичних кафе Львова як 

туристичних атракцій 

 

Розвиток аутентичних кафе Львова тісно пов’язаний із формуванням 

гастрономічного туризму як окремого напряму туристичної діяльності. У 

сучасних умовах гастрономія перестає бути лише доповненням до подорожі і 

стає самостійною мотивацією для відвідування міста. 

На сучасному етапі аутентичні кафе Львова отримують додаткові 

можливості для розвитку через активізацію внутрішнього туризму. 

Обмеження виїзду за кордон і загальна зміна поведінки споживачів сприяли 

тому, що українці почали більше подорожувати в межах країни. У цьому 

контексті Львів залишається одним із ключових напрямів, адже поєднує 

історичну спадщину, сформовану гастрономічну культуру і відносну 

безпекову стабільність порівняно з прифронтовими регіонами. 

Віддаленість міста від зони активних бойових дій формує відчуття 

безпеки, що є важливим фактором при виборі туристичного напрямку. Це 

створює передумови для зростання потоку відвідувачів, які шукають не лише 

відпочинок, а й можливість тимчасово змінити середовище. У такій ситуації 

аутентичні кафе можуть виконувати роль не просто закладів харчування, а 

повноцінних туристичних локацій. 

Перспективи їх розвитку пов’язані з переорієнтацією на внутрішнього 

туриста. Сучасний відвідувач очікує не лише якісний продукт, а й досвід, 

пов’язаний із місцем. Саме тому зростає значення атмосфери, історії закладу, 

унікальних традицій і навіть простих деталей, які створюють відчуття 

«справжності». У цьому плані такі заклади, як «Вірменка» чи «Пінгвін», 

мають значний потенціал, оскільки їхня автентичність не є штучно 

створеною. 

Важливим напрямом розвитку може стати інтеграція кафе у туристичні 

маршрути. Йдеться про гастрономічні екскурсії, тематичні прогулянки 

містом, поєднання відвідування історичних місць із заходами у кафе. Такий 
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досвіду уже має кав’ярня «Вірменка» з туром «Кавові легенди Львова» від 

турагенції «Відвідай» [45].  

Для кафе «Пінгвін» цей напрям також може бути перспективним. Його 

доцільно включати як у гастрономічні, так і в історичні маршрути Львова, з 

акцентом на тематику радянського періоду, повсякденного життя міста та 

трансформації культури споживання. У цьому випадку заклад може 

виступати не просто точкою харчування, а своєрідним «живим експонатом», 

який доповнює екскурсію і дозволяє відвідувачам відчути атмосферу 

минулого. 

Окремо варто розглянути можливість створення спеціалізованих 

маршрутів, присвячених саме аутентичним закладам Львова. Такі тури 

можуть об’єднувати різні за концепцією, але історично значущі кафе і 

кав’ярні (і не тільки), формуючи цілісний гастрономічний досвід.  

Розвиток аутентичних кафе Львова не обмежується лише їх 

включенням до туристичних маршрутів. Сучасні умови формують ширший 

спектр можливостей, пов’язаних як із внутрішнім туризмом, так і зі зміною 

запитів відвідувачів. 

Одним із таких перспектив є зміцнення ідентичності цих закладів як 

незалежних атракцій. Від міста до його околиць, туристи обирають не просто 

місто загалом, а місця з власною історією та шармом. У таких випадках кафе 

можуть бути різним мотивуючим фактором для подорожі, оскільки вони 

мають впізнаваний характер та встановлений імідж. Заходи та стратегії, 

викладені в розділах 4.1 та 4.2, будуть особливо актуальними щодо цього 

розвитку.  

Нарешті, є майбутня можливість створити місцеву ідентичність через 

співпрацю з місцевими виробниками та підтримку місцевої громади. Це 

додає цінності для відвідувачів. Це може бути дуже конкретними діями. 

Наприклад, співпраця з місцевими виробниками. Кафе можуть об'єднатися з 

львівськими обсмажувачами кави, такими як «Світ Кави» або «Black Honey», 

а заклади з десертами можуть закуповувати товари у місцевих кондитерів або 
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виробників молочних продуктів.  У кафе «Пінгвін» для такого прикладу, 

молоко або сиропи будуть місцевими, надаючи «місцеву» цінність, 

зосереджуючись на локальних продуктах.  

Інший варіант - участь у міських ініціативах. Ці заклади можуть 

проводити заходи, такі як Львівський кавовий фестиваль або гастрономічні 

ярмарки, де вони можуть демонструвати свої продукти та також рекламувати 

місто як туристичну атракцію одночасно. Це реклама, але також включення в 

загальну міську культуру.  

Інший напрямок − взаємодія з місцевими творчими середовищами. 

Приклад: виставка львівських фотографів, ілюстраторів або музикантів. Це 

вже знайома структура для «Вірменки», і її можна розвивати, залучаючи 

нових письменників або проводячи часті заходи. Вони також можуть бути 

соціальною роботою та ініціативами. Для військової підтримки, волонтерів, 

внутрішньо переміщених осіб − і «Вірменка» робить це через «підвішену 

каву» або через надання безкоштовних обідів у партнерстві з місцевими 

фондами. Ці дії не виглядають як маркетинг, але вони фактично породжують 

довіру та лояльність. Це означає, що заклад більше не стоїть окремо; він 

інтегрується в міське середовище та взаємодіє з іншими, бізнесами та 

людьми. І саме це створює додаткову цінність, яку відвідувач спостерігає, 

навіть якщо вони цього свідомо не усвідомлюють.  

Потенційний напрямок розвитку − це пропонування ширшого спектру 

варіантів для автентичних кафе всіх видів. Це не є значним зрушенням у 

філософії роботи – скоріше нові доповнення не руйнують атмосферу, вони 

відкривають нові джерела доходу, і привабливість клієнтів стає дедалі 

привабливішою. Перше, що потрібно зробити, це продаж продуктів «на 

виніс». Для «Вірменки» це може бути в пакеті кави, фірмових сумішей, 

листівок або сувенірних чашок. Для «Пінгвіна» має сенс розвивати продаж 

десертів або сиропів, пов'язаних із закладом. Це також може дозволити 

більшу колекцію спеціальних напоїв та інших пропозицій, таких як випічка, і 
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продаватися частіше. Людина не тільки може прийти і побачити кафе, але й 

«взяти участь у досвіді» з ними.  

Можна також розвивати невеликі майстер-класи. Наприклад, показ 

процесу приготування кави на піску у «Вірменці» або приготування 

класичного молочного коктейлю у «Пінгвіні». Цей підхід не є дорогим або 

витратним і привернув додатковий інтерес, особливо серед туристів. Або 

створювати тематичні набори. Наприклад, один «львівський кавовий набір» 

або «десерт дитинства». Це також дозволить різноманітність культур та 

досвідів. Такі формати ефективно функціонують як подарунки, але також 

сприяють підвищенню обізнаності про бренд. Формат заходів також може 

бути створений. Це не повинні бути великі заходи. Достатньо невеликих 

вечорів з музикою, читаннями або жвавою атмосферою. Це вже частково 

реалізовано у «Вірменці», але вплив набагато більший. Сезонні пропозиції 

також  заслуговують на особливу увагу. Наприклад, літні напої або зимові 

десерти. Це дозволяє оновити інтерес без зміни основного меню. 

Отже, розвиток аутентичних кафе Львова сьогодні вже не зводиться 

тільки до збереження їхньої історії чи атмосфери. Так, це залишається 

основою, але самі по собі ці фактори вже не гарантують стабільного інтересу 

відвідувачів. Заклади поступово переходять до більш гнучкої моделі, де 

важливо не лише «бути автентичним», а й показувати це, взаємодіяти з 

аудиторією і створювати повноцінний досвід для гостя. 

На практиці це означає поєднання кількох напрямів. З одного боку, це 

включення в туристичне середовище міста, формування маршрутів і участь у 

подіях. З іншого – розвиток додаткових послуг, нових форматів взаємодії та 

співпраця з локальним середовищем. Усе це поступово змінює роль таких 

закладів: вони перестають бути просто місцем, де можна поїсти або випити 

каву, і стають частиною міського досвіду, заради якого люди і приїжджають 

у Львів  
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ВИСНОВКИ 

 

1. У дослідженні місцевих гастрономічних брендів важливим аспектом, 

який було визначено, є той факт, що бренд відіграє набагато ширшу роль, ніж 

просто засіб ідентифікації закладу в сучасних бізнес-ситуаціях. Насправді, 

він розвивається як нематеріальний ресурс, що впливає на довіру споживачів, 

лояльність клієнтів і навіть загальне сприйняття компанії. Місцевий бренд 

тісно пов'язаний з певною територією, культурою та традицією. Саме це 

дозволяє їм розробляти унікальний продукт, який не так легко скопіювати в 

іншому місці. Це також не повинно бути масштабом діяльності, а 

автентичністю досвіду, який отримує відвідувач. Таким чином, атмосфера, 

історія, продукт і емоційне сприйняття створюють повне враження про 

заклад і визначають його конкурентні позиції. 

2.  Аналіз історичних та культурних умов виникнення автентичних 

закладів виявив, що основою для створення автентичних інституцій у Львові 

стали довготривалі культурні, традиційні та соціальні процеси. Польська, 

австрійська, єврейська та українська кухні міста визначили місцевий 

гастрономічний клімат, створюючи унікальний багатошаровий культурний 

простір. Встановлено, що міська культура дозвілля з довоєнного періоду, яка 

зберігається зараз у трансформованій формі, відіграє важливу роль в 

еволюції автентичних закладів. Незважаючи на уніфікацію гастрономії в 

радянський період, місцеві традиції не зникли, а збереглися і стали основою 

для їх відродження після здобуття незалежності. Ресторанний сектор у 

модернізації Львова еволюціонував від стародавнього ресторанного бізнесу 

до сучасного досвіду, створеного шляхом поєднання традиційних закладів з 

новими підходами, з акцентом на концептуальні бізнеси, присвячені наданню 

досвіду особливого характеру. 

3. Згідно з дослідженнями, проведеними щодо стійкості ресторанних 

компаній у часи кризи, встановлено, що вона визначається не лише 

фінансовими показниками, але й тим, наскільки бізнес може пристосуватися 
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до змін у зовнішньому світі. Криза вважається складним явищем, яке може 

мати негативні наслідки, а також служити стимулом для розвитку та 

трансформації діяльності. Причини криз є складними, оскільки вони 

формуються зовнішніми та внутрішніми факторами. За сучасних умов 

ресторанна індустрія особливо постраждала б від пандемії, військових подій, 

змін у споживчому попиті та зростання конкуренції. Критично важливим для 

стійкості є кризовий менеджмент — система реагування, спрямована на 

запобігання, виявлення та подолання кризових ситуацій. 

4. Було раціонально обрати автентичні ресторанні заклади у місті Львів 

як об'єкти дослідження. Львів підтвердив свою роль як одного з головних 

гастрономічних центрів України, і він став унікальним місцем завдяки 

історичним, культурним та туристичним факторам. Було встановлено умови 

для розвитку закладів з виразною індивідуальністю та тісним зв'язком з 

міським простором. Не всі заклади, які представляють себе як автентичні, 

мають цю характеристику, як показало порівняльне дослідження. Деякі з них 

штучно створюють атмосферу через тематичні концепції, тоді як інші 

підтримують її природно в результаті довготривалої діяльності. З двох, кафе 

«Пінгвін» та кав'ярня «Вірменка» вирізняються своєю автентичністю, яка 

розвивається через історію, а не як маркетингова стратегія. 

5. Було знайдено широкий спектр методів для вивчення популярності 

та конкурентної позиції закладів. Різні методи можуть бути об'єднані для 

створення більш повної картини. Основою дослідження є аналіз різних 

цифрових платформ, включаючи Google Maps, TripAdvisor та соціальні 

мережі, які дозволяють оцінити справжнє сприйняття споживачами місць 

бізнесу. Використання рейтингових показників разом із загальною кількістю 

відгуків та їх змістом може сприяти визначенню ступеня задоволеності 

споживачів та формуванню уявлення про популярність закладів. 

Порівняльний аналіз та побудова полігону конкурентоспроможності 

полегшують процес визначення конкурентних сильних та слабких сторін 

закладів відповідно до деяких заздалегідь визначених параметрів. Крім того, 
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використання аналізу SWOT, PEST та конкурентних сил дозволяє вивчити, 

як зовнішній світ відіграє роль у визначенні конкурентного підходу компанії. 

На даний момент встановлено, що не існує єдиної затвердженої 

методології, тому оцінка здійснюється на основі аналізу фактичної діяльності 

підприємств у періоди пандемії та військових подій. Запропонований метод 

вимагає використання системи показників, які враховують основні аспекти 

функціонування установ. Це включає операційну стійкість, заходи адаптації, 

рівень утримання клієнтів та цифрову активність. Перехід до системи 

оцінювання дозволяє перетворити якісні характеристики у кількісну форму 

та порівнювати результати між різними установами. Це підвищує 

об'єктивність аналізу та дозволяє робити більш обґрунтовані висновки. 

7. Бренд кафе «Пінгвін» розвивався природним шляхом протягом 

тривалого періоду роботи, зберігаючи традиції, стабільність формату, а 

також впізнавану атмосферу. Його позиціонування не базується на 

інноваціях чи різноманітності, а скоріше на послідовності, створюючи 

відчуття ностальгії та емоційний зв'язок з відвідувачами. Аналіз відгуків 

показав наявність поляризованих сприйняттів закладу. Деякі клієнти високо 

цінують його за автентичність, простоту та знайомі смаки, тоді як інші 

зосереджуються на сучасних стандартах і сприймають ті ж характеристики 

як недоліки. Це призводить до різкого поділу в оцінках і формує нестабільну 

репутацію закладу. 

Кафе «Вірменка» було вивчено з точки зору його розвитку та факторів 

популярності. Бренд є складним, сформованим не лише продуктами, але й 

культурними, історичними та соціальними компонентами. Воно функціонує 

як місце для обміну ідеями, створення та встановлення спільноти, що значно 

підвищує його профіль. Популярність, пов'язана з «Вірменкою», обумовлена 

багатьма змінними, як повідомляється. Походження закладу, пов'язане з 

неформальними культурними рухами, є значущим, як і збереження 

автентичного інтер'єру та атмосфери. Традиції, такі як «підвішена кава», 
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підсилюють його привабливість, сприяючи формуванню спільноти серед 

відвідувачів. 

Аналіз конкурентоспроможності виявив, що заклади з подібною 

історичною основою можуть демонструвати значно різні результати 

діяльності. Заклад з високою популярністю та стабільною клієнтською базою 

взаємодіє з аудиторією позитивно, що призводить до гарного сприйняття та 

високої лояльності членів. Інший заклад відрізняється тим, що він знайомий 

людям і легко доступний, але відстає в рівні обслуговування, оновленні 

пропозицій та взаємодії з клієнтами. Ця ж відсутність змін грає роль у спаді 

конкурентних позицій, незважаючи на унікальну атмосферу.  

10. Дослідження адаптації закладів до кризових умов показало різні 

моделі поведінки. Так, один заклад демонструє більше участі, через такі речі, 

як модифікація методів роботи, використання цифрових інструментів та 

впровадження соціальних заходів. Інший заклад обмежується мінімальними 

діями і не робить значних змін. Ця пасивна позиція також обмежує його 

здатність утримувати клієнтів і пристосовуватися до нових обставин. 

11. Використання маркетингових інструментів показує, що сьогодні 

неможливо розвивати гастрономічні бренди без цифрових каналів 

комунікації. Впізнаваність закладу досягається через соціальні мережі, 

візуальний контент та взаємодію аудиторії з закладом. Дослідження 

показали, що навіть при сильній ідентичності відсутність таких інструментів 

обмежує потенційний розвиток. Таким чином, вони зможуть збільшити 

аудиторію без зміни ідеї. 

12. Розгляд, що вкладається в практику розробки стратегій для 

підвищення стійкості, показав, що керівною темою розвитку є впровадження 

кризового управління. У сучасному житті це вже не просто щось додаткове, а 

стає ядром управління. Гнучкість, оперативність, розробка нових форматів та 

оптимізація діяльності забезпечують більшу стійкість. Заклади, які 

впроваджують такі підходи, мають вищі та більш оптимістичні перспективи 

розвитку.  
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13. Хоча потенціал розвитку справжніх кафе у Львові пов'язаний із 

зростанням внутрішнього туризму та підвищеним інтересом до 

гастрономічних вражень. Такі заклади можуть виступати як окремі 

туристичні точки, формуючи унікальний образ міста. Більший розвиток може 

відбутися лише завдяки спільним зусиллям автентичності та сучасних 

елементів (нові послуги, цифрова присутність, взаємодія з клієнтами тощо). 

Саме цей баланс визначатиме їхню довгострокову конкурентоспроможність. 
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Додаток А 

 

Рис. А.1. Instagram-профіль кафе «Пінгвін» 
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Додаток Б 

Таблиця Б.1 

SWOT-аналіз кафе «Пінгвін» 

 Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

 

Впізнаваність серед місцевих 

жителів, сформована роками 

Сильний ефект ностальгії, 

емоційна прив’язаність клієнтів 

Простий і зрозумілий продукт 

(морозиво, коктейлі) 

Доступні ціни для широкої 

аудиторії 

Вигідне розташування у центрі 

міста 

Стабільність формату, який не 

змінюється роками 

Впізнаваний «радянський» 

стиль інтер’єру 

Низький рівень сервісу та 

обслуговування 

Відсутність оновлення 

концепції і розвитку 

Обмежений асортимент без 

сучасних пропозицій 

Відсутність унікальних або 

авторських позицій 

Практично повна 

відсутність маркетингу 

Низька присутність у 

соцмережах і онлайн-

середовищі 

Полярні відгуки та 

нестабільна репутація 

Можливості (O) SO (сильні + можливості) WO (слабкі + можливості) 

Часткове оновлення 

меню без втрати 

атмосфери 

Покращення сервісу без 

кардинальних змін 

формату 

Використання ностальгії 

як елементу бренду 

Запуск базової 

комунікації в соцмережах 

Залучення туристів як 

«ретро-локації» 

Формування чіткої 

концепції закладу 

використання ностальгії як 

основи позиціонування, 

формування ретро-бренду, 

залучення туристів як «місця з 

історією», підсилення потоку 

клієнтів через розташування в 

центрі, подача продукту як 

«класики без змін», базова 

присутність у соцмережах для 

підвищення впізнаваності 

покращення сервісу для 

утримання клієнтів, 

часткове оновлення меню 

без втрати атмосфери, 

запуск соцмереж для 

демонстрації унікальності 

закладу, формування чіткої 

концепції розвитку, 

використання базового 

маркетингу для 

компенсації слабкої 

цифрової присутності 
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Продовження додатку Б 

Продовження таблиці Б.1 

Загрози (T) ST (сильні + загрози) WT (слабкі + загрози) 

Зміна споживчих 

уподобань молодого 

покоління 

Висока конкуренція 

сучасних кафе і кав’ярень 

Зниження інтересу до 

«радянської тематики» 

Негативні відгуки, що 

впливають на імідж 

Поступова втрата клієнтів 

без адаптації 

Ризик повної втрати 

конкурентоспроможності 

утримання постійної аудиторії 

за рахунок ностальгії, 

зменшення впливу конкурентів 

через впізнаваність, 

використання вигідного 

розташування для стабільного 

потоку клієнтів, збереження 

автентичності як альтернативи 

сучасним форматам, підтримка 

інтересу через стабільність 

закладу 

втрата конкурентних 

позицій через відсутність 

розвитку, посилення 

негативних відгуків через 

низький сервіс, зниження 

впізнаваності через слабку 

онлайн-присутність, 

невідповідність сучасним 

очікуванням через 

обмежене меню, 

зменшення інтересу 

молодої аудиторії, ризик 

поступової втрати клієнтів 

і конкурентоспроможності 

Джерело: сформовано автором 
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Продовження додатку Б 

Таблиця Б.2 

 
Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

Сильний історичний бренд і 

культурна цінність 

Висока якість кави та 

унікальні рецепти 

Автентична атмосфера, яка 

приваблює клієнтів 

Формування спільноти 

навколо закладу 

Проведення культурних подій 

і заходів 

Активна присутність у 

соцмережах 

Високий рівень впізнаваності 

у Львові 

Обмежений простір і невелика 

площа 

Не завжди стабільний рівень 

сервісу 

Вузька спеціалізація (основний 

акцент на каві) 

Високе навантаження через 

популярність 

Часткова залежність від 

туристичного потоку 

Неможливість масштабування 

без втрати стилю 

Іноді черги та перевантаження 

 

Можливості (O) SO (сильні + можливості) WO (слабкі + можливості) 

Подальший розвиток 

культурних заходів 

Розширення бренду 

(мережа, продукція) 

Активніше просування 

у цифровому 

середовищі 

Залучення нової 

молодої аудиторії 

Використання статусу 

«культового місця» 

Співпраця з 

культурними 

проєктами 

розвиток культурного бренду 

через регулярні події, 

посилення іміджу 

«культового місця», 

розширення бренду через 

власну продукцію, запуск 

колаборацій з локальними 

проєктами, залучення нової 

аудиторії через соцмережі, 

використання високої 

впізнаваності для 

масштабування 

 

оптимізація сервісу для 

відповідності високим 

очікуванням клієнтів, часткове 

розширення форматів 

обслуговування (кава з собою, 

онлайн-продажі), зменшення 

навантаження через 

альтернативні канали продажу, 

залучення нової аудиторії для 

зниження залежності від 

туристів, використання 

цифрових каналів для кращої 

організації потоку клієнтів 
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Продовження додатку Б 

Продовження таблиці Б.1 

Загрози (T) ST (сильні + загрози) WT (слабкі + загрози) 

Зростання конкуренції 

серед кав’ярень 

Втрата автентичності 

при розширенні 

Зміни туристичних 

потоків 

Підвищення очікувань 

клієнтів до сервісу 

Перенасичення ринку 

подібними 

концепціями 

Ризик втрати 

унікальності 

утримання позицій на ринку 

за рахунок сильного бренду, 

підтримка інтересу через 

активність у соцмережах, 

збереження унікальності як 

конкурентної переваги, 

використання культурної 

цінності для протидії 

конкуренції, формування 

стабільної спільноти як 

захист від змін попиту 

ризик втрати автентичності при 

спробах масштабування, 

перевантаження закладу і 

зниження якості 

обслуговування, посилення 

конкуренції при обмежених 

можливостях розвитку, 

зростання негативних відгуків 

через черги і сервіс, залежність 

від туристичного потоку в 

умовах його змін, поступове 

зниження унікальності на 

перенасиченому ринку 

Джерело: сформовано автором 
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